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Аннотация: Предмет. В статье проведен анализ этапов развития туристического 
маркетинга как области научного знания в теории маркетинга. Цель данной ста-
тьи заключается в анализе становления и развития теории туристического марке-
тинга за рубежом и в России. Методология. Методологической базой настоящего 
исследования послужил контент-анализ фундаментальных трудов отечественных 
и зарубежных авторов, которые легли в основу теории туристического маркетинга. 
Кроме того, применялись сравнительный и аналитический методы исследования. 
Результаты. Показано, что развитие основ теории туристического маркетинга 
базировалось и было логическим продолжением развития теории маркетинга ус-
луг как ответ на процесс формирования экономики сервисного типа (экономика 
услуг). В процессе эволюции теории туристического маркетинга он прошел две 
стадии. Первая стадия (1965 – середина 1990-х гг.) была посвящена изучению 
особенностям маркетинговой деятельности в сфере туризма и гостеприимства 
на уровне микросреды. Второй этап начинается с середины 1990-х гг. – изучение 
маркетинговых технологий на уровне мезо- и макросистем. Выводы. На осно-
ве проведенного анализа делается вывод о производности отечественной теории 
туристического маркетинга от зарубежных исследований в этой области. Также 
автором выделяются два основных этапа развития теории маркетинга в туризме, 
которые характеризуются сменой объекта изучения.
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Введение
Изначально теория маркетинга развивалась 

с ориентацией на товарное производство и была 
направлена на максимизацию эффективности ре-
ализации материальных товаров. Однако по мере 
интенсивного развития сферы услуг, в том числе 
и сферы туризма, а также стремительного перехода 
от индустриальной к постиндустриальной модели 
развития национальных экономик акценты марке-
тологов стали смещаться в стороны изучения услуг 
как специфического продукта управления.

Активное формирование экономики сервисного 
типа началось в конце 40-х – начале 50-х гг. ХХ в. 
К началу XXI в. сфера услуг стала одной из наи-
более капиталоемких и прибыльных отраслей эко-

* Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ, проект № 18-410-343001 «Совершенствование методологии 
туристического маркетинга в целях устойчивого развития российских регионов».

1 The Little Data Book 2014. Washington: The World Bank, 2014. P. 2.
2 Travel and Tourism: Economic Impact. London: World Travel & Tourism Council, 2014. P. 3–4.

номики. Так, согласно данным Группы Всемирного 
Банка доля сферы услуг в мировом ВВП в 2012 г. 
составила 70 %1. Согласно данным Всемирного со-
вета по туризму и путешествиям (World Travel & 
Tourism Council) начиная с 2005 г. туризм стал са-
мым крупным и наиболее динамично развиваю-
щимся сектором сферы услуг. Его доля в структу-
ре мирового ВВП составляет 9,5 % (7 трлн долл.). 
В индустрии туризма по данным за 2013 г. работало 
266 млн человек, т. е. каждый 11 работник в мире2.

От маркетинга услуг к маркетингу в туризме
Все вышеперечисленные обстоятельства пре-

допределили интерес к проблемам маркетинга 
услуг как со стороны практики, так и со стороны 
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научного сообщества. В процессе эволюции тео-
рии маркетинга, которая выражалась в стабильном 
тренде углубления и специализации научных раз-
работок, маркетинг услуг выделился в самосто-
ятельную область научного знания. Что касается 
маркетинга туристической сферы (туристического 
маркетинга), то он развивался в рамках концепции 
маркетинга услуг и лишь в начале 90-х гг. XX в. 
сформировался в отдельное научное направление 
в рамках теории маркетинга, хотя отдельные рабо-
ты по специфике туристического маркетинга стали 
появляться задолго до этого.

Так, первая публикация в академическом журнале 
по проблеме туристического маркетинга появилась 
в 1968 г. С тех пор интерес ученых к проблемам раз-
вития теории туристического маркетинга устойчиво 
возрастает (рис. 1). Количественный и качественный 
скачок в публикационной активности по проблемам 
туристического маркетинга наблюдается с 2000-х гг. 
Если в период с 1968 г. по 1990 г. в среднем в год пу-
бликовалось 5 статей по теме туристического марке-
тинга, то начиная с 2000 г. среднегодовое число работ, 
посвященных проблемам маркетинга в туризме, воз-
росло до 218. Именно в этот период можно говорить 

о туристическом маркетинге как о самостоятельной 
концепции в теории маркетинга.

Итак, проследим эволюцию развития туристи-
ческого маркетинга через призму маркетинга ус-
луг. Основные этапы становления концепции мар-
кетинга услуг представлены в таблице.

