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Статья посвящена проблеме рационального выбора стратегий бизнес-коммуникаций в сфере туриз-

ма. Рассмотрены стратегии выбора контрагентов для бизнес-коммуникаций, а также оценка эффектив-
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Бизнес-коммуникации, или связи в бизне-

се, играют важнейшую роль в развитии пред-

принимательства. Бизнес-коммуникации — 

это взаимодействие субъектов системы ин-

форматизации в процессе решения задач 

предпринимательства. В последние несколько 

лет опубликовано только несколько отечест-

венных работ, посвященных этой теме. 

В указанных работах рассмотрены: проблемы 

развития туристско-гостиничного бизнеса в 

России [1], вопросы организации рациональ-

ного планирования развития туристского 

предприятия на стратегическом уровне [2], 

стратегия инновационного развития туризма 

на уровне регионе [3], рекомендации по со-

вершенствованию управленческого инстру-

ментария в организациях сферы туризма [4], 

теоретические и методические аспекты биз-

нес-планирования в гостиничном и ресторан-

ном деле [5], методические основы стратеги-

ческого управления туризмом на федеральном 

уровне [6], инновационные стратегии разви-

тия гостиничного бизнеса [7], применение 

динамического программирования для фор-

мирования бизнес-коммуникаций в сфере ту-

ризма [8], концепция развития внутреннего 

туризма в муниципальных образованиях [9]. 

Однако проблема формирования стратегий 

эффективных бизнес-коммуникаций в сфере 

туризма на уровне предприятия в этих работах 

раскрыта недостаточно. В связи с этим иссле-

дование стратегий формирования бизнес-

коммуникаций в сфере туризма и их эффек-

тивности весьма актуально.  

Нашей задачей в исследовании стала раз-

работка стратегий формирования бизнес-

коммуникаций в сфере туризма и показате-

лей, позволяющих оценить их эффектив-

ность и риски. 

Бизнес-коммуникации в сфере туризма 

можно определить как взаимодействие тур-

фирмы с контрагентами. Термин «контраген-

ты» (от лат. contrahere — договариваться) оз-

начает «стороны сделки» и, следовательно, 

применим для наименования сторон бизнес-

коммуникаций. 

Контрагенты «целевая аудитория покупа-

телей» представляет собой совокупность по-

требителей, в отношении которой предпри-

ятие реализует маркетинговые мероприятия с 

целью заключения определенной сделки [5]. 

Выделение целевых аудиторий покупателей 

на рынке называется сегментацией рынка. 

Для оптимизации отношений, связанных 

с взаимодействием предприятия с целевой 

аудиторией покупателей в науке и практике 

управления, разработан ряд маркетинговых 

стратегий. Наиболее обоснованные из этих 
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стратегий целесообразно рассмотреть и в слу-

чае необходимости модифицировать (адап-

тировать) для формирования бизнес-комму-

никаций в сфере туризма.  

Стратегия концентрированного марке-

тинга в туризме состоит в ограничении целе-

вой аудитории покупателей по определенным 

признакам, таким как предпочтение вида ту-

ризма, средств размещения, транспортиров-

ки, стоимости туристских услуг, туристского 

сезона, длительности путешествия.  

Бизнес-коммуникации при концентриро-

ванном маркетинге формируются с покупа-

телями, заинтересованными в туристских ус-

лугах одного определенного типа (или отно-

сительно малого числа типов туристских ус-

луг), и с поставщиками, преимущественно 

специализирующимися на их обеспечении. 

Целями концентрированного маркетинга 

в туризме являются занятие конкурентной 

позиции в определенном сегменте рынка ту-

ристских услуг и повышение качества марке-

тинга турфирмы. Эти цели достигаются за 

счет сосредоточения ресурсов туристского 

предприятия на реализации турпродукта ка-

кого-либо одного вида. 

Цель занятия конкурентной позиции в 

определенном сегменте туристского рынка 

предполагает, что турфирма ограничивает 

свою деятельность разработкой туристских 

маршрутов одного вида. В свою очередь, мо-

тивом такого ограничения может быть огра-

ниченный размер предприятия или особенно-

сти его миссии и стратегии. Примером ука-

занной стратегии является создание имиджа 

предприятия, специализирующегося на опре-

деленном виде туризма, что формирует у со-

ответствующих покупателей представление об 

его превосходстве над неспециализированны-

ми турфирмами. 

Постановка цели повышения качества 

маркетинга турфирмы посредством сосредо-

точения ресурсов на реализации турпродукта 

одного вида связана с определяющей ролью 

качества обслуживания, рекламы и иных ме-

роприятий по привлечению покупателей в 

современной информационной и рыночной 

экономике туризма.  

