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УДК 33.338 
А. О. Васильченко 

ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ 
ТУРИСТИЧЕСКОГО РЕГИОНА 

(НА ПРИМЕРЕ БЕЛОРУССКОГО ПОЛЕСЬЯ) 

Статья посвящена описанию процесса формирования маркетинговой стра-
тегии развития туристического региона. Описаны теоретические подходы к 
определению понятия «маркетинговая стратегия», проанализированы мето-
дический аппарат и качественные характеристики данной категории. Осуще-
ствлен анализ этапов процесса разработки маркетинговой стратегии терри-
тории. Рассмотрена методика рейтинговой оценки туристической привлека-
тельности региона (на примере белорусского Полесья). 

Слово «стратегия» означает общий, недетализированный план какой-
либо деятельности, охватывающий длительный период времени, способ 
достижения сложной цели. Единство подходов к рассмотрению стратегии 
предприятия, маркетинговой стратегии и военной стратегии заключается в 
использовании военных терминов, таких как наступательный маркетинг, 
фланговая стратегия, миссия, стратегия наступления и др. [1]. 
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Маркетинговая стратегия является предметом научных исследований 
начиная с 1980-х годов. Существует множество определений данного поня-
тия в литературе, посвященной маркетингу, которые отражают различные 
точки зрения. 

При анализе литературы, мы столкнулись с тем, что исследователи 
используют два терминальных сообщения: «маркетинговая стратегия» и 
«стратегия маркетинга», и пришли к выводу, что стоит согласиться с 
Е. П. Голубковым, который утверждает, что «маркетинговая стратегия -
это то же, самое, что и стратегия маркетинга» [2]. 

Ряд авторов трактует понятие «маркетинговая стратегия» как комп-
лекс взаимосвязанных мероприятий, с помощью которых фирма будет 
выполнять поставленные задачи. Так, А. Уолкер - младший в своей книге 
«Маркетинговая стратегия: курс МВА» определяет маркетинговую стра-
тегию как «эффективно распределенные и скоординированные рыночные 
ресурсы и виды деятельности, для выполнения задач фирмы на определен-
ном товарном рынке [3 ]. > 

Как считает Е. А. Ивченко, «основное отличие стратегии от обычного 
долгосрочного плана заключается в том, что стратегия должна предусмот-
реть условия, при которых предприятие избежит проблем на рынке. Мар-
кетинг обладает необходимым комплексом практических инструментов для 
организации такой деятельности» [4]. 

Формирование стратегии является сложным с точки зрения характе-
ра и системности решений процессом. Среди существующих разновидно-
стей корпоративных стратегий фирмы (кадровая, финансовая, производ-
ственная) маркетинговая стратегия играет особую роль, поскольку отвеча-
ет не за количественный прирост финансового результата, а именно за 
развитие. Многие ученые относят маркетинговую стратегию функциональ-
ных, но на самом деле она базируется на корпоративном уровне и охваты-
вает все уровни стратегического планирования на предприятии. 

По мнению Ф. Котлера [5], стратегия маркетинга состоит из трех частей: 
- Целевые рынки. Маркетинговая стратегия должна уточнить сегмен-

ты рынка, на которых предприятие сосредоточит свои усилия. 
- Комплекс маркетинга. Определить гостиничные стратегии для таких 

элементов комплекса маркетинга, как новые товары, области сбыта, рекла-
ма, стимулирование сбыта, цены и распределение товара. 

- Уровень затрат на маркетинг. Бюджет маркетинга, необходимый для 
претворения в жизнь всех ранее изложенных стратегий. 

Ряд авторов рассматривает «стратегию маркетинга» как планирова-
ние комплекса маркетинга (маркетинг-микс). Так, С. Е. Чернов считает, что 
«стратегия маркетинга разрабатывается для каждого целевого рынка с оп-
ределением стратегических установок по продуктам, каналам распределе-
ния, методам продвижения продуктов, ценам, другим элементам комплек-
са маркетинга, а также по бюджету маркетинга» [6]. 
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Из всего вышеизложенного можно сделать вывод, что при реализа-
ции маркетинговой стратегии за основу берутся потребности потребителя 
и ресурсные факторы. Именно выявление потребностей и дальнейшее их 
удовлетворение лежит в основе маркетинговой стратегии. При этом для 
реализации поставленных целей нельзя пренебрегать факторами увеличе-
ния внутреннего потенциала и учета внешних технологических и конкурен-
тных ограничений. 