Рис. 1. Количество публикаций по теме туристического 
маркетинга в международных академических журналах, 
1968–2014
Fig. 1. Number of publications on tourism marketing in 
international academic journals, 1968–2014

Таблица. Основные этапы становления концепции маркетинга услуг [1, с. 13–14]
Table. The main stages of the development of the concept of marketing services [1, p. 13–14]

Период Основное содержание теоретических работ Автор
Конец 40-х гг. 
XX в.

Начало опережающего развития сферы услуг по сравне-
нию с промышленным производством в экономике ряда 
стран

–

1969 Попытки выявить различия между товарами вещной 
формы и услугами. Заложены основы теории маркетинга 
услуг

Э. Джонсон (Университет 
Вашингтона, США)

Конец 60-х– 
начало 70-х гг. 
XX в.

Вклад сферы услуг в ВВП развитых стран стал равным 
вкладу промышленного и аграрного секторов

–

1972 Исследование применения концепции маркетинга в 
индустрии услуг

В. Джордж (Университет 
Джорджии, США)

Начало 
70-х гг. XX в.

Многочисленные публикации в Journal of Marketing по 
поводу возможности выделения концепции маркетинга 
услуг в отдельную дисциплину

В. Джордж, Х. Баксдейл, 
Р. Джадд, Д. Ратмелл

1973 Начало создания кейсов, посвященных проблемам марке-
тинга услуг

К. Лавлок (Гарвардская 
школа бизнеса, США)

1974 Раскрыта одномоментность производства, маркетинга и 
потребления услуг. Показана специфика услуги как 
продукта. Впервые определен новый элемент процесса 
маркетинга услуг – процесс взаимодействия между теми, 
кто оказывает услугу, и теми, кто ее потребляет

Д. Ратмелл (США)

Издана первая книга по маркетингу услуг «Введение в 
маркетинг услуг». Раскрыты проблемы управления 
маркетингом услуг, обусловленные неосязаемостью 
услуги

Э. Джонсон (Университет 
Вашингтона, США)
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Период Основное содержание теоретических работ Автор
1976 Предложена модель маркетинга услуг обслуживание в 

действии, или производство услуг. Выделены базисные 
характеристики услуги: одновременность производства и 
потребления услуги и неосязаемость

Э. Лангеард, П. Эйглие 
(Университет Марселя, 
Франция)

1977 Исследование особенностей концепции маркетинга в сфере 
профессиональных услуг. Выдвижение инициатив по 
организации конференций по проблемам качества в сфере 
услуг. 
Американский институт маркетинга опубликовал первый 
научный доклад, в котором освещалась специфика 
маркетинга услуг

Э. Гаммессон (Универси-
тет Стокгольма, Швеция)

Середина – 
конец 70-х гг. 
XX в.

Предложены различные классификации услуг Дж. Шостак, У. Сассер, 
Р. Олсен, Т. Хилл, Р. Чейз

1979 Раскрыта функция маркетинга в сфере услуг. Определены 
специфические черты концепции маркетинга услуг. 
Введены в научный оборот понятия внутренний марке-
тинг, двусторонний маркетинг

К. Гренроос (Шведская 
школа экономики и биз-
нес-управления)

1980 Определено родовое отличие услуги от физического 
товара

Л. Берри (США)

1981 Проведена первая национальная конференция, посвящен-
ная маркетингу услуг, организованная Американской 
ассоциацией маркетинга (ААМ)

–

1984 Организована отдельная секция в ААМ, занимающейся 
проблемами маркетинга услуг

–

80-е гг. XX в. Становление теории маркетинга услуг общественных 
организаций

К. Лавлок, Ч. Вейнсберг 
(Гарвардская школа 
бизнеса, США)

1985 Основан Центр изучения маркетинга услуг при Универси-
тете г. Аризона (США)

–

1990 Проведен первый международный семинар по управле-
нию маркетингом услуг

Университет г. Марселя 
(Франция)

Начало 
90-х гг. XX в.

Появились первые отечественные публикации по пробле-
ме маркетинга услуг

Э. В. Новаторов, В. Д. Мар-
кова, Г. Л. Тульчинский

Базовые положения маркетинга услуг были 
сформулированы американским предпринимате-
лем Сайрусом Х. Маккормиком, который сформу-
лировал такие основные направления современ-
ного маркетинга, как изучение и анализ рынка, 
основные принципы ценообразования и сервисно-
го и постсервисного обслуживания [2, p. 25].

До середины 80-х гг. ХХ в. активно идет науч-
ная полемика о целесообразности и необходимо-
сти выделения маркетинга услуг из общей теории 
маркетинга. Спорным и дискуссионным оставался 
вопрос о критерии разделения материальных това-
ров и услуг. Впервые главное родовое отличие ус-
луги от физического товара было дано Леонардом 
Берри в 1980 г. В своей работе Services Marketing is 
Different Л. Берри говорит о том, что «физический 

товар – это предмет, устройство или вещь, в то вре-
мя как услуга – поступок, исполнение или усилие» 
[3]. Таким образом, автор выводит главное отличие 
товара от услуги – неосязаемость.