Реализация турпродукта одного вида по-

зволяет малой турфирме более детально опи-

сать его особенности в рамках данного вида, 

что позволяет сблизить ожидания покупателя 

с фактическими характеристиками турпро-

дукта. При реализации многих видов турпро-

дуктов предоставление детальной информа-

ции каждому покупателю и ее корректировка 

в течение времени требует ресурсов крупных 

турфирм. Подробность описания, в свою 

очередь, влияет на оценку покупателем фак-

тической эффективности реализованного 

турпродукта (полезности). При негативной 

оценке клиента возникает риск его перехода 

к конкурентным турфирмам. 

В литературе, посвященной маркетингу, 

можно встретить мнение, что концентриро-

ванный маркетинг связан с повышенным 

уровнем риска по той причине, что мода на 

один вид продукта может внезапно изме-

ниться. Однако это утверждение содержит 

подмену концентрированного маркетинга 

стратегией ниши, которая предполагает вы-

бор небольшого и/или инновационного сег-

мента туристского рынка, не обеспечиваю-

щего быстрого достижения больших объемов 

продаж. Такие сегменты ввиду указанных 

свойств характеризуются высокими предпри-

нимательскими рисками. При этом необхо-

димо отметить, что концентрированный 

маркетинг не ограничивает свой выбор та-

кими сегментами рынка. Так, турфирма мо-

жет специализироваться на культурно-

познавательных турпродуктах и соответст-

вующим образом концентрировать свои ре-

сурсы, притом что целью этой специализа-

ции является повышение качества маркетин-

га, а не размеры предприятия. 

 Таким образом, стратегия концентриро-

ванного маркетинга обеспечивает формирова-

ние бизнес-коммуникаций в сфере туризма в 

отношении позиционирования турфирмы на 

конкурентном рынке и повышения качества 

маркетинга турфирмы в условиях специализа-

ции на одном виде турпродукта, которая не 

сводится к стратегии ниши. Эта стратегия 

формирует бизнес-коммуникации с постав-

щиками базовых туристских услуг (транспорт, 

размещение, общественное питание), а также 

с поставщиками и покупателями в сегменте 

рынка отдельного вида туризма. 

Стратегия недифференцированного мар-

кетинга в туризме состоит в создании биз-

нес-коммуникаций независимо от сегмента 

туристского рынка. Недифференцированный 

маркетинг может проводиться в отношении 
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перепродажи прав на средства транспорти-

ровки, размещения, общественного питания, 

которые одинаковы для многих сегментов 

рынка туризма. Критерии качества при при-

менении рассматриваемой стратегии являют-

ся общими для всех сегментов рынка. Таким 

образом, стратегия недифференцированного 

маркетинга формирует бизнес-коммуника-

ции с покупателями и поставщиками базо-

вых туристских услуг. 

Стратегия дифференцированного марке-

тинга в туризме заключается в специализа-

ции турфирмы на двух или нескольких видах 

туризма и функционирование на соответст-

вующих им сегментах туристского рынка. 

В этом случае контрагентами бизнес-комму-

никаций для турфирмы являются различные 

целевые аудитории и предприятия, специа-

лизирующиеся на различных видах туризма 

(водный, санаторно-курортный, культурно-

познавательный и др.). 

На выбор контрагентов бизнес-коммуни-

каций турфирмы влияют следующие факторы: 

1) размер и ресурсы турфирмы: для ма-

лых туристских предприятий барьеры выхода 

на рынок могут различаться в зависимости 

от конкурентной ситуации в его сегментах; 

2) этап жизненного цикла туристского 

продукта [6]; 

3) сегмент рынка, в котором планируется 

функционирование турфирмы;  

4) количество групп покупателей, отно-

сящихся к различным сегментам рынка. При 

большом количестве различных потребитель-

ских групп, предъявляющих спрос на раз-

личные виды турпродукта, турфирма рацио-

нально выбирает те сегменты рынка, на ко-

торых она способна эффективно функцио-

нировать. При этом целесообразно детально 

проанализировать эффективность для тур-

фирмы турпродуктов, требующих трудоемкого 

учета их специфики (спортивный, событий-

ный, экстремальный и др.). Если спрос на 

рынке туризма в регионе, где функционирует 

турфирма, не дифференцирован, то аналити-

ческая работа по определению ее конкуренто-

способности на различных сегментах турист-

ского рынка существенно сокращается. 

