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В работе рассматривается агротуризм, как перспективный, эффективный и прибыльный вид туризма. 
Однако, в настоящее время агротуризм непопулярен среди населения, выбирающего другие, более затрат-
ные виды отдыха. Авторами подчеркивается, что реклама и продвижение агроуслуг в России недостаточно 
развиты и требуют нового, усовершенствованного подхода к продвижению и популяризации. В работе были 
выделены особенности и сформулированы отличия продвижения услуг от продвижения товаров. Была со-
ставлены сравнительная таблица проблем и недостатков существующих средств продвижения туристских 
услуг. Авторами также была разработана структура маркетингового комплекса угроуслуги. В статье описы-
ваются  особенности  эффективных маркетинговых  коммуникаций  в  сфере  агротуризма. Описан  алгоритм 
процесса продвижения агротуристского продукта в сети Интернет. Выделены преимущества продвижения 
в Интернете и описаны методы оценивания эффективности.
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В  современных  условиях,  сельский  ту-
ризм  набирает  стремительную  популяр-
ность, тем самым занимая прочные позиции 
на рынке туристических услуг. Как показы-
вает опыт стран Европы, данный вид туризма 
один из наиболее перспективных видов  ту-
ризма,  благодаря положительному влиянию 
на  развитие  территорий  и  высокий  доход. 
К примеру,  каждый  третий  турист,  выбира-
ющий отдых во Франции, пользуется услу-
гами  сельского  туризма,  в  Великобритании 
(10 %) и Германии (4 %) предпринимателей, 
предлагают  туристские  услуги  в  сельской 
местности [6].

На российском рынке, услуги агротуриз-
ма пока еще только набирают популярность, 
несмотря  на  высокие  перспективы,  тем  са-
мым имеется необходимость в продвижении 
и популяризации данного вида туризма.

Развитию  рынка  и  маркетинга  в  сфере 
агротуризма  способствуют  несколько  гло-

бальных  тенденций,  таких  как:  ухудшение 
экологической  обстановки  в  мире  и  свя-
занных  с  этим  проблем,  популяризация 
здорового  образа  жизни,  перенасыщение 
рынка  традиционными  видами  туризма, 
становление агротуризма для сельских жи-
телей основным видом жизнедеятельности, 
развитие  и  всемирная  глобализация  сети 
Интернет, благодаря чему фермеры и сель-
скохозяйственные производители получили 
возможность самостоятельно осуществлять 
продажи и продвижение своих услуг с по-
мощью современных интернет-технологий.

Агротуристский  продукт  представляет 
собой  сложное  сочетание  материального 
продукта и нематериальной услуги, особен-
ностями  которых  являются  неосязаемость, 
невозможность  хранения,  зависимость  от 
сезонных колебаний, несовпадение во вре-
мени факта продажи туруслуги и ее потре-
бления. Под арготурпродуктом понимаются 
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не только его материальные и нематериаль-
ные характеристики, но и деятельность по 
его  разработке,  планированию,  принятию 
решений  относительно  агротоварного  ас-
сортимента.

На сегодняшний день туристические по-
ездки,  связанные  с  экологическими  видами 
туризма, набирают стремительную популяр-
ность.  Примерами  таких  поездок  является 
отдых  на  природе,  экологические  тропы, 
маршруты по особо-охраняемым территори-
ям, экскурсии с экологическим просвещени-
ем, отдых в сельской местности и т.д. 

Как  правило,  подобные  маршруты  не 
имеют большой продолжительности, поэто-
му многие могут позволить себе отправится 
на выходные в экологическую поездку и на 
время отстранится от городской суеты.

Формирование  спроса  на  агротуризм 
осуществляется под воздействием следую-
щих основных факторов:

1) психологического  (популяризация 
ЗОЖ:  возможность  присоединиться  к  здо-
ровому образу жизни и интересно провести 
время вдали от городской суеты);

2) экономического  (снижение  платеже-
способности населения:  организация  агро-
тура  гораздо  выгоднее,  чем  туры  в  стан-
дартных гостиничных условиях).