На сегодняшний день сформировалось и суще-
ствует несколько известных и признанных научных 
школ по маркетингу услуг в Северной Америке 
и Западной Европе. Ведущую роль среди них игра-
ют североамериканские школы. Одна из старей-
ших из них была основана в виде Центра изучения 
маркетинга услуг (ЦИМУ) при Аризонском уни-
верситете (США) [4].

Другой известной североамериканской школой 
маркетинга услуг является Техасский А&M уни-
верситет. Эта школа представлена работами трех 
плодотворно работающих коллег – Леонарда Берри, 
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Валерии Зейтхамл и Парсью Парасурамана [5; 6]. 
Именно эти ученые являются авторами североамери-
канской модели качества услуги и популярной мето-
дики ее измерения SERVQUAL.

Гарвардская школа бизнеса также сыграла свою 
роль в становлении маркетинга услуг как само-
стоятельной научной дисциплины. Лидерами этой 
школы являются Кристофер Лавлок [7; 8], Чарльз 
Вейнсберг и Джон Батесон [9].

Среди западноевропейских школ маркетинга 
услуг заметно выделяются две школы: Северная 
школа и Марсельская школа. Северная школа 
представлена работами двух бесспорных лидеров: 
Еверта Гаммессона и Кристиана Гренрооса [10–12].

Другая европейская школа, условно называе-
мая «Марсельской» по одноименному названию 
известного французского университета, представ-
лена ветеранами маркетинга услуг Э. Лангеардом 
и П. Эйглие [13; 9].

Как и в случае общей теории маркетинга, кон-
цепция туристического маркетинга строилась 
на обширном практическом опыте предпринима-
тельских структур. В процессе бурного развития 
туристской сферы после Второй мировой войны, 
усложнения форм и методов конкуренции пред-
принимательские структуры столкнулись с необхо-
димостью изучения своего потребителя и форми-
рование лояльности спроса.

Становление туристического маркетинга как 
самостоятельной области научного знания

Первоначально весь туристический бизнес 
в основном ориентировался на сбыт существую-
щего продукта. Невиданная популярность пакет-
ных туров в 1960-х гг. стала результатом изобре-
тательности предпринимателей, которые увидели 
возможность снижения стоимости отдыха за счет 
использования непроданных мест в самолетах. 
Неудивительно, что первые туроператоры не осо-
бо нуждались в применении маркетинговых тех-
нологий, т. к. качество продукта постоянно росло, 
и если цены удавалось держать под контролем, 
то за уровень спроса можно было не волноваться, 
он демонстрировал устойчивый тренд к возраста-
нию. Вместе с тем чрезмерный спрос тоже создает 
определенные сложности для развития компаний. 
Популярность пакетного отдыха за границей вско-
ре привела к необходимости расширения ассорти-
мента, дифференциации предложения. На многих 
курортах шли масштабные строительства гостиниц 
и иных средств размещения, большинство из кото-
рых не соответствовали стандартам ни по уровню 
комфорта, ни по качеству обслуживания. Туристы 
были обеспокоены не только качеством прожива-
ния, но и деятельностью авиаперевозчиков.

Как отмечается в монографии английского иссле-
дователя Дж. Кристофера Холловея «Туристический 
маркетинг», «менеджмент туристических компаний 
начал сознавать, что достичь оптимального уровня 
сбыта невозможно без преодоления трех широко 
распространенных в обществе фобий: страха перед 
полетом; страх перед непривычной пищей; страх 
перед иностранцами» [14, с. 28].

Пассажирские рейсы обслуживали старые, тех-
нически изношенные самолеты; из-за жесткой 
ценовой политики государственных перевозчиков 
и двусторонних соглашений приходилось прибе-
гать к услугам неподходящих с технически-экс-
плуатационной точки зрения аэропортов. На смену 
концепции дешевых и частых авиарейсов пришло 
понимание того, что гораздо выгоднее приобретать 
новые машины, которые благодаря высокому коэф-
фициенту технического использования и большей 
вместительности позволяют сократить эксплуата-
ционные расходы, а главное – гарантировать безо-
пасность пассажиров.