Стратегия формирования бизнес-комму-

никаций «дифференцированный маркетинг» 

обладает следующими свойствами: функцио-

нирование на разных сегментах туристского 

рынка; повышенные расходы на рекламу в 

связи с необходимостью обслуживать разные 

сегменты туристского рынка; по этой причи-

не, в условиях отсутствия «эффекта масштаба 

производства», цена на турпакеты выше, чем 

при альтернативных стратегиях. Эффект 

масштаба производства представляет собой 

снижение долговременных средних затрат на 

реализацию туристских продуктов за счет 

неизменяемости постоянных затрат при уве-

личении объема продаж. Этот эффект могут 

использовать растущие турфирмы, которые 

долгое время функционируют на рынке. Эта 

стратегия отличается: 

1) наиболее высокими затратами на рек-

ламу по сравнению со стратегиями недиффе-

ренцированного и концентрированного мар-

кетинга; 

2) более высоким качеством маркетинга 

(рекламы) по сравнению со стратегией не-

дифференцированного маркетинга и менее 

высоким, по сравнению со стратегией кон-

центрированного маркетинга. 

Стратегия формирования бизнес-комму-

никаций «недифференцированный марке-

тинг» характеризуется по сравнению с аль-

тернативными стратегиями наиболее низки-

ми требованиями к затратам на рекламу и за 

счет этого — возможным преимуществом 

в цене перед конкурентами. 

Стратегия формирования бизнес-комму-

никаций «концентрированный маркетинг» 

характеризуется:  

1) более высокими затратами на рекламу, 

по сравнению со стратегией недифференци-

рованного маркетинга, и менее высокими, 

по сравнению со стратегией дифференциро-

ванного маркетинга;  

2) наиболее высоким качеством марке-

тинга (рекламы), по сравнению со стратегией 

недифференцированного маркетинга и стра-

тегией дифференцированного маркетинга. 

Для формирования эффективных бизнес-

коммуникаций предлагаем применять одну 

их двух следующих стратегий формирования 

бизнес-коммуникаций в туризме на основе 

инноваций:  

1) приобретение и внедрение наиболее 

новых изобретений, относящихся к органи-

зации бизнес-коммуникаций турфирмы; 

2) приобретение и внедрение наиболее 

ценных изобретений, относящихся к органи-
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зации бизнес-коммуникаций турфирмы. При 

этом ценность изобретения определяется со-

ответствующим экспертом. 

Для реализации первой стратегии целесо-

образно воспользоваться справочником па-

тентов за последние годы. Так, на официаль-

ном сайте Роспатента по состоянию на ян-

варь 2014 г. представлены данные о наиболее 

новых патентах — за 2012 г. Возьмем для 

примера один из них. 

Изобретение № 2477931 — «Система и 

способ … для передачи данных по сетям циф-

ровой беспроводной связи», который позво-

ляет передавать данные (видео, текст) через 

каналы голосовой связи (телефонную линию). 

Это изобретение может быть полезным тур-

фирме для организации бизнес-коммуника-

ций с путешествующим клиентом, находя-

щимся на территории, в которой доступна 

только телефонная связь. Однако для практи-

ческой реализации передачи данных необхо-

димо разработать соответствующий прибор, 

позволяющую отображать необходимую тек-

стовую или видеоинформацию при подклю-

чении его к телефонной линии. В связи 

с этим, турфирме потребуется дополнительно 

инвестировать в разработку такого прибора. 

Существуют различные показатели тури-

стского мультипликатора доходов, характери-

зующиеся разной трудоемкостью их вычис-

ления. 

Кейнсианский мультипликатор доходов 

от туризма 

 к и

1
м ,

1 MCR



 (1) 

где MСR — предельная склонность населе-

ния региона, принимающего туристов, к по-

треблению. 

Или: 

 к и

1
м ,

MPS
  (2) 

где MPS — предельная склонность населения 

региона, принимающего туристов, к сбере-

жению. 

Комплексный индуцирующий мульти-

пликатор доходов от туризма 

к и

1
м ,

MTR MPS [1 MTR MPS] MPM


   
 (3) 

где MTR — предельная ставка налогов в ре-

гионе, принимающем туристов; MPM — пре-

дельная склонность к импорту в регионе, 

принимающем туристов. 

Туристский мультипликатор доходов от 

реализации стратегии бизнес-коммуникаций 

 
к и

б к

Д К (Д К)м
м ,

Д

  
  (4) 

где Д — доход турфирмы и ее контрагентов от 

реализации стратегии бизнес-коммуникаций в 

туризме,  Д — равен затратам клиентов тур-

фирмы; К — прибыль контрагентов предпри-

ятий-контрагентов турфирмы (контрагенты 

контрагентов турфирмы). 

В качестве упрощенного мультипликатора 

доходов от реализации стратегии бизнес-

коммуникаций, не учитывающей индуциро-

ванные эффекты, можно предложить сле-

дующий: 

 б к

Д К
м .

Д


  (5) 

Для учета рисков при разработке плана 

реализации стратегии бизнес-коммуникаций 

в сфере туризма целесообразно применять 

следующие формулы. 

