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НИЯ МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛЕНИЯ 

 
В последние годы усиливается ин-

терес к проблеме маркетингового управле-
ния туристическим бизнесом, обусловлен-
ной процессом приватизации непроизвод-
ственной сферы и быстрым развитием та-
ких отраслей услуг, как туризм, страхова-
ние, консалтинг, платное образование, ча-
стная медицина и услуги неприбыльных 
организаций. Это объясняется тем, что ту-
ризм в настоящее время занимает по при-
быльности одно из первых мест в мировой 
экономике, и. по сведениям ВТО (Всемир-
ная Туристическая Организация), приносит 
странам доход от налогообложения в раз-
мере 302 млрд. долл. В Украине доход от 
этого вида бизнеса гораздо ниже, чем в 
других странах, так как преобладает вы-
ездной, а не въездной туризм, что способ-
ствует вывозу денежных средств за рубеж. 
Следовательно, развитие въездного туриз-
ма внесло бы значительный вклад в разви-
тие экономики Украины и значительное 
увеличение числа рабочих мест в сфере 
услуг. Для данного развития необходимо 
усовершенствовать систему маркетингово-
го управления в туристическом бизнесе в 
Украине. В отечественной литературе по 
вопросам маркетингового управления ту-
ристическим бизнесом отсутствует обще-
принятая модель маркетингового управле-
ния этим видом бизнеса, как выясняется из 
книги доцента кафедры управления фа-
культета экономики Санкт-Петербургского 
Гуманитарного Университета Профсоюзов 
В.Е. Новаторова [3]. У зарубежных ученых 
такая модель (или какие-то общепризнан-
ные структурные элементы этой модели) 
существует.  

Анализ литературы, касающейся 
опыта использования маркетингового 
управления в различных странах мира по-
зволил установить, что в данном направле-

нии исследования наиболее активными яв-
ляются известные зарубежные  учёные Ф. 
Котлер, Д. Боуэн, Д. Мейкенз, одни из пер-
вых экономистов, посвятивших свою книгу 
«Маркетинг: Гостеприимство и туризм» [2] 
непосредственно организации маркетинго-
вого управления в туристическом бизнесе, 
а также некоторые отечественные учёные: 
А.С. Запесоцкий, рассмотревший страте-
гический маркетинг как основную состав-
ляющую маркетингового управления в ту-
ризме [1]; вышеупомянутый В.Е. 
Новаторов [3], Е.В. Песоцкая [4], рассмот-
ревшая маркетинг услуг в комплексе, и 
В.П. Бугаков, показавший в своей статье 
отличия маркетинга услуг от маркетинга 
продукции [5]. 

Целью данной статьи является со-
вершенствование системы маркетингового 
управления в туристическом бизнесе на 
основании анализа опыта использования 
маркетингового управления на туристиче-
ских предприятиях и формирование ком-
плексного подхода к организации марке-
тингового управления предприятием. 

Комплексный подход к организации 
маркетингового управления предприятием 
основывается на нескольких основных 
элементах, таких как модель маркетинго-
вого управления предприятием, использо-
вание услуг предприятий по предоставле-
нию маркетинговых услуг и автоматизация 
системы маркетингового управления и 
маркетинговых информационных систем. 
Проанализируем эти модели. 

По мнению американских маркето-
логов, в сфере маркетинга и маркетингово-
го управления не существует области, к 
которой не приложил бы руку Ф. Котлер. 
Теория маркетингового управления турис- 
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тическими предприятиями (как и марке-
тингового управления услугами вообще) 
не представляется без «треугольной» кон-
цепции маркетингового управления услу-
гами Ф. Котлера. Основываясь на исследо-
ваниях внутриорганизационных коммуни-
кационных процессов и концепции марке-
тинга отношений, Котлер предложил раз-
личать три взаимосвязанные единицы в 
системе маркетингового управления тури-
стическими услугами: 1) руководство 
фирмы; 2) контактный персонал; и 3) по-
требителей [2].  

Согласно концепции управления, 
представленной на рис. 1, основные клю-
чевые единицы образуют три контроли-
руемых звена: 1) фирма-потребитель; 2) 
фирма-персонал; и 3) персонал-

потребитель. Для того чтобы эффективно 
управлять маркетингом на туристической 
фирме, необходимо развивать три страте-
гии, направленные на эти три звена. Стра-
тегия традиционного маркетинга направ-
лена на звено «фирма-потребитель» и свя-
зана с вопросами ценообразования, ком-
муникаций и каналами распространения. 
Стратегия внутреннего маркетинга на-
правлена на звено «фирма-персонал» и 
связана с мотивацией персонала на качест-
венное обслуживание потребителей. Нако-
нец, стратегия интерактивного маркетинга 
направлена на звено «персонал-
потребитель» и связана с контролем каче-
ства оказания услуги, происходящим в 
процессе взаимодействия персонала и по-
требителей. 