Основные факторы, препятствующие раз-
витию маркетинга в агротуризме в России:

- низкое коммуникационное взаимодей-
ствие  российских и  зарубежных  туропера-
торов в предоставлении агротуристских ус-
луг на российском рынке; 

- низкая  конкурентоспособность  рос-
сийских агротуристских услуг на междуна-
родном  рынке  по  критериям  соответствия 
цены и качества услуги, что в свою очередь 
ограничивает  целевой  рынок  туристских 
предприятий рамками внутреннего турист-
ского рынка.

Большая  часть  культурных,  природных 
и  рекреационных  ресурсов  используются 
субъектами рынка неэффективно из-за отсут-
ствия  полноценного  информационно-анали-
тического обеспечения процессов разработки 
концепции,  продвижения  и  предоставления 
агротуристских услуг. Кроме этого, от участ-
ников туристского рынка требуется формиро-
вание  эффективной  системы  материального 
стимулирования  процессов  формирования 
агротуристского бизнеса, а также грамотных 
и  эффективных  маркетинговых  концепций 
агротуристских услуг [1].

Таким  образом,  для  того  чтобы  реали-
зовать  успешные  агротуристские  проекты, 
необходимо  использовать  маркетинговые 
исследования,  которые  являются  ключе-
выми  посредниками  активного  спроса  на 
рынке  туруслуг.  Успешное  продвижение 
агроуслуг на туристском рынке основано на 

эффективном комплексе маркетинговых ис-
следований.

В целом продвижение туристских услуг 
на  рынок  значительно  отличается  от  про-
движения товара. Это объясняется неосяза-
емым  характером  услуги.  Соответственно, 
разработка  маркетинговой  стратегии  для 
услуг  значительно  сложнее,  в  сравнении 
с товарами, так как оценить качество услу-
ги можно лишь после, либо на этапе её по-
требления,  в  то  время как  товар  возможно 
оценить до покупки [2].

Процесс  продвижения  в  сфере  услуг 
включает  в  себя  не  только  элементы про-
движения,  а  также  комплекс  маркетинга-
mix («7Р»), которые в общей сложности яв-
ляются маркетинговыми коммуникациями, 
предоставляющие  клиенту  информацию, 
для принятия окончательного решения. 

Изучение  рынка  агротуристских  услуг, 
объясняется  тем,  что  агротуризм  является 
инновационным продуктом, которому необ-
ходимы  подробные  маркетинговые  иссле-
дования и оценка.

В настоящее время доход от агротуриз-
ма  в  Европе  составляет  около  20-30 %  от 
общего дохода туриндустрии. В России же, 
по данным Ростуризма, доход от сельского 
туризма  в  общем  объеме  составляет  всего 
лишь 2 % [5]. 

Таким  образом,  проведение  исследова-
ний с анализом источников ресурсного по-
тенциала и стратегий эффективного исполь-
зования  инструментов  продвижения  для 
развития туризма на сельских территориях 
России является весьма актуальным.

целью  исследования  является  выяв-
ление  эффективных  составляющих  мар-
кетинговой  деятельности  при  разработке 
и  продвижении  агротуристского  продукта, 
а также использование Интернет продвиже-
ния, как эффективного метода для популя-
ризации агротуристских услуг.

За  рубежом агротуризм является  востре-
бованным видом отдыха, но в России, он еще 
недостаточно  разрекламирован.  Любое  про-
движение  полезно  для  популяризации  сель-
ского  отдыха,  но  необходимо  отметить,  что 
прежде  чем  выбирать  методы  продвижения 
туристкой услуги, необходимо проанализиро-
вать, с какими проблема можно столкнуться.

Ниже представлена таблица, составлен-
ная  авторами,  на  основании  электронных 
ресурсов [3, 4]:

Как  видно  из  таблицы,  каждое  из 
средств  продвижения  имеет  свои  пробле-
мы. Но, если остановится на интернет-про-
движении,  то  нужно  отметить,  что  данное 
средство  более  мобильно  и  адаптируемо 
к внешней среде. 

Интернет-продвижение  на  рынке  агро-
туристских  услуг  является  одним  из  эле-
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ментов маркетинг и имеет свои отличитель-
ные черты от традиционного продвижения: 

- Максимально полное предоставление 
информации о рекламируемом объекте;

- Возможность  создания  диалога  с  по-
тенциальным потребителем  разнообразны-
ми средствами;

- Способность  фокусировать  прямое 
воздействие на целевую аудитории и опре-
делённого потребителя.

