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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ

Актуальность темы исследования.  Одной из насущных задач, стоящих перед органами управления в условиях глобального финансово-экономического кризиса, является определение приоритетных направлений, которые могут стать локомотивами социально-экономического развития. На перспективность туризма как катализатора развития обращают внимание эксперты многих стран мира. 

В конце 2008 года Всемирная туристическая организация ООН (UNWTO) пришла к выводу: несмотря на имеющее место снижение темпов роста, туризм всё равно остаётся крупным потенциальным источником вложений финансовых средств в экономику. Данный сектор может дать гораздо больше, чем многие другие сферы деятельности, поскольку тяга к передвижению и путешествиям заложена в генах человека самой природой. Среди различных видов туризма особо выделяется деловой туризм, который отличается всесезонностью, массовостью поездки, прогнозируемостью, высокой доходностью, что ставит его в один ряд с приоритетными сферами экономики. 

Развитие рынка делового туризма справедливо рассматривается в качестве комплексного фактора социально-экономического развития как страны в целом, так и её регионов, способствуя росту деловой активности, созданию новых рабочих мест, повышению доходов населения и т. д. Между тем эффективное использование данного потенциала в настоящее время затруднено отсутствием должных взаимосвязи и взаимодействия между многочисленными субъектами рынка делового туризма, а также осуществляемыми ими маркетинговыми усилиями, применяемыми методами и формами управления маркетинговой деятельностью.  Необходимость разрешения указанного противоречия определяет актуальность выбранного направления исследования. 
Степень изученности проблемы. Маркетинговым аспектам функ​ционирования индустрии туризма посвящены исследова​ния многих российских и зарубежных авторов.

Теоретическим, методологическим и прикладным исследованиям проблем управления маркетингом в различных сферах посвящены труды многочисленных авторов как в России, так и за рубежом, в том числе Т. Амблера, И. Арженовского, Г. Армстронга, Г. Ассэля, А. Гапоненко, Е. Голубкова, А. Дайана, П. Дойля, Ф. Котлера, А. Лаврова,  Ж.-Ж. Ламбена, В. Моисеева, А. Панкрухина, В. Солодовникова, В. Сурнина, Т. Орлова, Д. Хайдера и других. 
Маркетингу в сфере услуг посвящены работы таких зарубежных авто​ров, как Дж. Боуэн, С. Браун, Ч. Вайнсберг, Э. Гаммессон, К. Гренроос, Э. Джонсон, В. Джордж, Р. Джадд, Дж. Кромптон, Э. Лангеарт, Дж. Мейкенз, Дж. Ратмилл. В российской науке маркетинг услуг представлен работами Г. Крыловой, В. Кулибановой, В. Марковой, В. Николайчука, Э. Новаторова, Е. Песоцкой, А. Разумовской, В. Стаханова, Д. Ста​ханова, В. Янченко и других.

Особый вклад в иссле​дование и развитие маркетинговых технологий в области туризма внесли такие учёные, как А. Александрова, А. Барышев, М. Биржаков, Е. Джанджугазова, А. Дурович, А. Запесоцкий, А. Квартальнов, Д. Кромптон, М. Морозова, Н. Миронова, Н. Платонова, А. Чудновский, B. Янкевич и другие.

Непосредственно проблемами управления маркетингом в сфере делового туризма занимались И. Балабанов, А. Балабанов, Л. Волкова, А. Горохов, И. Зорин, В. Квартальнов, А. Кириллов, Г. Самостроенко, Ю. Сарапкин, О. Смирнова и другие учёные и практики. 

Отдавая должное многосторонности исследований, проведенных зарубежными и отечественными авторами, следует отметить, что вопросы развития методов и форм, используемых в процессе управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма, нуждаются в углубленной проработке. Таким образом, необходимость развития методов и форм управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма, актуальность и недостаточная разработанность проблемы предопределили выбор темы диссертационного исследования, её цель и задачи.  

Область исследования соответствует пунктам 9.1. «Теоретические основы и современные направления развития рыночной политики компаний на основе концепции маркетинга», 9.3. «Управление маркетинговой деятельностью, направления и формы организации маркетинга и их адаптация к изменяющимся рыночным условиям в экономике России и на глобальных рынках», 9.24. «Управление продвижением товаров и услуг, в том числе управление выставочной  деятельностью» Паспорта специальности 08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством (маркетинг).  

