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В современных условиях маркетинговая деятельность на рынке 
потребительских товаров и услуг должна быть ориентирована на 

решение как экономических, так и социальных задач. Это достигается 
посредством реализации этического маркетинга, концептуально 

направленного на достижение экономических целей фирмы 
при одновременном стремлении к благополучию отдельных 

потребителей и общества в целом.

Применительно к туризму 
существуют разработки мар-
кетинга не только гостинич-

ного хозяйства, туристских фирм, 
организаций досуга, но и многих 
других важных элементов данной 
индустрии. Это, в частности, пред-
приятия общественного питания 
и торговли, транспорта, а также 
специализированные структу-
ры, выполняющие маркетинговые 
исследования. Кроме того, сущес-
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туризм: массовый, 
элитарный, эпизодический

маркетинговый подход к разработке 
современного туристического продукта

твует маркетинг государственных, 
региональных, муниципальных 
органов, регулирующих развитие 
туризма.

Что за зверь – 
«туристский продукт»?
Вместе с тем, в российской теории 
и практике не достигнуто единство 
методологических подходов к мар-
кетинговым исследованиям вооб-
ще, и на рынке туристских услуг, в 
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частности. В связи с этим уточнения 
требует такое понятие, как «турист-
ский продукт», как базовая харак-
теристика производства и потреб-
ления в отрасли.
Туристский продукт трактуется 
российским законодательством 
как право на тур, предназначен-
ное для реализации. Это означает, 
что большое значение придается 
нематериальной, неосязаемой 
сущности права потребителя на 
комплекс услуг, включающий раз-
мещение, питание, транспорти-
ровку, организацию экскурсий, 
развлечений, досуга и т.п.
Данный подход дает возможность 
различать комплексный тур и собс-
твенно поездку с определенной 
целью. Турист в процессе путе-
шествия потребляет оплаченные 
им услуги. Следовательно, поездка 
и услуги, сопутствующие ей, тесно 
взаимосвязаны.
Для потребителя туристский 
продукт – это абстрактная сово-
купность благ рекреационного  
назначения. Они оплачиваются 
заранее и в основной массе не 
имеют вещественного выраже-
ния. Поэтому покупатель вынужден 
оценивать полезность турпродук-
та субъективно, руководствуясь, 
например, своим настроением, 
модой, престижностью, обще-
ственным мнением, рекламой.
Проведенный анализ свидетельс-
твует о том, что формирование оте-
чественного туристского продукта 
осуществляется, в основном, исхо-
дя из сложившихся традиционных 
видов туризма и популярных марш-
рутов. Подобная практика сдержи-
вает развитие как внутреннего, так 
и въездного туризма и нуждается в 
совершенствовании.

Объект маркетинговых 
исследований 
и потребительских 
предпочтений
По мнению авторов, усиление мар-
кетингово-аналитического подхо-
да в формировании современного 
туристского продукта должно идти 
по трем направлениям:
– изучение потребительских пред-
почтений и отбор целевых рынков;
– определение специализации 
регионов в производстве и реали-
зации конкретных турпродуктов;
– разработка структуры турпро-
дукта по основным входящим в ком-
плекс видам услуг.
Выявление потребительских пред-
почтений и последующий отбор 
целевых рынков необходимо увязы-
вать с прогнозом спроса на турист-
ские услуги. В зарубежной прак-
тике имеется значительный опыт 
сегментирования рынка туристских 
услуг, по различным, нередко ком-
бинируемым признакам:
– географическому;
– социодемографическому (диффе-
ренцирующему туристов по поло-
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возрастному, семейному, образо-
вательному, доходному и другим 
показателям);
– психографическому (учитываю-
щему образ жизни людей) и др. [2].
Типизация потребителей и пос-
ледующая сегментация рынка 
туристских услуг соответствует 
задачам стратегического марке-
тинга. Это дает возможность пред-
видеть изменение ситуации в буду-
щем. Стратегический маркетинг в 
полной мере соответствует долго-
срочным целям, разработке новых 
или улучшению существующих 
турпродуктов. Это дает основание 
использовать его при разработке 
целевых комплексных программ 
развития индустрии туризма.

Но остается открытым вопрос: 
на кого он должен быть 
ориентирован?
Применение стратегического мар-
кетинга к исследованию россий-
ского рынка туристских услуг свя-
зано с объективными трудностями. 
Важнейшая из них состоит в том, что 
отрасль все еще находится в ста-
дии формирования. Региональные 

же части применительно к видам 
туризма еще не устоялись. Кроме 
того, нестабилен контингент потре-
бителей, что обусловливает слож-
ность сегментации по таким при-
знакам, как образ и стиль жизни 
клиентов.
Еще не сложился средний класс 
российского общества как носи-
тель традиций и культуры. Поэтому 
отсутствует объективная инфор-
мация о его демографическом, 
социальном, профессиональном 
составе, доходах и расходах.
Конкретизация специализации 
регионов как направление марке-
тингово-аналитического подхода 
означает, что на основе данных 
о природно-ландшафтных и куль-
турно-географических туристских 
ресурсах выявляются определен-
ные виды туризма. Таким образом, 
по важнейшим признакам терри-
тории будут отнесены к массово-
му, элитарному, эпизодическому 
отдыху, внутреннему либо въездно-
му туризму. Соответственно этому 
должна создаваться инфраструкту-
ра туризма с учетом потребитель-
ских предпочтений потенциальных 
туристов.
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