В середине 60-х – начале 70-х гг. ХХ в. потре-
бители туристических услуг характеризовались 
как консервативные. Процессы глобализации толь-
ко начинали набирать обороты, и межкультурное 
и межнациональное взаимодействия были на ста-
дии становления. Туристы боялись всего нового, 
особенно в такой сфере, как питание. Процесс ор-
ганизации питания вызывал проблему как у тури-
стов, так и у собственников отелей. Проблему по-
могли решить специалисты, которые подсказали, 
как наиболее эффективно организовать процесс 
общественного питания в гостиницах за счет из-
менения способов приготовления блюд, их пода-
чи и презентации. По мере роста затрат на оплату 
труда все больше отелей переходило на систему 
шведс кого стола, предусматривающую самостоя-
тельный выбор блюд. В результате дополнитель-
ные расходы компенсировались за счет значитель-
ной экономии на обслуживании и сокращении 
объема пищевых отходов. В середине 1990-х гг. 
на смену концепции шведского стола пришла кон-
цепция все включено [15], которая, однако, не отме-
нила предыдущую, а лишь дополнила ее, особенно 
в сегменте курортного отдыха.

Страх перед иностранцами зачастую развивает-
ся из-за непонимания местных обычаев и манеры 
поведения. В 1970-х гг. крупнейшие туристиче-
ские компании Великобритании пришли к выводу, 
что единственным способом преодоления барьера 
является тотальный контроль за условиями прожи-
вания и качеством сервиса. Они вложили огром-
ные средства в строительство собственных отелей 
и наняли опытных и квалифицированных менед-
жеров, которые подняли стандарты обслуживания 
на качественно новый уровень. Если раньше роль 
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курортных представителей сводилась к сопрово-
ждению туристов из аэропорта в отель и обратно, 
а также продаже экскурсий, то теперь они превра-
тились в квалифицированный обслуживающий 
персонал, призванный оказывать максимальное со-
действию клиенту с целью удовлетворения его по-
требностей. Больше внимание стало уделяться обу-
чению менеджеров по туризму основам делового 
общения, психологии и техники продаж.

Усложняющиеся формы взаимодействия субъек-
тов туристического рынка, повышения уровня кон-
куренции и требований со стороны потребителей 
(туристов), многочисленные практические кейсы 
требовали глубокого теоретического осмысления 
и систематизации имеющихся знаний о специфике 
туристической сферы.

Одной из первых теоретических работ в области 
туристического маркетинга является монография 
Г. Шеленберга Marketing y Turismo, которая была 
опубликована в 1965 г. в мадридском Институте ту-
ристических исследований. В 1971 г. в Швейцарии 
выходит работа одного из основоположников ту-
ристического маркетинга Йоста Криппендорфа – 
Marketing et tourisme [16], которая рассматривает 
важность применения методов и инструментов мар-
кетинга в сфере туризма. Позже, в 1987 г., данная 
работа была дополнена и доработана автором 
и переиздана во Франции [17]. Неудивительно, что 
Испания стала первой страной, где появились ра-
боты по теории туристического маркетинга. Дело 
в том, что именно в Испании появилось первое 
в Европе министерство, которое занималось во-
просами поддержки и развития туризма на нацио-
нальном уровне.

Классиком и основоположником концепции ту-
ристического маркетинга принято считать Йоста 
Криппендорфа, который определяет его как «си-
стематическую и скоординированную бизнес- 
деятельность частного или государственного пред-
приятия на местном, региональном, национальном 
или международном уровне, осуществляемую для 
достижения оптимального удовлетворения потреб-
ностей групп потребителей и их мотивации для со-
вершения повторной покупки» [16, р. 46]. Данное 
определение туристического маркетинга отражает 
суть концепции, которая основывается на прин-
ципе удовлетворения потребностей потребителей 
туристических услуг (туристов) с одновременным 
извлечением прибыли для поставщиков туристи-
ческих услуг. Одновременно автор подчеркивает 
важность проведения систематических и скоор-
динированных мероприятий со стороны предпри-
нимательских услуг на местном, региональном, 
национальном и международном уровнях для на-
лаживания долгосрочных отношений с туристом.

В другой, не менее концептуальной работе 
французского исследователя Жан-Жака Шварца 
«Маркетинговый подход к развитию туризма» 
(Pour un approche maketing de la promotion touris-
tique), туристический маркетинг рассматривается 
как процесс поиска и выявления оптимального 
рынка сбыта, основанного на реальных и потенци-
альных потребностях потребителя с целью улуч-
шения конкурентных преимуществ туристической 
компании [18, p. 1]. Автор не оспаривает мысль, 
высказанную Й. Криппендорфом о важности и не-
обходимости удовлетворения потребностей тури-
стов, дополняет данное умозаключение выводом 
о целесообразности выявления потребительских 
предпочтений, путем проведения маркетинговых 
исследований. Таким образом, в теории туристи-
ческого маркетинга появляются работы, которые 
апеллируют к необходимости перманентного изу-
чения, выявления и формирования турис тических 
предпочтений, что в дальнейшем ляжет в основу 
современных концепций территориального разви-
тия индустрий туризма.