Объектом исследования является рынок делового туризма. 

Предметом исследования являются управленческие отношения, возникающие в процессе маркетинговой деятельности в сфере делового туризма. 

Цель исследования – обоснование теоретических положений и разработка практических рекомендаций, направленных на развитие методов и форм управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма.

Для достижения поставленной цели были определены и решены следующие задачи:

– уточнить понятие рынка делового туризма и предложить признаки  его сегментирования;

– обосновать концепцию управления маркетингом делового туризма в современных условиях развития российской экономики и разработать модель делового туризма как системы;

– определить тенденции и  выявить факторы, влияющие на развитие рынка делового туризма, разработать  рекомендации по формированию комплекса маркетинга делового туризма;

– разработать рекомендации по созданию неформальных систем  продвижения объектов делового туризма;

– разработать рекомендации по развитию рынка делового туризма на основе межрегиональных программ использования потенциала МIСE-индустрии (МIСE – англ. встречи, инсентив, конференции и конгрессы, выставки), «business travel» (ВТ – англ. деловое путешествие) и туризма;

– обосновать подход к организации межфункциональной координации деятельности  субъектов рынка делового туризма;

Теоретическую и методологическую основу диссертационного исследования составили фундаментальные и прикладные труды отечественных и зарубежных учёных по вопросам управления маркетинговой деятельностью в сфере услуг. 

В основу методических разработок положены системный, процессный, функциональный и интеграционный подходы. Для обобщения и формализации результатов исследования использованы теоретические методы: гипотетико-дедуктивный, формализации и абстрагирования. Для решения поставленных задач использовались эмпирические методы исследования: наблюдения, сравнительный анализ, опросы, экспертные оценки, моделирование. 

Информационной базой исследования послужили статистические данные Федеральной службы государственной статистики, международных организаций, законодательные и нормативные акты Российской Федерации и её субъектов, публикации результатов научно-исследовательских работ, статей в отраслевой и экономической периодике, а также данные сети Интернет. 
Научная новизна диссертационного исследования состоит в обосновании теоретико-методических положений по развитию методов и форм управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма с использованием основных положений теории рыночной ориентации, способствующей эффективному взаимодействию субъектов, функционирующих на рынке делового туризма. 

Научная новизна подтверждается полученными научными результатами, выносимыми на защиту: 

– на основе авторского определения понятия рынка делового туризма предложены признаки его сегментирования, что позволило сформулировать  маркетинговую стратегию его охвата, отличительной чертой которой является дифференциация маркетинговых усилий в сегментах организованных и неорганизованных деловых путешественников (п. 9.1 Паспорта специальности 08.00.05); 

– выявлены особенности маркетинговой деятельности делового туризма, обоснована концепция управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма, ключевым положением которой является организация межфункциональной координации между подсистемами делового туризма, представленными МIСE-индустрией, business travel и туризмом; разработана модель делового туризма и определены недостатки сложившейся системы маркетинга делового туризма (п. 9.3 Паспорта специальности 08.00.05);

– определены тенденции и  выявлены факторы, влияющие на развитие рынка делового туризма, что позволяет разрабатывать мероприятия, направленные на повышение эффективности маркетинговой деятельности  в сфере делового  туризма; обоснована двухуровневая модель комплекса маркетинга делового туризма, позволяющая повысить эффективность процесса управления маркетинговой деятельностью за счёт обеспечения взаимодействия субъектов, функционирующих на рынке делового туризма (п. 9.3 Паспорта специальности 08.00.05); 

– разработаны рекомендации по созданию в регионах неформальных систем продвижения объектов делового туризма, ключевым элементом которых является местное население (п. 9.24 Паспорта специальности 08.00.05);

– предложен кластерный подход к развитию рынка делового туризма на основе создания межрегиональных программ использования потенциала МIСE-индустрии, business travel и туризма (п. 9.3 Паспорта специальности 08.00.05);

– предложен подход к обеспечению межфункциональной координации в системе управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма на основе создания в регионах Конвешн–бюро, позволяющих получить синергетический эффект в результате совместного использования потенциала субъектов рынка делового туризма (п. 9.3 Паспорта специальности 08.00.05).

