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Аннотация. В данной статье рассмотрены методо-
логические подходы ученых-экономистов по характе-
ристике маркетинга и выделены основные направления 
повышения результативности туристического пред-
приятия. На практике маркетологами было выявлено 
четыре правила поведения с клиентом на туристиче-
ском предприятии. Также на примерах других стран 
было представлено, что туристический маркетинг до-
лжен работать по-разному и приспосабливаться к опре-
деленному рынку туристических услуг.
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Постановка проблемы. Маркетинг затрагивает интересы 
каждого из нас в любой день нашей жизни. Со стремительным 
развитием глобализации и рыночных отношений все более 
актуальным становятся влияние и развитие маркетинга как 
важнейшей экономической дисциплины. Такое влияние непо-
средственно касается туристической деятельности. От того, 
насколько правильно построена система маркетинга, зави-
сит эффективное функционирование каждого туристического 
предприятия и туризма в целом [1].

Актуальность маркетинговых исследований обусловлена 
тем, что в процессе интенсивного развития туристской инду-
стрии и постоянно повышающейся роли туризма в мировой 
экономике возникает необходимость обобщения различных 
по тематике научных разработок в области туризма, опыта и 
методов работы западных и отечественных предпринимате-
лей в сфере туризма. Актуальность определена также стре-
мительным развитием рынка туристских услуг, характерными 
чертами которого на сегодняшний день являются интернацио-

нализация, интеграция и регионализация в такой же мере, как 
и динамичные изменения туристского спроса и предложения. 
В  этих условиях современного рынка туризма роль и место 
маркетинга непрерывно возрастают. Требуется глубокое изуче-
ние маркетинговых мероприятий и особенностей их использо-
вания турпредприятиями.

Анализ последних исследований и публикаций. Отдель-
ные вопросы указанной проблематики рассматривались в науч-
ных трудах таких зарубежных ученых-экономистов, как Р. Лан-
кар и Р.  Оллье, Ё.  Крипендорфа, В.  Бреддик, Р.В.  Джозлин, 
Ф.  Котлер, П.С.  Роуз, Д.  Хамфриз, Л.  Макарова, В.Т.  Севрук, 
Е.А. Уткин, В.М. Усоскин, В.Е. Хруцкий. Весомый вклад в реше-
ние проблем маркетинговой деятельности и маркетинговых ком-
муникаций сделали такие отечественные ученые-экономисты, 
как А.В. Войчак, Т.В. Кальченко, Н.В. Куденко, А. Кириченко, 
А.В.  Майдебура, А.В.  Никитин, А.Ф.  Павленко, Т.А.  Примак, 
Л.Ф. Романенко, И.А. Спицын, Я.А. Спицын и др. [2].

Цель статьи является изучение системы маркетинга в 
управлении туристическим предприятием.

Изложение основного материала. В современной эконо-
мической теории и практике развитых стран мира уже обычным 
стало понятие маркетинга (от англ. рынок, продажа, торговля). 
Все более понятным и употребительным оно становится и в 
наше стране. При этом если раньше это явление экономической 
жизни было своеобразной экзотикой, то теперь его развитие – 
главное условие выхода туристических предприятий из кри-
зиса, достижения поставленных рыночных целей.

Эффективное использование маркетинга в туризме требует, 
прежде всего, правильного понимания его сути. Одних только 
определений маркетинга современная западная и отечествен-
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ная литература предлагает несколько тысяч. Это объясняется 
разными методологическими подходами ученых-экономистов 
к характеристике маркетинга.

Наиболее обобщающим является концептуальный подход 
(схема 1). В соответствии с ним маркетинг – это:

Более конкретным является функциональный подход к 
пониманию маркетинга. Он рассматривает маркетинг с точки 
зрения выполняемых фирмой маркетинговых функций (см. 
схему 2). В соответствии с таким подходом маркетинг – это:

Товарный подход к пониманию маркетинга состоит в том, 
чтобы рассматривать товар с точки 
зрения его рыночных проблем и 
этапов жизненного цикла. Соответ-
ственно, этими основными вопро-
сами маркетинга являются: изучение 
спроса и цен на товары (услуг), фак-
торов, которые влияют на гибкость 
спроса, условия ценообразования, 
затраты, поступление денег и прибы-
лей на разных этапах прохождения 
товара (услуги) от производителя к 
потребителю.