Проанализировав понятие «маркетинговая стратегия», данное раз-
ными авторами, можно прийти к выводу, что не наблюдается тенденция к 
его обобщению, т. е. появлению общего понятия. Однако проведенный 
анализ позволяет выделить ряд существенных элементов / блоков, прису-
щих данному понятию: 

- основной инструмент стратегического управления организацией, 
ее развитием на основе гибкости и сбалансированности; 

- разработка и планирование эффективных маркетинговых мер (мар-
кетинг-микс); 

- продвижение (реализация) товаров на рынок (характеристика товар-
ного предложения предприятия); 

- программа маркетинговой деятельности предприятия; 
- достижение маркетинговых целей; 
- выбор целевого рынка; 
- удовлетворение потребностей потребителей; борьба за потребителя 

путем удовлетворения его потребностей; 
- определение потенциальных покупателей. 
Рассмотрев определения данного понятия, перейдем к процессу фор-

мирования стратегического развития туристического региона. Этапами 
формирования стратегии выступают: 

1. Стратегический анализ рыночной среды развития отрасли. Разви-
тие туризма в любой стране, регионе зависит от целого комплекса факто-
ров, условий и ресурсов. Несмотря на то, что Беларусь не располагает 
морями и горами, она имеет ряд преимуществ в сравнении с другими 
странами. Среди них: 

- близость к Западной Европе, Скандинавии - туристическому рынку 
с очень высоким финансовым потенциалом; 

- соседство со странами Балтии, Россией, Польшей, что является 
серьезным ресурсом, способствующим развитию трансграничного туризма; 

- древняя и богатая история, самобытная культура; 
- роскошный природный потенциал, самый старый в мире лес - Бело-

вежская пуща [7]. 
Основными причинами, сдерживающими развитие туризма и отды-

ха, являются: сильное различие городов по степени привлекательности и 
узнаваемости; низкие темпы реставрации, реконструкции или ремонта 
многих историко-культурных памятников; слабая реклама туристического 
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продукта; износ существующей материально-технической базы; малое чис-
ло средств размещения с современным уровнем комфорта, отсутствие как 
для частных, так и для государственных гостиниц, классификации по уровню 
сервиса. Неразвитость транспортного сообщения, дорожного хозяйства, 
учреждений связи и коммуникаций, особенно в малых городах, а также от-
сутствие туристических обозначений и знаков ухудшают доступность турис-
тических объектов, снижают комфортность путешествий и отдыха [8]. 

2. На втором этапе разработки стратегического планирования необ-
ходимо выявить положение туристического региона, оценить его преиму-
щества и недостатки в сравнении с остальными, рассчитать интегральный 
показатель туристической привлекательности на рынке. 

Полесский регион является уникальным, обладающим богатым по-
тенциалом естественных пойменно-болотных ландшафтов и сохранившим-
ся культурно-этнографическим наследием. Особо охраняемые природные 
территории белорусского Полесья представляют международную значимость 
как центры природоохранной и экотуристской деятельности. Экологиче-
ский туризм выступает ключевым элементом устойчивого развития [9]. 

Однако наряду с ним развиваются также другие направления турис-
тической деятельности: культурно-познавательный, рекреационный, лечеб-
но-оздоровительный, деловой и профессиональный, спортивный, религи-
озно-паломнический, событийный. 

Оценка туристической привлекательности территории является осно-
вой для планирования рациональных путей развития региона [8]. Она опре-
деляет ценность отдельных туристических ресурсов и их сочетаний. Суще-
ствует множество способов оценки туристической привлекательности реги-
она, но наиболее эффективная, на наш взгляд, интегральная оценка, позволя-
ющая не только создать рейтинг туристической привлекательности туристи-
ческого региона, но и обеспечить «срезы» по каждому типу показателей. 