Теоретическое значение исследования заключается в уточнении содержания категорий «деловой туризм» и «рынок делового туризма»,  обосновании концепции управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма, возможности использования положений, выводов и рекомендаций отдельными учёными и научными коллективами в дальнейших исследованиях проблемы управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма.
Практическая значимость полученных результатов работы заключается в возможности их использования:

- федеральными и региональными органами власти, формирующими и реализующими целевые программы развития туризма;

- субъектами рынка делового туризма для повышения эффективности функционирования;

- высшими учебными заведениями в учебном процессе при изучении дисциплин «Основы маркетинга», «Управление маркетингом», Государственное и муниципальное управление». 

Апробация исследования. Основные положения работы обсуждались и были одобрены на международных научно-практических конференциях: «Knowledge, Creativity and Transformations of Societies»  (Wiena, 2007 г.); «Научные исследования и их практическое применение. Современное состояние и пути развития» (Одесса, 2010 г.); «Анализ, моделирование и прогнозирование экономических процессов: 1-я Международная научно-практическая Интернет конференция (Воронеж, 2009 г.); Шихобаловские чтения: опыт, проблемы и перспективы развития потребительского  рынка (Самара, 2009 г.); Efektivni nastroje modernich ved – 2010 (Praha, 2010 г.); Aktualne problemy nowoczesnych nauk – 2010 (Przemysl, 2010 г.); всероссийских научно-практических конференциях «Маркетинг: теория и практика» (Магнитогорск, 2009 г.); «Современный менеджмент: мотивационный комплекс – маркетинговое управление – система контроля – инфокоммуникационное обеспечение процессов и систем менеджмента» (Волгоград, 2009 г.), «Туризм как фактор социально-экономического развития региона» (Красноярск, 2011 г.), а также на научных конференциях преподавателей и аспирантов Госуниверситета – УНПК (2010-2012 г.г.).
Методические рекомендации по оценке эффективности реализации межрегиональных маркетинговых программ развития рынка делового туризма приняты для использования Департаментом экономики Орловской области, что подтверждается справкой о внедрении.

Публикации. По теме диссертации опубликовано 12 печатных работ общим объёмом 6,34 п.л. (авторский вклад 5,44 п. л.), в том числе 3 работы в изданиях, включённых в перечень Высшей аттестационной комиссией при Министерстве образования и науки Российской Федерации.
Структура и объем работы.  Диссертация состоит из введения, трёх глав, заключения, списка использованных источников, включающего 138 наименований, и 5 приложений. Рукопись содержит 183 страницы основного текста, в том числе 18 рисунков и 18 таблиц. 

В первой главе «Теоретико-методические основы управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма» исследованы  категории «деловой туризм» и  «рынок делового туризма», определены его роль и влияние на социально-экономическое развитие страны, выделены сегменты рынка услуг делового туризма, обоснована целесообразность использования основных  положений теории рыночной ориентации для управления маркетинговой деятельностью  в сфере делового туризма, а также разработана модель делового туризма как системы.

Во второй главе «Анализ  маркетинговой деятельности в сфере делового туризма» выявлены тенденции развития маркетинговой деятельности на рынке делового туризма, проведен анализ факторов, влияющих на  эффективность маркетинговой деятельности на рынке делового туризма, а также подходов к формированию комплекса маркетинга в системе маркетинга делового туризма.

В третьей главе «Разработка методических и практических рекомендаций по развитию методов и форм управления  маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма» разработаны рекомендации по созданию неформальных систем продвижения объектов делового туризма, формированию межрегиональных программ развития рынка делового туризма на основе кластерного подхода, а также обеспечению межфункциональной координации в системе маркетинга делового туризма.  

ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ РАБОТЫ, ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ

1. На основе авторского определения понятия рынка делового туризма предложены признаки его сегментирования, позволяющего сформулировать маркетинговую стратегию его охвата, отличительной чертой которой является дифференциация маркетинговых усилий в сегментах организованных и неорганизованных деловых путешественников. 