Российская интернет-аудитория в боль-
шей  степени  характеризуется  положитель-
ной динамикой развития и количественным 
ростом. С учетом данной тенденции рекла-
модатель  на  рынке  агротуристских  услуг 
должен  делать  акцент  на  потенциальных 
потребителей,  которые  увеличивают  ин-
тенсивность пользования сети Интернет и, 
следовательно, с большей вероятностью от-
кликнутся на предложение компании [1].

Таким образом, можно выделить основ-
ные преимущества интернет-рекламы: 

- альтернативное предложение – интер-
нет-реклама, как правило, наименее навяз-
чива  тем  самым,  снижается  риск  негатив-
ного  восприятия  рекламы  потенциальным 
потребителем, чего не скажешь, к примеру, 
о TV-рекламе;

- установление целевых ориентиров – по-
зволяет выделить из всей имеющейся аудито-
рии – целевую, и подобрать необходимые ме-
тоды, ресурсы и технологии для того, чтобы 
показать  рекламу  именно  ей  (тематические 
сайты, форумы, поисковые машины и т.д.);

- интерактивность  –  осуществление 
взаимодействия  между  человеком  и  сред-
ством массовой информации,  т.е.  потреби-
тель  самостоятельно  выбирает  каналы для 
получения рекламной информации; 

- высокая  оперативность  –  заключает-
ся в быстром реагировании на все запросы 
клиента. Помогает  эффективно решать все 
только что возникшие вопросы и проблемы 
в текущем времени.

Сравнительная таблица проблем методов продвижения туристских услуг

Средства продви-
жения в туризме

Проблемы

Газеты/журналы – не все печатные издания выходят часто, как правило, большинство журналов вы-
пускает один номер в месяц, тем самым редкое рекламное сообщение может оказать 
не эффективным;
– многие газеты и журналы, если и публикуют рекламу, то она содержит в себе раз-
личные тематики, поэтому необходимо предоставить яркое и необычное рекламное 
предложение, чтобы оно не затерялось среди других предложений;
– реклама в журналах более качественна, но это и создает дополнительные неудоб-
ства, ведь на изготовление, подготовку такой рекламы может уйти гораздо больше 
времени (бывает до нескольких месяцев), чем для газеты. За это время могут про-
изойти  существенные  изменения,  как  в  самой  компании-рекламодателе,  так  и  на 
рынке рекламируемых товаров или услуг.

Радио – отсутствие визуального воздействия на потенциальных потребителей;
– рекламные сообщения на радио короткие и не всегда имеется возможность доне-
сти до потребителей всю важную информацию;
– многие слушатели включают радио «для фона», слушают музыку в автомобиле, 
или, к примеру, в течении рабочего дня, а когда наступает время рекламы, то сообще-
ние вполне может быть пропущено.

Телевидение – высокая стоимость изготовления рекламного ролика и запуска его в эфир;
– для многих телезрителей рекламное сообщение является «раздражителем», так как 
прерывает просмотр любимого фильма и телепередачи;
– невозможность охватить телерекламой все слои населения.

Наружная реклама – рекламные сообщения должны быть краткими, чтобы человек мог прочитать ее 
за 2-3 секунды. Девяносто пять процентов времени, или сообщение или аудитория 
находятся в движении;
– создание баннера является достаточно долгим процессом, поэтому исключается про-
движение краткосрочной рекламной кампании, в том числе это будет достаточно дорого;
– массовость этого вида рекламы и большая конкуренция

Интернет-продви-
жение

– часть пользователей сети предвзято относятся к любому виду рекламы в интер-
нете. К примеру, слишком интенсивная вирусная реклама, постоянная рассылка со-
общений с навязчивыми текстами и рекламных предложений может произвести на 
потенциального клиента негативное впечатление и повредить имиджу компании;
– рекламному сообщению в интернете могут навредить недоверие и немалое число 
мошенников в сети;
– не всегда есть возможность охватить более широкую часть аудитории потенциаль-
ных потребителей, к примеру, в интернете большую часть времени проводят моло-
дежь и люди среднего возраста, чем люди пожилого возраста.
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Предлагается следующий алгоритм про-

цесса  продвижения  агротуристских  услуг 
в Интернете:

1. Создание  интернет-портала,  позво-
ляющего продвигать агроуслуги на турист-
ском рынке.