Ранее подобную идею высказывал румынский 
экономист-географ Евгений Николеску (Nicolescu 
Eugeniu) в своей работе «Маркетинг в туризме». 
Исследователь рассматривал туристический мар-
кетинг «как политику туристической компании или 
организации, основанную на постоянном изу чении 
текущих и будущих туристских предпочтений, – 
специфическими методами и технологиями, – направ-
ленных на постоянную адаптацию предложения 
этим требованиям, для их лучшего удовлетворения 
с целью развития бизнеса в конкретных рыноч-
ных условиях» [19, р. 40]. Несмотря на то, что два 
последних подхода более полно отображают сущ-
ность туристического маркетинга, расширяя его 
рамки и формы применения, они не могут считать-
ся всеобъемлющими.

Как более полное определение можно считать 
то, которое предложили канадские специалисты 
Токер Джерард (Tocquer Gerard) и Зинс Мишель 
(Zins Michel), которые дают следующее опреде-
ление туристического маркетинга в своей работе 
«Маркетинг в туризме» (Marketing du tourism): 
«маркетинг в туризме – это процесс, в котором 
структура туристского спроса ожидается и удов-
летворяется разработкой продукта (услуги), рас-
пространением, установлением обменного курса 
(цены турпродукта), наличием связи между тури-
стической организацией и ее целевыми рынками, 
для наилучшего удовлетворения интересов компа-
нии и потребителей» [20, р. 40]. Это определение 
раскрывает дополнительный аспект маркетингово-
го подхода, предлагая широкий образ маркетинго-
вой деятельности туристического предприятия.
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До начала 1990-х гг. академическая маркетин-
говая наука акцентирует свое внимание исключи-
тельно на вопросах особенности маркетинговой 
деятельности в сфере туризма и гостеприимства 
на уровне микросреды. Глобальные экономические 
и геополитические преобразования начала 1990-х гг. 
(конфликт в Персидском заливе, окончание холод-
ной войны, распад СССР, образование новых не-
зависимых государств и пр.), высокие темпы науч-
но-технического прогресса (прежде всего развитие 
средств электроники и коммуникаций) естествен-
ным образом отразились и на фокусе маркетинговых 
исследований. Стали появляться исследования (пре-
имущественно в виде научных статей в академиче-
ских журналах), в которых начинает исследоваться 
проблема оценки влияния макросреды на качество 
туристских услуг. Постепенно реализуется систем-
ный подход к описанию условий обеспечения каче-
ственного и устойчивого развития индустрии туриз-
ма на уровне территорий (стран, регионов, городов, 
муниципалитетов и т. д.). Вопросы создания, управ-
ления и продвижения национального туристическо-
го продукта (бренда) на зарубежные рынки стано-
вятся ключевыми в повестке теории туристического 
маркетинга [21–23].

С середины 1990-х – начала 2000-х в зарубежной 
академической среде происходит стратегический 
сдвиг в объекте исследования туристического мар-
кетинга. Если до этого основная часть исследований 
была посвящена анализу маркетинговой деятельно-
сти на уровне туристских фирм и организаций, обе-
спечению конкурентоспособности предпринима-

тельских структур в сфере туризма и особенностям 
маркетинговой коммуникации между участниками 
туристического обмена, то с начала 2000-х гг. ста-
ли появляться работы, которые исследовали тури-
стические территории как объект продвижения. 
Акцент исследований смещается с отдельных фирм 
на особенности формирования территориальной 
политики по развитию и продвижению уникаль-
ных туристских свойств как конкурентных преи-
муществ территорий в борьбе за привлечение тури-
стов. Глобальная и многоструктурная конкуренция 
заставляет территории развивать новые маркетин-
говые методы и технологии привлечения туристов 
и формирования у них устойчивых стимулов к со-
вершению повторных поездок [24–26].

На сегодняшний момент можно говорить о ряде 
сформировавшихся научных центров по изучению 
специфики туристического маркетинга (рис. 2). 
Лидирующую позицию в этом списке занимает 
Школа гостиничного и туристического менеджмента 
в Гонконге. Остальные места распределились меж-
ду американскими, австралийскими и европейски-
ми университетами. Примечательно, что в списке 
50 научных центров с наибольшим количеством 
зарегистрированных в международных наукомет-
рических базах данных научных статей по проб-
лемам туристического маркетинга нет ни одного 
российского университета или исследовательского 
центра. Данное обстоятельство позволяет нам сде-
лать вывод о том, что в нашей стране не сложилась 
полноценная научная школа туристического мар-
кетинга. Об этом же свидетельствует количество 

Рис. 2. Научные центры с наибольшим количеством зарегистрированных научных статей по проблемам 
туристического маркетинга, 1968–2014 гг.
Fig. 2. Scientific centers with the largest number of registered scientific articles on tourism marketing, 1968–2014
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статей, зарегистрированных российскими авторами 
в международных наукометрических базах данных 
(рис. 3). По данным на конец 2014 г. в базе Scopus 
было зарегистрировано всего лишь 8 работ, посвя-
щенных проблемам туристического маркетинга, две 
из них принадлежат автору данного исследования.