Системно-поведенческий под-
ход репрезентует маркетинг с точки 
зрения проблем, связанных с изме-
нениями в маркетинговой системе и 
предвиденными характеристикой и 
следствиями таких изменений. При 
этом поиск решения проблем основан 
на использовании четырех систем:

- система входа и выхода. Для 
выпуска услуги необходимо внедрить 
в производство соответствующие про-
изводственные компоненты, из кото-
рых получается конечный продукт. 
Эта система рассматривает процессы 

введения необходимых производственных компонен-
тов и выхода продукции, перестройки производства 
и получения необходимых ингредиентов при мини-
мальных затратах;

- система власти – это сила влияния разных фирм 
на рынке. Занимаясь одинаковым бизнесом, такие 
фирмы усиливают свою роль монополиста, и увели-
чивают свои прибыли, им необходимо своевременно 
анализировать структуру рынка с целью изучения 
конкурентоспособности и рыночного поведения, соз-
дания методики ценообразование;

- система коммуникаций  – средства, с помощью 
которых предприятие предоставляет администрации 
необходимую информацию с целью принятия раци-
ональных решений, а также средства, необходимые 
для сообщения административных решений исполни-
тельным отделам;

- система адаптации к внутренним и внешним 
изменениям. Она решает вопрос относительно реа-
гирования системы на изменения в производстве и 
привычках потребителей, определение и решение 
проблем, связанных с такими изменениями.

Институционный подход состоит в понимании 
маркетинга как системы со многими элементами, 
которые взаимодействуют один с другим и с элемен-
тами внешних систем. Соответственно этому подходу, 
маркетинг  – это интегрированная организационная 

система, которая включает функциональные подсистемы, кото-
рые отвечают существующим маркетинговым подразделениям 
фирмы, а также совокупность субъектов (организаций, пред-
приятий, фирм и т.п.), которые осуществляют рыночное дви-
жение товаров.

Национальный подход предусматривает рассмотрение тех 
особенностей маркетинга, которые возникают вследствие наци-
ональных традиций, исторически сформированных методов и 
форм торговли, отношения к предпринимательской активности 
в отдельных странах.
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деятельности, связанной с преобразованием покупательской 
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ориентированная на потребности рынка система организации и 
управления всеми сторонами деловой активности фирмы от первых 
набросок конструкции и технологии производства нового товара до 

доведения его до потребителя и последующего обслуживания.

Схема 3. Управленческий подход к характеристике маркетинга
Составлено автором на основе источника [2]

Схема 2. Функциональный подход к характеристике маркетинга
Составлено автором на основе источника [2]
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Так, на родине маркетинга, в США, предприниматели ста-
раются выработать и реализовать максимальное количество 
продукции или услуг, что возможно лишь при постоянной 
замене старых товаров или их модификации. Поэтому здесь 
маркетинг  – это деятельность, связанная с наиболее точным 
определением будущих потребностей покупателей, продвиже-
нием товаров, их «навязыванием» потребителю.

В Европе больше ценят надежность и стабильность во 
всем, в том числе и в услугах. Это определяет и ориентацию 
европейского маркетинга, его направление на создание доброт-
ных туристических услуг, узнаваемого имени их производите-
лей или продавцов.

В Японии вкусы и пожелания покупателя воспринимаются 
предпринимателями как его прирожденное право. Это предо-
пределяет необходимость четкого обеспечения его потребно-
стей. В соответствии с этим японский маркетинг – это служение 
покупателю, предложение ему высококачественных надежных 
товаров или услуг, которые говорят сами за себя и не требуют 
дополнительной рекламы. Основная задача японского марке-
тинга – внутрипроизводственная сбалансированность, достиже-
ние наилучшего качества, снижение себестоимости продукции.

Управленческий подход к маркетингу предусматривает 
его понимание с точки зрения процесса управления фирмой, 
которая функционирует в конкретных экономических условиях 
(схема 3). В соответствии с таким подходом маркетинг – это:

Любое из приведенных определений маркетинга по-своему 
правильное, тем не менее оставляет и много вопросов. Суще-
ствует ли у них что-то общее, объединяющее? Что составляет 
ядро маркетинга, его основной предмет? Ответ можно найти, 
использовав подход к пониманию маркетинга с точки зрения 
экономической теории. Как известно, ее предметом являются 
отношения между людьми, которые возникают в процессах 
производства, обмена, распределения или потребления. Соот-
ветственно этот предмет маркетинга – это отношения субъекта 
хозяйствования, которые возникают между ним и потребите-
лями, а также другими субъектами на конкретном рынке [2].

Использование маркетинговой концепции для эффектив-
ной организации экономической деятельности предприятия 
является своеобразным индикатором движения страны по пути 
от командной системы к рыночной экономике.

Наряду с рынками товаров, капиталов, рабочей силы суще-
ствует и взаимодействует с ними обширнейший рынок услуг. 
Сфера услуг является одной из самых перспективных, быстро-
развивающихся отраслей экономики. В  промышленно разви-
тых странах доля услуг в валовом внутреннем продукте пре-
вышает 70%. При этом одновременно происходит увеличение 
числа занятых в сфере услуг.

Индустрия туризма является одним из наиболее дина-
мично развивающихся секторов экономики. Согласно дан-
ным ВТО, в последние двадцать лет среднегодовые темпы 
роста иностранного туризма составили 5,1%, а среднегодо-
вые темпы роста валютных поступлений от международного 
туризма – 14%; в 1993 г. международных туристских прибы-
тий было 576  млн. чел., а поступления от международного 
туризма достигли 372 млрд долл. США. К 2010 г. количество 
международных поездок предположительно возрастет до 
937 млн. Многие высокоразвитые страны, такие как Швейца-
рия, Австрия, Франция, значительную долю своего благосо-
стояния построили на доходах от туризма. В западных странах 
туризм признается доходной отраслью хозяйства, находящей 
поддержку государства.

