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Аннотация

В статье предпринята попытка авторско-
го переосмысления сложившихся в теории и 
практике туристического маркетинга стере-
отипов и упрощений, которые препятствуют 
активному внедрению технологии маркетин-
га в систему стратегического менеджмента 
территорий. Обозначены возможные угрозы 
для российских регионов в контексте разви-
тия их туристско-рекреационных комплексов.  

Ключевые слова: туристический марке-
тинг, региональное развитие, туристско-рекре-
ационный комплекс, стереотипы и упрощения в 
туристическом маркетинге.

В условиях поисках экономических мо-
делей посткризисного развития российская 
экономика стремится выработать практиче-
ские методологии пространственного разви-
тия территорий. Сфера услуг в условиях мас-
штабного снижения объемов промышленного 
производства является одним из перспектив-
ных направлений социально-экономического 
развития и повышения уровня жизни. Туризм 
и туристическая инфраструктура в силу вы-
сокого мультипликационного эффекта высту-
пает наиболее привлекательной отраслью для 
инвестиций и развития как со стороны госу-
дарственных органов власти, так и со стороны 
частного бизнеса. Высокий спрос на туристи-
ческие товары и услуги со стороны широкого 

круга потребителей заставляет территории 
активно использовать инструменты и меха-
низмы туристического маркетинга в борьбе 
за привлечение потребительского внимания к 
своим территориальным продуктам. 

Теоретическая разнородность и недоста-
точная методологическая проработанность 
проблем формирования, продвижения и пози-
ционирования туристических возможностей 
российских территорий на туристическом 
рынке свидетельствует о наличии множества  
дискуссионных  и  нерешенных  проблем, 
нуждающихся в научном переосмыслении и 
теоретическом обобщении. 

Цель настоящей статьи – выявление сло-
жившихся стереотипов и теоретико-методо-
логических упрощений, которые сложились 
в теории туристического маркетинга, а также 
попытка выработки рекомендаций по внедре-
нию маркетингового инструментария в прак-
тику управления территориальными турист-
ско-рекреационными комплексами. 

Общие вопросы концепции туристско-
го маркетинга подробно изучены таки-
ми авторами, как Н.А. Восколович [10],  
Е.А. Джанджугазова [11], Д.К. Исмаев [12], 
Н.К. Моисеева [13], Л.Б. Нюренбергер 
[14], Т.П.  Розанова [17], М. Козак [21],  
Й. Криппендорф [24], С. МакКейб [26],  
В. Мидлтон и М. Морган [25], Х. Пехланер 
[28], А. Хартл [23], Дж.К. Холловей [20]

Брендинг как инструмент развития тури-
стской территории детально изучен в рабо-
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тах И.С. Важениной [4], И.А. Василенко [5],  
Д.В. Визгалова [6], А.П. Панкрухина [15], 
И.Я. Рожкова [16], Т.В. Сачук [18], Д.П. 
Фролова [19], С. Анхольта [1], Р. Говерса [22], 
Ф. Гоу [22], К. Динни [3], Т. Мойланена и  
С. Райнисто [27].

Можно выделить ряд стереотипов и упро-
щений, которые прочно вошли в практику 
туристского маркетинга и мешают эффектив-
ному внедрению маркетингового подхода в 
систему стратегического менеджмента терри-
торий. Один из главных стереотипов, который 
активно тиражируется как в научно-эксперт-
ном сообществе, так и среди обывателей, – 
это миф о том, что маркетинг является пана-
цеей от всех проблем развития туристической 
отрасли. Согласно логике данного стереоти-
па, с помощью маркетинговых инструментов 
(чаще всего все сводится к рекламе туристи-
ческих возможностей и брендингу террито-
рии) можно решить проблемы развития тури-
стической сферы. Как справедливо отмечает 
профессор И.Е. Бельских, «стратегия имиджа 
важна для первоначального привлечения ту-
ристов на территорию страны. Для удержания 
клиентов необходима развития туристская 
инфраструктура» [2, с. 67]. Для удержания и 
удовлетворения потребностей туристов необ-
ходимо не только формирование и развитие 
положительного имиджа, но и соответствую-
щий уровень развития социально-экономиче-
ской и инженерной инфраструктуры конкрет-
ной территории.

Логичным продолжением описанного сте-
реотипа является упрощенное отношение к 
кадровому потенциалу ответственных лиц за 
реализацию маркетинговых мероприятий в 
сфере развития туризма – маркетингом в ту-
ризме, как, впрочем, и вообще маркетингом, 
может заниматься любой желающий. Бытует 
устоявшееся восприятие маркетолога как 
креативной (творческой) личности с преиму-
щественно гуманитарным образованием, ко-
торый только и занимается, что фонтанирует 
безумными идеями для достижения wow-эф-
фекта. Такое упрощение затрудняет процесс 
формирования комплексных маркетинговых 
стратегий развития регионального туризма 
с учетом современных технологий и средств 
коммуникации. Маркетинг в туризме явля-
ется сложным, многоэтапным процессом, в 
котором необходим системный междисци-
плинарный подход. В последнее время в силу 

бурного технологического развития особо 
востребованы в системе туристского марке-
тинга технические специалисты. 