В иностранной научной среде создан ряд специа-
лизированных научных периодических изданий, ко-
торые публикуют наиболее актуальные исследования 
в сфере туризма, с большим акцентом на проблемах 
туристического маркетинга (рис. 4). В отечественной 
академической среде такими примерами могут слу-
жить научные издания Российского государственного 
университета туризма и сервиса («Современные про-
блемы сервиса и туризма», «Сервис plus», «Сервис 
в России и за рубежом», «Вестник Ассоциации ВУЗов 
туризма и сервиса»), а также «Вестник Национальной 
академии туризма». Однако данные научные журна-
лы специализируются в основном на общих пробле-
мах развития сферы туризма и уделяют недостаточно 
внимания проблемам маркетинга, что не позволяет 
отнести данные издания к профильным по пробле-
мам туристического маркетинга.

Генезис туристического маркетинга в России
В отечественной науке концепция туристическо-

го маркетинга начала развиваться в начале 1990-х гг. 
с появлением переводных трудов западных исследо-
вателей. Наличие в системе туризма большого коли-
чества убыточных и малорентабельных предприятий 
послужило причиной разработки методических реко-
мендаций по основам туристского маркетинга, кото-
рые были предложены специалистами и экспертами 

3 Основы туристского маркетинга (для туристских предприятий, работающих в условиях полного хозяйственного расчета). 
Методические рекомендации. М.: ЦРИБ «Турист», 1990. 80 с.

4 Там же.

Центрального совета по туризму и экскурсиям, 
Управления туристских учреждений и маршрутов, 
научными сотрудниками Всесоюзной научно-ис-
следовательской лаборатории по туризму и экс-
курсиям3. Данная работа являлась попыткой раз-
работать основные принципы маркетинга для 
туристских предприятий, которые переходили 
от планового метода ведения хозяйственно-эконо-
мической деятельности к рыночному механизму 
функционирования. Туристская индустрия начина-
ет рассматриваться и изучаться не как социальное 
явление, а как отрасль народного хозяйства с высо-
ким предпринимательским и финансово-экономи-
ческим потенциалом.

Авторы обозначенных методических рекоменда-
ций выделяют ряд перспективных в новых услови-
ях хозяйствования путей использования маркетин-
га в деятельности туристского предприятия. Среди 
основных:

 − разработка комплексного туристского продукта;
 − смягчение остроты сезонного превышения 

спроса над предложением;
 − развитие дополнительного платного обслужи-

вания туристов;
 − специализация хозяйства на производстве от-

дельных видов туристского продукта, или на рабо-
те с узкими секторами рынка4.

Кроме того, в работе отводится важное место разра-
ботке практических рекомендаций по использованию 
основных принципов создания и функционирования 
коммерческой службы и службы маркетинга турист-
ского предприятия. Отличительными чертами ана-
лизируемых методических рекомендаций являются, 

Рис. 3. Национальная принадлежность авторов статей по проблемам туристического маркетинга, 1968–2014 гг.
Fig. 3. The country of origin of the authors writing about tourist marketing, 1968–2014
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во-первых, высокая практическая направленность 
рекомендаций для повышения рентабельности и кон-
курентоспособности предпринимательских структур 
в сфере туризма в условиях перехода национальной 
экономики на рыночную модель развития, а во-вторых, 
отсутствие общепринятой маркетинговой термино-
логии, что свидетельствует об эмбриональной стадии 
развития теории туристического маркетинга в России.

Одной из первых отечественных работ, посвя-
щенных проблеме применения маркетинговых 
инструментов для повышения конкурентоспособ-
ности субъектов туристического рынка, является 
учебное пособие Д. К. Исмаева «Основы стратегии 
и планирования маркетинга в иностранном туриз-
ме» [27]. В нем автор рассматривает общую концеп-
цию маркетинга применительно к сфере туризма. 
Вопросы, поставленные в работе, рассматривают-
ся применительно к деятельности туристических 
фирм и организаций. Отличительной особенно-
стью данного исследования является ориентация 
автора на анализ маркетинговых технологий и мо-
делей применительно к тем турфирмам, которые 
занимаются организацией приема иностранных 
туристов на территории России. Другими словами, 
автор указывает на необходимость внедрения кон-
цепции маркетинга для привлечения иностранных 
туристов, а не для развития конкуренции среди ту-
ристских фирм и организаций, занимающихся вы-
ездом соотечественников за рубеж. Данная особен-
ность может быть объяснена влиянием советского 
наследия развития сферы туризма, которая была на-
правлена в первую очередь на развитие въездного 