В специальной литературе и на практике зачастую как тождественные используют термины «деловой туризм», MICE-индустрия, «business travel». В диссертации установлена взаимосвязь исследуемых  категорий, представленная следующими тремя моделями:

ВТ + MICE = деловое путешествие;

MICE + туризм = деловой туризм;

BT + туризм = деловой туризм, – 

которые показывают, что деловой туризм – это не business travel или MICE, а особый вид бизнеса, основанный на их взаимодействии с традиционным туризмом. В диссертации под деловым туризмом понимается совокупность организационно-экономических и социальных отношений,  возникающих в ходе поездки делового путешественника, совмещающего достижение профессиональных целей с отдыхом.  

Более полно отражая сущность категории «деловой туризм» и устраняя имеющиеся в литературе разночтения, авторское определение создаёт методологическую основу для эффективного управления  маркетинговой  деятельностью на рынке сфере делового туризма, который представляет собой совокупность имеющихся и потенциальных деловых путешественников, покупающих туристические услуги.

По основополагающему признаку – форма организации путешествия – рынок делового туризма в работе предложено разделить на два сегмента. Первый сегмент – организованный деловой туризм – представлен деловыми путешественниками, посещающими различные MICE-мероприятия: международные и национальные форумы, конгрессы, съезды, выставки, ярмарки, корпоративные мероприятия, – совмещая их с отдыхом. Второй, – неорганизованный деловой туризм – весьма существенный и перспективный, но значительно в меньшей степени контролируемый сегмент рынка делового туризма, представляют индивидуальные путешественники, которые совершают не связанные с мероприятиями MICE деловые поездки, совмещая их с отдыхом. 

Каждый из указанных основных сегментов рынка предложено дифференцировать по таким признакам, как: 

– численность группы путешественников (индивидуальная деловая поездка; коллективная деловая поездка); 

– продолжительность путешествия (краткосрочный – 1 день, среднесрочный – 2-3 дня,  долгосрочный – свыше 3-х дней);

– место постоянного проживания путешественника (внутренний –путешествия деловых туристов в пределах страны постоянного проживания, выездной – путешествия деловых туристов за пределы страны постоянного проживания, въездной – путешествия деловых туристов, не проживающих постоянно на территории данной страны;

– вид делового путешествия (сегменты деловых встреч, конгрессов и конференций,  выставок и ярмарок, корпоративных мероприятий, рабочих поездок в командировку на предприятие, организацию, учреждение и т. д.).

Предложенные признаки дифференциации рынка будут способствовать разработке и реализации эффективной маркетинговой стратегии его охвата посредством формирования маркетинга–микс для каждого из выделенных сегментов.

2. Выявлены особенности маркетинговой деятельности делового туризма, обоснована концепция управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма, ключевым положением которой является организация межфункциональной координации между подсистемами делового туризма, представленными МIСE-индустрией, business travel и туризмом; разработана модель делового туризма и определены недостатки сложившейся системы маркетинга делового туризма.
На рынке делового туризма функционируют различные субъекты: представители индустрии MICE, турфирмы, объекты туризма и отдыха, представители инфраструктуры (отели, конгресс–холлы, транспорт, связь, общественное питание и др.), органы власти,  потребители услуг делового туризма (предприятия и организации науки, образования, отраслей народного хозяйства), - каждый из них имеет свои цели, реализуя на рынке свои интересы и потребности. 

Особенности маркетинговой деятельности делового туризма заключаются в том, что, во-первых, каждый из субъектов делового туризма осуществляет маркетинговую деятельность, используя выбранную концепцию и разработанную на её основе стратегию, адекватную поставленной цели; во-вторых, между указанными субъектами существует объективная, но не формализованная тесная взаимозависимость; в-третьих, условием продуктивной маркетинговой деятельности  делового туризма является взаимодействие и согласование интересов сторон, а признание необходимости взаимодействия между субъектами определяет необходимость координации в осуществлении маркетинговой деятельности делового туризма в целом. 

Продуктивная деятельность субъектов рынка делового туризма по определению связана с необходимостью взаимодействия и согласования интересов, что требует использования адекватной проблеме концепции маркетинга. 