Показатель уровня безубыточности 

 
З

Б
Р

,У а
m

а

  (6) 

где УБm — уровень безубыточности плана 

реализации стратегии бизнес-коммуникаций 

турфирмы проекта долгосрочного развития 

туризма на шаге а; За — затраты турфирмы 

на формирование бизнес-коммуникаций, 

обеспечивающие безубыточность инвести-

ций (чистый приведенный доход = 1 или 

индекс дохода = 1); Рa — доходы турфирмы 

на шаге m. 

Нормативы уровня безубыточности сле-

дующие: проект считается устойчивым, если 

уровень безубыточности не превышает зна-

чения 0,6—0,7. Чем ближе уровень безубы-

точности плана реализации стратегии бизнес-

коммуникаций к 1, тем он менее устойчив 

и тем выше риски финансовых потерей для 

турфирмы и ее контрагентов. 

Проверка устойчивости показателя эффек-

тивности к изменению факторов, на него 

влияющих. План бизнес-коммуникаций в сфе-

ре туризма является устойчивым, если вы-



 
 

61 

Региональная и отраслевая экономика

бранный показатель эффективности (рента-

бельность, сумма прибыли, комплексный по-

казатель эффективности бизнес-коммуника-

ций в туризме) достигает требуемого уровня 

при следующих условиях (ЧПД > 0): увеличе-

ние капитальных затрат турфирмы на 20 %; 

увеличение текущих издержек турфирмы на 

20 %; уменьшение дохода на 20 % от про-

гнозного значения, при сохранении прежних 

затрат; сокращение туристского спроса на 

20 %; необеспеченность туристского спроса 

местами размещения на 10 %. 

Теория игр. Для оценки рисков наиболее 

простым инструментом теории игр является 

критерий Гурвица. Эго алгоритм состоит из 

следующих этапов:  

1) выполнить пессимистический и опти-

мистический прогнозы выбранных показате-

лей эффективности;  

2) выбрать нормативный риск (например 

30 %);  

3) рассчитать показатель эффективности 

с поправкой на коэффициент Гурвица: 

 Эг = г · мин aij + (1 — г) · макс aij,  (7) 

где Эг — показатель эффективности с учетом 

риска, по критерию Гурвица; aij — значение 

показателя эффективности, соответствую-

щее i-му варианту плана реализации страте-

гии бизнес-коммуникаций в туризме при  

j-м варианте прогноза (оптимистичный/пес-

симистичный); г — коэффициент Гурвица, 

г  [0; 1]: г = 1 — показатели эффективности 

при максимальном риске, г = 0 — показате-

ли эффективности при минимальном риске. 

Если нормативный риск принят за 0,3, то 

г = 0,7. 

Показатель эффективности с учетом рис-

ка, по критерию Гурвица, показывает значе-

ние показателя эффективности с учетом 

нормы риска и различий в пессимистичном 

и оптимистичном прогнозах;  

4) сравнить значение показателя эффек-

тивности с учетом риска, по критерию Гурви-

ца, со значением, обеспечивающим безубы-

точность плана реализации стратегии бизнес-

коммуникаций турфирмы (при котором 

ЧПД > 0). Если он превышает это значение, 

то проект устойчив и риски приемлемы. 

Задачами настоящей статьи являются 

разработка стратегий формирования бизнес-

коммуникаций в сфере туризма и показате-

лей, позволяющих оценить их эффектив-

ность и риски. 

Таким образом, для формирования страте-

гий бизнес-коммуникаций рекомендуется 

применять стратегии дифференцированного, 

недифференцированного и концентрирован-

ного маркетинга. При этом в сфере туризма в 

связи со спецификой деятельности туропера-

тора, состоящей в связующей роли предпри-

ятий разных отраслей, указанные стратегии 

целесообразно назвать стратегиями формиро-

вания бизнес-коммуникаций, а не маркетин-

га. Данное уточнение названия рассмотрен-

ных стратегий подчеркивает социальную зна-

чимость сферы туризма, не сводящуюся к 

коммерческой цели туристских предприятий, 

но касающуюся таких проблем, как занятость, 

экология, устойчивое развитие регионов. 

Для оценки экономической эффективно-

сти (региональной и федеральной) стратегий 

бизнес-коммуникаций предложены соответ-

ствующие показатели мультипликаторов до-

ходов, для оценки рисков — формула оценки 

уровня безубыточности, методика проверки 

устойчивости показателя эффективности 

к изменению факторов, на него влияющих, 

а также критерий Гурвица. 

Рассмотренные формулы и стратегии фор-

мирования бизнес-коммуникаций в туризме 

создают необходимую базу для научно обосно-

ванного стратегического планирования взаи-

моотношений турфирмы с контрагентами. 
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