Фрагментарность маркетингового подхода 
к управлению туристским потенциалом тер-
ритории является критическим упрощением 
в процессе развития регионального туризма. 
Фрагментарность проявляется как в системе 
территориального менеджмента (отдельные 
структурные подразделения, ответственные 
за маркетинг территорий, вместо сквозной 
ориентации всей системы управления), так 
и в процессе реализации комплекса марке-
тинговых мероприятий. Очень часто марке-
тинговый подход к управлению туристским 
потенциалом территории сводится к набору 
отдельных, зачастую логически не связан-
ных между собой элементов маркетинговой 
стратегии. Так, зачастую, практика турист-
ского маркетинга игнорирует исследования 
рынка и потребителей, сводя все маркетин-
говые мероприятия к рекламным кампани-
ям, что значительно снижает эффективность 
реализации комплекса маркетинга. Для эф-
фективного развития территориальных тури-
стско-рекреационных комплексов необходим 
системный подход, обеспечивающий синхро-
низацию стратегического планирования раз-
вития территорий с имеющимся туристским 
потенциалом. 

Маркетинг в туризме не требует больших 
финансовых ресурсов – еще один распро-
страненный миф, который ярко проявляется 
во фрагментарности маркетингового подхода 
к управлению туристским потенциалом тер-
ритории. Российские региональные государ-
ственные служащие почему-то убеждены, 
что маркетинг не требует больших вложений. 
Отчасти это объясняется низким уровнем 
маркетинговой компетенции большинства 
руководителей регионального и муниципаль-
ного уровня. Многие руководители не совсем 
понимают суть и принципы территориального 
маркетинга, отсюда вытекает неспособность 
организовать и внедрить маркетинговые ме-
ханизмы развития сферы туризма в регионах. 
Контент-анализ стратегических документов 
по развитию туристско-рекреационных ком-
плексов регионов ЮФО выявил проблему 
дефицита денежных средств, выделяемых 
на проведение маркетинговых кампаний по 
продвижению туристских возможностей тер-
риторий, а в некоторых регионах, например, 
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в Волгоградской области, на рекламу турист-
ского потенциала не запланировано никаких 
средств. Отсутствие рыночного подхода к 
процессу организации и управления турист-
ско-рекреационными комплексами россий-
ских территорий является сдерживающим 
фактором.

Стандартные маркетинговые инструмен-
ты, использующиеся в процессе управления 
туристским потенциалом территории, – это 
институциональное упрощение, которое ска-
зывается на эффективности развития турист-
ско-рекреационных комплексов российских 
регионов. К стандартным маркетинговым ин-
струментам мы относим рекламу туристского 
направления и его возможностей в различных 
СМИ, а также классические PR-инструменты 
(Интернет, деловые мероприятия, социальные 
проекты и т.д.). О необходимости нестандарт-
ных методов позиционирования, в том числе 
и с точки зрения туристских возможностей, а 
также о зарубежном опыте продвижения тер-
риторий автор подробно писал в своих преды-
дущих работах [7–9].

Надежда на быстрый эффект от маркетин-
говых мероприятий в сфере туризма являет-
ся еще одним концептуальным стереотипом 
и упрощением. Российские официальные 
лица, ответственные за развитие туризма, по-
чему-то полагают, что результат от вложен-
ных в маркетинг средств (незначительных) 
должен быть осязаем и быстро проявляется. 
При этом, как правило, оценивается исключи-
тельно экономический эффект от реализации 
маркетинговых мероприятий и совершенно 
игнорируется социальный – повышение уров-
ня вовлеченности резидентов в процессы тер-
риториального развития, повышение уровня 
лояльности резидентов и нерезидентов к ту-
ристическому продукту территории, форми-
рование благоприятного имиджа, повышение 
уровня комфорта проживания и пр. 

Главный вывод данного исследования со-
стоит в том, что в российской действительно-
сти маркетинг в туризме является сугубо на-
учным направлением, не имеющим реального 
запроса со стороны практики и регионально-
го менеджмента. Очевидна асинхронность 
развития теории и практики туристического 
маркетинга. Многочисленные научные ис-
следования и рекомендации ученых не имеют 
прикладного потенциала в силу отсутствия 
реальной заинтересованности со стороны 

официальных лиц, ответственных за развитие 
данного сектора экономики. 

Отсутствие сквозной маркетинговой ори-
ентации в процессе управления развитием ту-
ристско-рекреационными комплексами рос-
сийских территорий сказывается на качестве 
развития туристической сферы, интенсивно-
сти туристских потоков в регионы и, как след-
ствие, упущенный синергетический эффект от 
развития смежных отраслей хозяйствования. 
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