туризма, чем выездного. Данный тезис постепенно 
нивелируется в последующих работах отечествен-
ных исследователей. Основной задачей туристи-
ческого маркетинга, по мнению Д. К. Исмаева, 
должны стать «рекламные и другие коммерческие 
мероприятия, способствующие закреплению и раз-
витию» положительных тенденций развития сфе-
ры туризма. Однако функцию по реализации этой 
задачи он возлагает исключительно на предприни-
мательские структуры, которые, по его мнению, 
«должны искать пути воздействия на законодатель-
ные и исполнительные органы всех уровней с це-
лью привлечения их внимания к необходимости 
создания более благоприятных условий для при-
ема иностранных туристов» [27]. Данный подход 
мы считаем некомплексным и малоэффективным, 
т. к. он значительно сужает сферу применения 
маркетинговых технологий и исключает ряд ин-
струментов развития сферы туризма, в частности 
инструмент государственно-частного партнерства.

Особо следует отметить работу А. Т. Кириллова 
и Л. А. Волковой «Маркетинг в туризме» [28], кото-
рую можно считать первым в отечественной тео рии 
туристического маркетинга исследованием, носящим 
системный, комплексный и структурированный ха-
рактер. Авторы на основе изучения отечественного 
и зарубежного опыта анализируют основные катего-
рии и понятия туристического рынка, формы и мето-
ды продаж туристического продукта. Помимо общих 
вопросов туристического маркетинга, таких как роль 
маркетинга в деятельности туристической фирмы, 
специфика маркетинга турпредприятия и процесс 

Рис. 4. Наиболее авторитетные профессиональные журналы по проблемам туристического маркетинга
Fig. 4. The list of the most reputable professional travel marketing journals
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организации и проведения маркетинговых исследо-
ваний, авторы предпринимают первую попытку из-
учения влияния туризма на региональное развитие. 
В монографии исследуется взаимосвязь между тури-
стической привлекательностью региона и уровнем 
развития туризма в нем. Определяется роль тури-
стических предприятий (турфирм и туроператоров) 
в системе развития территорий. Особую роль иссле-
дователи отводят процессу маркетинговых исследо-
ваний как стратегическому инструменту повышения 
экономической эффективности функционирования 
турпредприятия и развития рынка туризма в регионе. 
Данная монография является первой отечественной 
работой, пытающейся перейти от анализа индустрии 
туризма с микроуровня на макро.

В работе В. Б. Сапруновой «Туризм: эволюция, 
структура, маркетинг» на примере европейских 
стран (в первую очередь Германии и Швейцарии) 
рассматриваются проблемы эволюции, структуры 
и регулирования рынка туризма. Также в ней рас-
сматриваются основные черты нового потребителя 
туристических услуг, анализируется его мотивация 
и поведенческие особенности. Особый интерес 
представляют вопросы практического маркетинга, 
которые помимо микроуровня (туристические опе-
раторы и туристические агентства) анализируются 
на институциональном уровне (вопросы разделе-
ния функций маркетинга между государственными 
органами, отраслевыми объединениями и пред-
принимателями). Автором предпринимается одна 
из первых попыток в отечественной науке перейти 
от анализа маркетинговой деятельности турфирм 
к анализу общенациональной маркетинговой стра-
тегии развития отрасли. В. Б. Сапрунова выделяет 
ключевые особенности туристического маркетин-
га, к которым относятся:

 − не стимулирование спроса на туристические 
услуги, а управление спросом;

 − высокая степень достоверности информации 
о турпродукте;

 − защита прав потребителей;
 − особая роль маркетинга в межсезонный пери-

од (диверсификация турпродукта);
 − центральная роль психолого-поведенческих 

и социальных особенностей потребителя;
 − координация маркетинга участников рынка 

туруслуг [29].
И хотя выделяемые автором особенности тури-

стического маркетинга не подвергаются глубокому 
системному анализу, они легли в основу многих 
дальнейших отечественных научных изысканий 
в данном аспекте проблемы.

Одной из первых системных работ в отече-
ственной концепции туристического маркетинга 
является учебное пособие профессора Российского 
экономического университета им. Г. В. Плеханова 

«Маркетинг в туризме: стратегия достижения успе-
ха» Т. П. Розановой [30]. Автор анализирует концеп-
цию маркетинга с позиции туристической компании. 
На основании анализа зарубежного и отечественно-
го опыта развития туристического рынка формули-
руются методические подходы к разработке концеп-
ции маркетинга в туризме. Т. П. Розанова выделяет 
8 основных этапов в процессе реализации туристи-
ческого маркетинга турфирмами: анализ сильных 
и слабых сторон предприятия; анализ и выбор ту-
ристических продуктов; выявление возможных це-
левых рынков; ранжирование избранных рынков; 
тщательный (глубинный) анализ отобранных рын-
ков; разработка плана маркетинга; использование 
плана маркетинга; наблюдение за использованием 
и мониторинг. Реклама в туризме рассматривается 
как один из важнейших элементов туристического 
маркетинга. Интересен вывод, к которому в итоге 
приходит автор: туристический маркетинг является 
скорее искусством, а не наукой. В связи с этим «тре-
бует от того, кто пользуется его приемами в своей 
практике, творческого подхода к каждой встречен-
ной им проблеме и, как правило, нестандартного ре-
шения соответствующих практических задач» [30].