Эффективность работы туристического предприятия опре-
деляется способом производства и его результативностью. 
Существуют разные направления повышения результативно-
сти производства:

1) внедрение новых технологий позволит предприятию 
снизить издержки, что увеличит размер прибыли;

2) модернизация оборудования и ресурсосбережение;
3) привлечение инвестиций и их рациональное использо-

вание;
4) повышение качества предоставляемых услуг;
5) эффективность проводимых исследований, разработок и 

политики фирмы (маркетинг) [3].
Итак, какую же роль играет маркетинг в деятельности 

туристического предприятия? Во-первых, с помощью марке-
тинговых исследований анализируются разные стороны тури-
стического рынка, с которыми предприятие взаимодействует; 
во-вторых, разрабатывает и воплощает тактику поведения 
фирмы на рынке.

В современном мире компания может добиться успеха 
лишь в случае, когда она «слышит своего покупателя». А 
удовлетворив максимальное количество потребностей  – 
сможет тем самым повысить свою эффективность. Иссле-
дованием поведения потребителя как раз и занимается мар-
кетинг. На практике маркетологами было выявлено четыре 
правила поведения с клиентом на туристическом предприя-
тии (диаграмма 1).

Применение данных правил в работе с клиентами позво-
ляет компаниям увеличивать свои продажи, а следовательно, и 
прибыль [4].

На примерах других стран, мы видим, что туристический 
маркетинг должен работать по-разному и приспосабливаться к 
определенному рынку туристических услуг. Пример приведен 
в сравнительной таблице 1.

Таблица 1
Туристический маркетинг

Страна: Работа туристического маркетинга в определенной стране

США
Американцы готовы потратить большие суммы денег на отдых, но и рассчитывают получить много. Они 
требовательны к уровню сервиса. Иногда жалуются, если их ожидания не оправдываются. Англичане – очень 
трудный сегмент туристского рынка. Бывают наивны. Никогда не жалуются сразу, но могут пожаловаться потом.

Франция Французы – изощренный рынок. Ревностно относятся к английскому языку и не понимают, почему весь мир говорит 
по-английски, а не по-французски. Часто не сдержанны. Любят только свою национальную еду.

Германия Немцы – трудный рынок. Очень разборчивы, часто жалуются, пунктуальны во всем и требуют четкости в 
организации поездки.

Япония
Японцы – более легкий рынок. Их можно запрограммировать и сорганизовать на любое мероприятие. Крайне точны. 
Имеют весьма приблизительное представление о традициях, культуре посещаемой страны, но хотят узнать как 
можно больше. Фанаты фотографии: фотографируют все, что движется и не движется, что отбрасывает тень и даже 
саму тень. Не любят смешиваться с представителями других национальностей.

Составлено автором на основе источника [6]
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Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод, что каж-
дый выделенный сегмент рынка отличается моделью поведе-
ния туристов и требует особого подхода.

Выводы и предложения. В  настоящее время, когда насе-
ление планеты постоянно увеличивается, также увеличивается 
количество продавцов и покупателей, которым все сложнее ста-
новится отыскать друг друга. В этом им на помощь приходит так-
тика продвижения – неотъемлемая составляющая маркетинговой 
деятельности [6]. Нововведением мирового маркетинга является 
франчайзинг, который непосредственно относится к тактике 
продвижения. Суть заключается в том, что фирмам предлагается 
выпускать продукцию под товарной маркой какой-то крупной 
компании с предоставлением оборудования, технологий взамен 
на часть получаемой прибыли. С помощью профессиональных 
маркетинговых исследований и правильного применения их на 
практике туристические фирмы могут в разы повысить свою 
прибыльность, а следовательно, и эффективность [5].

Необходимым звеном системы управления предприятий 
является маркетинговая деятельность. Именно она обеспечи-
вает туристическому предприятию необходимый сбыт произ-
водимой продукции, что наполовину является залогом успеш-
ного его функционирования. От эффективности маркетинговой 
деятельности напрямую зависит эффективность работы всей 
туристической компании.

Также стоит отметить, что внедрение маркетинговой 
концепции на предприятии представляет собой достаточно 
длительный и противоречивый процесс, который связан с 
преодолением многочисленных барьеров. Помимо макроэко-
номических факторов, замедляющих внедрение маркетинга 
в трансформационных экономиках, существуют разнообраз-
ные препятствия и на микроуровне. Процесс их преодоле-
ния, зависит от макроэкономической ситуации в целом, тем 
не менее он поддается контролю и воздействию на уровне 
самого предприятия.
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Диаграмма 1. Четыре правила поведения с клиентом  
на туристическом предприятии
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