Каждый показатель оценивается по нескольким критериям. В зависи-
мости от значимости того или иного критерия он может рассчитываться из 
некоторого максимального количества баллов. Сумма по трем критериям 
может максимально составлять 100 баллов. 

Расчет баллов по каждому критерию производится по формуле (1): 

кР, 
Кук = ~„ х ZKtj, 

k = \k,Pjk
 U j 

п 
где к -1 к Р)к - суммарное значение критерия по всему региону (т. е. по п 

туристическим объектам) для таких показателей, как площадь объектов, их 
количество и т. д.; 

ktPjk -численное значение критерия; 

ZKj} - коэффициент значимости критерия. 
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В связи с тем, что в качестве значения критерия используются относи-
тельные величины, критерии оценки приводятся к единой системе измере-
ния, что дает возможность не только совмещать оценку по показателям с 
разными единицами измерения, но и интегрировать количественную и 
качественную оценку. 

Расчет баллов по показателю выполняется по формуле (2) 

PJk=t = \Kijk, (2) 
п 

где /=1 Кцк - сумма значений всех критериев данного показателя; «-коли-
чество критериев, по которым оценивается показатель. 

В общий рейтинг по конкретному виду туризма к каждый показатель 
также суммируется с некоторым коэффициентом значимости, зависящим 
от вида туризма. Вычисления производятся по зависимости (3): 

Re itingk = j = \Pjk, (3) 
где ' = 1 Pjk - сумма значений всех показателей; t— количество показателей. 

3. На третьем этапе разработки стратегического планирования рас-
сматриваются и определяются цели маркетинговой деятельности и спосо-
бы их достижения. 

Для оптимизации маркетингового планирования необходимо деталь-
ное изучение показателей деятельности туристической индустрии данного 
региона. 

В системе показателей выделяют три группы: 
- показатели ресурсов; 
- показатели производства турпродукта (объем, структура, динамика 

туристическо-экскурсионных услуг); 
- показатели социально-экономической эффективности (динамика 

уровня производительности труда, эффективность использования капиталь-
ных вложений, основных фондов и оборотных средств, материальных, тру-
довых ресурсов, рентабельность). 

Для характеристики туристической деятельности применяют показа-
тели: 

- количество мест в средствах размещения, в том числе в гостиницах, 
мотелях, общежитиях для приезжих, туристических базах; 

- количество туристических предприятий (туроператоров и тура-
гентств); 

- численность пассажиров на туристической и экскурсионно-прогу-
лочной транспортной линиях, их доля в общей численности пассажиров. 

Кроме того, для страноведческих и региональных сопоставлений це-
лесообразно исчислять «представительные характеристики»: 

- число иностранных туристов на одного жителя страны, количество 
поездок внутреннего и выездного туризма на одного жителя страны для 
оценки интенсивности туризма; 
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- долю занятых в туристической индустрии в общей численности за-
нятых в экономике области (региона); 

- долю расходов на туристско-экскурсионные и санаторно-оздоро-
вительные услуги в общем объеме платных услуг населению страны. 

4. На четвертом этапе необходимо рассмотреть способы достижения 
целей и принятия решений популяризации существующего туристическо-
го продукта и выявления потенциальных «точек роста» для обеспечения 
оптимизации использования существующих ресурсов и привлечения ин-
вестиций в данный регион. 

Для осуществления данной стратегии необходима интеграция участ-
ников туристической деятельности, обеспечивающая условия взаимного 
дополнения и открытого взаимодействия. В результате мы получим синер-
гетический эффект взаимодействия субъектов туристического рынка в рам-
ках региона, выражающийся в повышении финансовой эффективности, 
увеличении туристического потока, обеспечении кластерного взаимодей-
ствия структур, повышении инвестиционной привлекательности региона 
и осуществлении его развития. 