В работе обосновано, что для обеспечения эффективного функционирования всей совокупности субъектов, взаимодействующих на рынке делового туризма, целесообразно использовать концепцию рыночной ориентации, принципиально отличающуюся от прочих концепций маркетинга требованием организации межфункциональной координации, обеспечивающей взаимодействие между субъектами рынка.

Обеспечение межфункциональной координации между МIСE–индустрией, business travel и классическим  туризмом является необходимым в целях эффективного управления маркетинговой деятельностью делового туризма. 
Межфункциональная координация рассматривается в диссертации как организационный фактор, объединяющий все элементы системы делового туризма и образующий культуру рыночной ориентации. 

В диссертации разработана графическая модель системы делового туризма. Взаимодействие субъектов рынка, обеспечивающее предложение услуг делового туризма и инициирующее спрос на данном рынке, представлено в блоке «Вход». Процесс оказания услуг делового туризма осуществляется путём использования имеющихся  в системе ресурсов: основных, оборотных и информационных фондов, а также потенциала персонала. Блок «Выход» характеризует результаты потребления услуг делового туризма, которые способна обеспечить система. Каждый результат оказывает определенное влияние на внешнюю среду в динамике, что отражено в блоке «Влияние результатов на среду жизнедеятельности». 

Разнообразие и социально-экономическая значимость результатов потребления в обществе услуг системы делового туризма обусловливает роль маркетинга делового туризма, под которым  в диссертации понимается деятельность по формированию, изучению и удовлетворению запросов и потребностей в туристских услугах лиц, путешествующих с профессиональными целями.  

Исследование показало, что сложившаяся система маркетинга делового туризма представляет собой суммативное образование, для которого характерны отсутствие устойчивых взаимосвязей и взаимодействия между её составляющими, абсолютизация отношений аддитивности, недооценка важности структуры и функций, коммуникативности и культуры взаимодействия, присущих высокоорганизованным системам. 

Поскольку суммативная система не в состоянии самостоятельно выйти на более высокий уровень, постольку в работе был сделан вывод, что для реализации такого перехода должны быть созданы необходимые условия.  В качестве ориентира для обеспечения перехода сложившейся системы маркетинга делового туризма на более высокий уровень и её приближения к идеальному состоянию в диссертации предложена модель системы маркетинга делового туризма. Предусматривается совместное использование всех её подсистем субъектами рынка делового туризма, что позволяет получить синергический эффект. 

3. Определены тенденции и  выявлены факторы, влияющие на развитие рынка делового туризма факторы, что позволяет разрабатывать мероприятия, направленные на повышение эффективности маркетинговой деятельности  в сфере делового  туризма; обоснована двухуровневая модель комплекса маркетинга делового туризма, позволяющая повысить эффективность процесса управления маркетинговой деятельностью за счёт обеспечения взаимодействия субъектов, функционирующих на рынке делового туризма. 
В диссертации установлено, что основные тенденции развития рынка business travel и MICE-индустрии в России в целом повторяют общемировые тенденции с опозданием на 5-7 лет.  К числу тенденций необходимо отнести рост доходности рынка business travel и MICE-индустрии; увеличение доли рынка России в мировом рынке; рост объема сегмента национального рынка; усиление роли регионов как места проведения различных мероприятий business travel и MICE-индустрии.
 Выявленные тенденции и опыт управления маркетинговой деятельностью в данной сфере активно адаптируется к условиям современной России, расширяется и совершенствуется арсенал маркетинговых инструментов, используемых в целях развития рынка. Анализ показал, что официальная статистика не отражает в полной мере всю картину развития рынка делового туризма. 

Культурно-исторические факторы, представленные памятниками архитектуры, истории и культуры, т.е. сочетанием объектов материальной и духовной культуры, равно как  и природно-климатические факторы, для деловых путешественников являются второстепенными по важности, что ещё раз подтверждает: туристическая составляющая для делового путешественника  является вторичной. Вместе с тем, значение данного критерия постоянно возрастает: всё большее значение для делового туриста приобретает возможность увлекательно и интересно провести свободное от работы время.