Наиболее комплексной работой, посвященной 
проблемам и специфике туристического маркетин-
га, является учебное пособие белорусских авто-
ров А. П. Дуровича и А. С. Копанева «Маркетинг 
в туризме» [31], которое в последующем неодно-
кратно переиздавалось и даже было рекомендовано 
Министерством образования Российской Федерации 
в качестве учебного пособия для студентов высших 
учебных заведений, обучающихся по направлени-
ям и специальностям Менеджмент, Маркетинг, 
Менеджмент в социальной сфере. В данном учеб-
ном пособии авторы на основе общих научных 
методов и теорий маркетинга раскрывают сущ-
ность, принципы маркетинга, его функции и тех-
нологии маркетинговой деятельности туристского 
предприятия. Данная работа представляет собой 
классический пример фундаментального труда без 
авторских оригинальных идей и является базовым 
учебным пособием в сфере туристического марке-
тинга. Основными субъектами туристического мар-
кетинга выступают туристические фирмы и турист.

Последующие работы [32–35] расширяют состав 
субъектов туристического маркетинга, включая, 
помимо турфирм и туристов, средства размещения 
(гостиницы), объекты питания (кафе, рестораны) 
и предпринимательские структуры.

Одним из первых отечественных исследователей, 
который начал целенаправленно и системно изучать 
проблемы экономики и маркетинга в индустрии 
туризма не с позиций отдельных фирм и предпри-
ятий, а с позиций территорий, является профес-
сор Российского экономического университета 
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им.  Г. В. Плеханова Е. А. Джанджугазова. Ее рабо-
та – «Маркетинг туристских территорий» [36] – от-
личается нетривиальностью и большой практиче-
ской ценностью в силу комплексного и системного 
подхода к рассматриваемым проблемам. Автор 
в своей работе исследует основные элементы ком-
плекса маркетинга туристских территорий, а также 
рассматривает методы формирования и продвиже-
ния территориального туристского продукта с уче-
том региональных особенностей. Новизна подхода 
заключается в стратегическом симбиозе террито-
риального и туристического маркетинга для фор-
мирования и продвижения регионального туристи-
ческого продукта на внешние и внутренние рынки.

Большинство отечественных научных работ 
в области туристического маркетинга носят либо 
уточняющий характер [37–40], либо выполнены 
в виде практических кейсов применительно к кон-
кретным территориям [41–43]. В последнее время 
активно стало развиваться научное направление 
по изучению туристического брендинга или брен-
динга туристских территорий [44–46].

Несмотря на большое количество публикаций 
в российской научной сфере относительно тури-
стического маркетинга, практически все исследо-
вания сводятся исключительно к интерпретации 
роли маркетинговых технологий в развитии сфе-
ры туризма на различных уровнях (микро-, мезо- 
и макроуровнях). Отечественная теория маркетинга 
опирается на адаптацию методологии зарубежных 

авторов в сфере маркетинга услуг и туристическо-
го маркетинга. К сожалению, отсутствуют автор-
ские уникальные методы и модели развития сферы 
туризма на основе концепции туристического мар-
кетинга. Попытки адаптировать зарубежные мето-
дические разработки и реализации маркетинговых 
стратегий развития туристской отрасли выглядят 
неубедительно и слабо эффективными в силу сво-
ей практической оторванности от специфики раз-
вития отечественного рынка туристических услуг.

Выводы
В процессе эволюции теории туристического 

маркетинга он прошел две стадии. Первая стадия 
(1965 – середина 1990-х гг.) была посвящена изу-
чению особенностей маркетинговой деятельности 
в сфере туризма и гостеприимства на уровне мик-
росреды (туристические фирмы, туроператоры, 
туристы). Исследования проводились на примерах 
конкретных фирм и компаний. Начиная с середины 
1990-х гг. начинается процесс изучения маркетин-
говых технологий на уровне мезо- и макросистем. 
Изучается влияние государственной политики 
на процесс развития национальных индустрий туриз-
ма. В рамках теорий региональной экономики кон-
кретная туристическая территория рассматривается 
как продукт продвижения на туристические рынки. 
Фокус маркетинговых исследований смещается 
в сторону территориальных стратегий брендирова-
ния и продвижения национальных турпродуктов.
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