Однако построение системы доверительных отношений между 
субъектами хозяйствования с практической точки зрения происходит дос-
таточно тяжело. Для этого необходимо обеспечить поддержку государ-
ственных структур и институтов, выявлять и чутко реагировать на пробле-
мы и потребности предприятий сферы туризма и гостеприимства, созда-
вать аттракторное внутри кластерное притяжение, основанное на построе-
нии взаимовыгодных отношений, внедрять и вести единую стратегию раз-
вития, объединенную маркетинговой и финансовой составляющей. 

5. На пятом этапе следует составить программу развития региона с 
учетом единой маркетинговой стратегии, включающую существующее 
историко-культурное наследие, агротуристические комплексы, объекты 
туристического интереса, природный, ресурсный, рекреационный потен-
циал, наличие туристической инфраструктуры. 

Для обеспечения процесса единства стратегического направления 
необходимо создать маркетинговую программу, являющуюся составным 
элементом программы развития региона и включающую мероприятия по 
обеспечению популяризации туристического ресурса (проведение ярма-
рок, выставок, различных мероприятий местного характера) с соответству-
ющим информационным обеспечением. 

6. На шестом этапе разрабатывается бюджет, который поможет опре-
делить, как отражается реализация плана маркетинга на деятельности ту-
ристических предприятий. Этот этап обусловливается необходимостью при-
нятия решения о реализации тех или иных мероприятий, связанных с затра-
тами на организацию выставок, фестивалей, ярмарок, праздников, поддер-
жания объектов туристического показа в соответствующем состоянии. 

7. На седьмом этапе разрабатывают мероприятия планирования и 
формирования системы качества предоставляемых услуг. Как известно, 
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ключевыми особенностями предоставления услуг является их неосязае-
мость, неразрывность с производством, персонифицированный характер, 
обязательное наличие клиента, невозможность создания запасов. Все это 
формирует специфическое восприятие услуги клиентом. Кроме того, за 
качество услуги несут ответственность также третьи лица (принимающая 
сторона). В соответствии с этим необходимо соблюдение общих принци-
пов качественного обслуживания предприятиями сферы туризма и гос-
теприимства и их общность в рассматриваемом регионе. Эти принципы 
базируются на: компетентности, отзывчивости, обходительности и пони-
мании персонала, надежности и репутации предприятий сферы гостепри-
имства, факторе безопасности региона и осязаемости туристической ус-
луги. Внедрение этих принципов в деятельность туристических предприя-
тий в сочетании со стандартами государственного и международного об-
разца позволит улучшить качество обслуживания и расширить сферу дея-
тельности туристических объектов, что, как следствие, будет служить 
привлечению инвестиционного и туристического потока в регион. 

8. На восьмом этапе осуществляется контроль за реализацией плана 
маркетинга. Особое внимание целесообразно уделить анализу объема осу-
ществленных услуг, привлеченных клиентов, их прибыльности. Результаты 
исследования на каждом этапе должны становиться предметом открытого 
обсуждения участниками туристического кластера. Полученные в конеч-
ном итоге результаты не должны стать неожиданностью. В противном слу-
чае несогласие участников с теми или иными заключениями может приве-
сти к противодействию реализации разработанной стратегии. 

При формировании стратегии развития туристического региона 
нельзя также не учитывать негативных изменений в отрасли в целом в свя-
зи с экономическим кризисом, потому что именно туристическая отрасль 
пострадает наиболее сильно. 

Процесс реализации стратегии маркетинга осуществляется по следу-
ющей схеме: 

1) детализация составляющих маркетинг-микса в планах конкретных 
мероприятий; 

2) установление временных приоритетов при реализации мероприятий; 
3) определение ответственных за осуществление соответствующих 

мероприятий; 
4) обоснование затрат времени и установление сроков на выполне-

ние каждого мероприятия плана; 
5) расчет и определение суммы денежных средств соответствующей 

статьи бюджета на реализацию плана комплекса маркетинга строительных 
предприятий для конкретной ситуации на рынке. 

В итоге разрабатывается целевая программа реализации данной стратегии. 
Все этапы реализации стратегии сопровождаются употреблением 

контрольных мероприятий, в результате которых оценивается эффектив-
ность разработанной маркетинговой стратегии предприятия. 
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