Факторы внутренней среды, воздействующие на туризм в целом и на деловой туризм, в частности, – это ключевые явления и тенденции, проявляющиеся непосредственно в его сфере, в том числе материально-технические факторы, связанные с развитием средств размещения, транспорта, предприятий питания, бытового обслуживания и т.д., а также обеспечение сферы делового туризма высококвалифицированными кадрами, повышение значимости средств массовой информации в рекламе и продвижении туристских услуг. 

Проведенный в работе факторный анализ показал, что условием получения наибольшей отдачи от проведения MICE-мероприятий является максимальное использование потенциала делового туризма. 

Учитывать тенденции развития рынка делового туризма и влияющие на него факторы должны не только непосредственные участники рынка, но и такой субъект рынка, как органы управления  регионами. Они прямо заинтересованы в максимальном использовании потенциала рынка делового туризма, который обеспечивает социально-экономическое развитие региона. 

В диссертации показано, что наилучшей стратегией охвата рынка делового туризма является стратегия дифференцированного маркетинга, в соответствие с которой для каждого из сегментов рынка делового туризма должен быть разработан комплекс маркетинга. Для его формирования предложена двухуровневая модель маркетинга–микс делового туризма, основанная на учёте на объективной взаимосвязи и взаимодействии основных субъектов рынка: MICE-индустрии, business travel и туризма. 

Первый уровень модели должен обеспечивать маркетинговое управление MICE-индустрией в системе делового туризма. Для данного уровня  целесообразно  использовать модель «4С», которая в наибольшей  степени учитывает особенности покупательского поведения деловых путешественников. Второй уровень модели, в  свою очередь, должен обеспечивать маркетинговое управление туристской составляющей в системе делового туризма. Для данного уровня рекомендуется использовать модель «7Р» (таблица 1).   
Варианты предлагаемых туристских услуг разрабатываются в соответствие со спецификой проводимых MICE-мероприятий, поскольку нужды, запросы и ожидания в отношении организации отдыха после деловых встреч будут существенно различаться. 
Таблица 1 – Модель маркетинга–микс для сегмента организованных деловых путешественников 

	Модель «4С»

для организаторов  MICE мероприятий.

Элементы модели

 I = 1, 2, 3, 4 
	Модель  «7Р» для турфирм.

Элементы модели  J = 1, 2, …, 7



	
	Услуга
J1
	Цена
J2
	Место 
J3
	Про-дви-же-ние
J4


	Персо-

нал
J5


	Процесс

предо-ставления 

услуги

J6
	Физическое 

Окружение услуги
J7

	Нужды и запросы делового путешествен-ника

I1
	I1J1
	I1J2
	I1J3
	I1J4
	I1J5
	I1J6
	I1J7

	Затраты делового путешествен-ника
I2
	I2J1
	I2J2
	I2J3
	I2J4
	I2J5
	I2J6
	I2J7

	Доступность  услуги для потребителя

I3
	I3J1
	I3J2
	I3J3
	I3J4
	I3J5
	I3J6
	I3J7

	Коммуника-ции
I4


	I4J1
	I4J2
	I4J3
	I4J4
	I4J5
	I4J6
	I4J7


Таким образом, двухуровневая модель позволяет максимально учесть запросы потенциальных деловых туристов за счёт обеспечения взаимодействия субъектов, функционирующих на рынке делового туризма.  

Методика формирования маркетинга–микс для сегмента неорганизованных деловых путешественников должна быть иной, поскольку они самостоятельно  принимают решения по поводу возможности использования потенциальных услуг туризма и рекреации. Если в организации коммуникаций с представителями первого сегмента рынка важно установить обратную связь и устойчивые длительные отношения (причём отношения здесь формируются не столько с отдельными участниками  мероприятий MICE, сколько с организаторами этих мероприятий по направлениям), то во втором сегменте акцент смещается, прежде всего, на информационный аспект коммуникаций. 

4. Разработаны рекомендации по созданию в регионах неформальных систем продвижения объектов делового туризма, ключевым элементом которых является местное население.
Для обеспечения эффективных коммуникаций с целевым рынком в диссертации предложено создавать неформальные системы продвижения объектов делового туризма (НСПОДТ). Важно отметить, что они могут придавать дополнительную ценность существующим каналам распределения, по которым до представителей целевого рынка доводится информация о предложении данной территории. НСПОДТ обладают разнообразными ресурсами, которые могут быть использованы для оказания помощи государственным агент​ствам в рекламировании достопримечательностей территории и изменении пове​дения потенциальных туристов, равно как и местного населения. 