2. Публикация информационных статей 
об агротуризме, позволяющих максимально 
интересно и подробно рассказать о данном 
виде туризма, перечислить его достоинства, 
недостатки, проблемы и возможности, что-
бы  заинтересовать  не  только  туристов,  но 
и предпринимателей, спонсоров. 

3. Поисковая оптимизация сайта.
4. Использование  контекстной,  баннер-

ной, медийной рекламы услуг в Интернете, 
с  помощью  подключения  рекламных  ин-
струментов;

5. Продвижение услуг с помощью соци-
альных сетей.

6. Управление  репутацией  в  интернет-
пространстве.  Необходимо  отслеживать 
появление  информации  о  компании,  това-
рах, услугах, устранять негатив. Эту задачу 
можно решать с помощью организации от-
зывов, форумов и т.д.

Поисковая  оптимизация  и  продвиже-
ние  туристического  портала,  является  эф-
фективным  инструментом  маркетинговых 
коммуникаций  для  обеспечения  доступа 
потенциального потребителя к информации 
об  агроуслугах.  При  разработке  стратегии 
продвижения  туристского  портала  необхо-
димо помнить об особенностях туристского 
бизнеса:  сезонность  спроса/предложений 
и относительно невысокая рентабельность.

При  анализе  эффективности  работы 
сайта  необходимо  мониторить  количество 
посетителей, число достигнутых конверсий 
(конверсия – это отношение числа посетите-
лей сайта, выполнивших целевое действие, 
к общему числу посетителей сайта или ка-
кой-либо  целевой  аудитории),  транзакции 
и доход с конкретного клиента. Однако, не-
которые  ключевые  данные  так  и  останут-
ся  недоступными. Они  связаны  с  уровнем 
удовлетворенности  посетителей,  что  осо-
бенно важно в случаях, когда контент-мар-
кетинг  используется  в  качестве  основного 
средства стимулирования сбыта [6].

К  наиболее  информативным  показате-
лям эффективности сайта, по нашему мне-
нию, относятся: 

- посещаемость сайта (количество уни-
кальных  просмотров,  количество  вернув-
шихся);

- время,  проведенное  потенциальным 
потребителем на сайте; 

- количество  просмотренных  страниц, 
благодаря  которому  можно  понять  товар-
ные  предпочтения  посетителей  и  как  они 
взаимодействуют с сайтом;

- динамика посещения новых и старых 
посетителей сайта.

С  помощью  анализа  вышеперечислен-
ных  показателей  можно  определить  наибо-
лее продуктивные страницы сайта, которые 
налаживают  максимально  эффективный 
коммуникационный  контакт  с  потенциаль-
ным  потребителем.  Так  же,  анализ  данных 
показателей, определяет эффективность про-
движения сайта:

- известность и «раскрученность» стра-
ницы – соотношение числа уникальных по-
сетителей в прошлом периоде и в текущем; 

- «время  сессии»  –  время  (одного  по-
сещение), проведенное потенциальным по-
требителем на агротуристском сайте;

- «статистика отказов» – анализ эффек-
тивности работы разделов сайта, например, 
если  пользователь  открыл  одну  страницу 
сайта и покинул его, не активировав других 
запросов,  значит  информация  на  сайте  не 
привлекла потенциального потребителя [1]. 

В заключении нужно отметить, что при 
разработке концепции агротуристского про-
дукта,  необходима  эффективная  стратегия 
продвижения,  которая  помогла  бы  создать 
конкурентоспособный  туристский  объект, 
привлекающий и удовлетворяющий потреб-
ности  как  российских,  так  и  иностранных 
туристов. 

С  помощью  маркетинговых  интернет-
технологий,  компания  может  привлечь  не-
обходимый  сегмент  потребителей,  тем  са-
мым увеличивая размеры продаж и уровень 
популярности  агроуслуг.  Использование 
интернет-продвижение  в  маркетинговой 
стратегии  турпродукта,  поможет  компании 
оставаться конкурентоспособным в услови-
ях  быстрых  изменений  рынка  туристских 
услуг. 
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