В диссертации предложена структура НСПОДТ, которая представлена следующими подсистемами (рисунок  1).  

– обучаемая подсистема включает население в целом, представленное школьниками, студентами, предпринимателями  и наёмными работниками различных предприятий и учреждений;  

– управляющая – структурное подразделение, занимающееся межфункциональной координацией на рынке делового туризма; 

– регулирующая – различные саморегулирующие организации  и т.п.; 

– обеспечивающая – музеи, дворцы искусств и др.;

– подсистема мотивации призвана стимулировать участников неформальной организации к эффективному достижению цели, а также поощрять наиболее выдающихся  участников или коллективов за достижение высоких результатов;

– обучающая – школы, ВУЗы и прочие организации, предлагающие и реализующие программы дополнительного образования разного формата и продолжительности, а также организации любителей природы, старины, энтузиасты, меценаты и др. 


[image: image1]
Рисунок 1   –  Структура неформальной системы продвижения объектов делового туризма

Цель НСПОДТ – продвижение имеющихся на территории региона достопримечательностей, привлечение на территорию региона туристов, ознакомление и создание заинтересованности  приезжих с деловыми визитами гостей в посещении интересных мест в регионе. 

В диссертации определены направления формирования, развития и использования потенциала НСПОДТ: 

– реализация образовательных программ краеведения, которая должна способствовать воспитанию у местных жителей любви к родному краю. 

– использование возможностей Интернета. Примером может служить портал «strana.ру», где потенциальный путешественник может получить исчерпывающую информацию о конкретной местности и её достопримечательностях. Причём он открыт для обратной связи: каждый желающий может оставить запись, дополнить описание новыми сведениями, внести предложение или же поправку, если замечена ошибка или неточность; даётся не только описание мест, но и сведения о посещении и т.д. 

– обеспечение стратегического партнёрства между тремя сторонами, заинтересованными в увеличении въездного туризма: туристскими организациями, органами власти и населением.

5. Предложен кластерный подход к развитию рынка делового туризма на основе создания межрегиональных программ использования потенциала МIСE-индустрии, business travel и туризма.
В диссертации обоснован вывод о необходимости создания  межрегиональных программ развития делового туризма на основе объединения потенциала туризма, business travel и MICE-мероприятий. В основе их формирования должен быть кластерный подход, предполагающий совместное использование потенциала туризма, business travel и индустрии MICE в пределах ограниченной территории. Этапы формирования межрегиональных программ развития делового туризма представлены на рисунке 2.
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Рисунок 2 – Этапы формирования межрегиональных программ использования потенциала МIСE-индустрии, business travel и туризма

Преимущества такого подхода заключается в том, что

– индустрия MICE – постоянно функционирующая и хорошо отлаженная система, возможности которой используются для привлечения туристов. Любое из организуемых MICE-мероприятий представляет туристскому бизнесу  уже сформированные потенциальные группы клиентов, которые заранее можно  ориентировать на посещение конкретных туристических объектов. Причём, возможны разные варианты организации подгрупп, поскольку туристские интересы  участников мероприятий MICE – имеющих общие профессиональные интересы – могут существенно различаться;

– формирование  групп и время посещения конкретных туристских объектов легко прогнозировать, поскольку конференции, выставки и прочие MICE-мероприятия  планируются и готовятся заранее. В этой связи у организаторов делового туризма есть время и возможности провести соответствующую работу по выяснению предпочтений потенциальных участников MICE-мероприятия;

– субъекты MICE-индустрии постоянно работают над совершенствованием своей деятельности, тем самым, формируя основу, на которой можно создавать межрегиональные программы. 

В программах должны участвовать регионы, на территории которых есть необходимая инфраструктура для проведения MICE-мероприятий, и регионы, у которых есть привлекательные туристские объекты, совместно осваивая имеющиеся возможности, компенсируя слабые стороны и укрепляя сильные стороны друг друга.
Предлагаемый подход позволяет использовать эффект синергии, развивая экономику регионов, которые не имеют существенных ресурсов материальных, но могут предложить ресурсы исторические, культурные, а также человеческий капитал.

В диссертации предложена методика выбора наиболее эффективного варианта из  разрабатываемых межрегиональных программ развития делового туризма,  которая может быть использована как органами власти, так и субъектами рынка. 

6. Предложен подход к обеспечению межфункциональной координации в системе управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма на основе создания в регионах Конвешн–бюро, позволяющих получить синергетический эффект в результате совместного использования потенциала субъектов рынка делового туризма.
На рынке делового туризма в России функционируют и взаимодействуют множество организаций. Для обеспечения межфункциональной координации в системе делового туризма в диссертации предложено создать в регионах Конвеншн-бюро в форме частно-государственного партнёрства. 
Зарубежный опыт свидетельствует, что деятельность Конвеншн-бюро может обеспечить значительные экономические выгоды для города, развивающего направление делового туризма. В отличие от традиционных функций, которые выполняют  Конвеншн-бюро, предлагаемая структура должна заниматься не только  привлечением в город как можно большего количества крупных международных встреч. Главное – межфункциональная координация маркетинговой деятельности всех субъектов рынка делового туризма. Для достижения данной цели Конвешн–бюро должны выполнять следующие функции:

– формальное и неформальное систематическое распространение рыночной информации  (о мероприятиях MICE, участниках мероприятий, инфраструктуре туристического рынка, объектах туризма, посредниках и т.д.) на всех  уровнях системы делового туризма;

– прямое взаимодействие с потребителями на всех уровнях системы делового туризма;

– организация общих собраний представителей разных субъектов рынка делового туризма для обсуждения актуальной информации и рыночных тенденций;

– согласование рыночных стратегий различных субъектов рынка делового туризма и содействие реализации программ  их развития, включая межрегиональные программы продвижения объектов туризма;

– координация деятельности субъектов рынка делового туризма;

– повышение социальной ответственности субъектов рынка делового туризма.
В качестве примера экономической эффективности предлагаемого подхода в диссертации обоснована целесообразность создания Конвенш–бюро на примере города Новосибирска. На основе разработанных в ходе исследования экономико-математических моделей был рассчитан прогнозируемый доход, который может быть получен от делового туризма, а также  возможное число рабочих мест, которые будут созданы, и сумму налоговых поступлений в бюджет города. По расчётам, затраты на создание и деятельность Конвеншн-бюро в г. Новосибирске окупятся за три года.

ОБЩИЕ ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

В диссертации, исходя из роли и социально-экономического значения рынка делового туризма для современной России и её будущего, сделан  вывод о необходимости повышения его результативности и эффективности на основе развития методов и форм управления маркетинговой деятельностью.

В теоретическом аспекте в рамках совершенствования методологических основ управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма сделан вывод о необходимости использования положений теории рыночной ориентации Ж.-Ж. Ламбена, позволяющей сформировать принципиально новую систему управления маркетингом, создающую основу для учёта интересов и объединения возможностей всех субъектов данного рынка в целях достижения высокой результативности их функционирования. 

В практическом аспекте в рамках развития методов и форм управления маркетинговой деятельностью в сфере делового туризма рекомендовано: 

во-первых, улучшить систему операционного управления маркетингом делового туризма на основе использования модели «4С + 7Р», обеспечивающей разработку комплекса маркетинга для сегмента рынка делового туризма, представленного организованными деловыми путешественниками. Предложенная модель позволяет максимально учитывать возможности  индустрии MICE, business travel и туризма в процессе разработки планов маркетинга в сфере делового туризма;

во-вторых, усовершенствовать коммуникационную составляющую маркетинга делового туризма  посредством создания неформальных систем продвижения объектов туризма на основе использования самодеятельности населения, заинтересованности органов власти, различных образовательных программ, волонтёрского движения, возможностей Интернета;

в-третьих, разрабатывать межрегиональные целевые программы, позволяющие максимально использовать потенциал индустрии MICE, business travel и туризма, которым располагают отдельно взятые регионы;

в-четвертых, создать организационные структуры в форме регионального частно-государственного партнёрства для обеспечения межфункциональной координации маркетинговой деятельности субъектов рынка делового туризма.
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