 
 

 
 
Данная модель маркетингового 

управления используется в системе общего 
управления туристическими предприятия-
ми за рубежом наиболее широко, так как 
является наиболее популярной среди мар-
кетологов. Такая система применима для 
предприятия сферы услуг практически лю-
бой страны мира, однако в каждой стране 

она имеет свои особенности, в соответст-
вии с экономическим положением страны 
в целом. 

Модель В.П. Бугакова. [5] марке-
тингового управления услуговой организа-
ции отличается от рассмотренной выше 
модели Котлера (рис. 2).   
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тель 

Внутренний 
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Рис. 1. Треугольная модель маркетинга услуг Ф. Котлера 
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Такая система маркетингового 

управления присуща туристическим орга-
низациям российского рынка. Она соответ-
ствует требованиям экономической ситуа-
ции, сложившейся на территории России и 
других стран бывшего СССР. Соответст-
венно Украине также подходит данная мо-
дель маркетингового управления. 

Кроме моделей маркетингового 
управления туристическим предприятием 
Ф.Котлера и Бугакова, существуют такие 
модели, как: 

1. Модель Д. Ратмела - одна из 
ранних концептуализаций маркетингового 
управления туристическим предприятием, 
разработанная в 1974 г. [6]. В начале 1970-
х годов дисциплина «маркетинг услуг» 
только зарождалась в ответ на явление, 
прозванное в западной литературе «рево-
люцией в секторе услуг». Модель Ратмела 
была первой попыткой показать различия 
между функциональными задачами марке-
тинга в производственном и непроизводст-
венном секторах. 

2. Модель П. Эйглие и Е. Лангеар-
да -  эта модель маркетингового управле-
ния туристическим предприятием была 
разработана в 1976 г. во Франции профес-
сорами школы бизнеса при Марсельском 
университете [7]. Модель, которую П. 

Эйглие и Е. Лангеард назвали «сервакшн», 
или «обслуживание в действии». Модель 
подчеркивает не только одновременность 
производства и потребления услуги, но и 
ее неосязаемость. Если модель Ратмела 
лишь обозначила необходимость внимания 
к процессу взаимодействия продавца и по-
купателя как новую функциональную за-
дачу маркетинга, то «сервакшн»-модель 
как бы микроскопически показывает нам 
то, что, собственно, происходит в этом 
процессе. Ключевыми факторами в этой 
модели являются: 1) сам процесс обслужи-
вания; 2) организация услуг; 3) потреби-
тель А; 4) потребитель Б.  

3.  Модель К. Грёнроса - Кристиан 
Грёнрос является наиболее известным 
представителем так называемой Северной 
школы маркетинга услуг «Нордик скул» 
[8]. Эта школа представлена исследова-
ниями в области маркетинга услуг, осуще-
ствляемыми учеными из шведской и фин-
ской школ экономики. В значительной 
степени эта модель основана на моделях Д. 
Ратмела и П. Эйглие и Е. Лангеарда и 
формально не имеет какого-либо ориги-
нального схематического выражения. Од-
нако вкладом Северной школы в теорию 
маркетинга общепринято признается де-
тальная концептуальная разработка терми-

Организация 
сферы услуг 

Внутренний 
маркетинг 

Внешний 
маркетинг 

Поставщики услуг Покупатели 

Маркетинг взаимо-
действия 

Рис. 2. Модель маркетингового управления организацией сферы услуг по Бугакову 
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нологии маркетинга услуг и введение в на-
учный оборот таких концепций, как внут-
ренний маркетинг, качество услуги и ин-
терактивный маркетинг.  

4. Модель М. Битнер - Американ-
ские школы маркетинга верны своему под-
ходу «четырех Р», разработанному еще в 
1960-х годах. Джеромом Маккарти. Работы 
исследователя Центра изучения маркетин-
га услуг при Аризонском университете М. 
Битнер растянули эту формулу до «семи Р» 
применительно к услугам [9]. Традицион-
ная формула «четырех Р» содержит в себе 
четыре контролируемых для организации 
фактора маркетинга: товар, цена, каналы 

распределения и элементы коммуникации 
(product, price, place, promotion). Задача ор-
ганизации — «смешать» эти факторы так, 
чтобы они эффективнее, чем факторы кон-
курентов, воздействовали на целевой ры-
нок. Применительно к услугам М. Битнер 
предложила дополнить эту модель тремя 
дополнительными Р: процесс, материаль-
ное доказательство и люди (process, 
physical evidence, people).  

Но для большей действенности мо-
дели необходимо внести в модель управ-
ления маркетингом Бугакова некоторые 
изменения (рис. 3).  

 

 
Кроме разработки функциональной 

модели маркетингового управления пред-
приятием при организации маркетингового 
управления предприятием необходимо 
учитывать роль специализированных 
предприятий по предоставлению марке-
тинговых услуг в организации маркетинго-
вого управления туристическими предпри-
ятиями. 

Все большее значение приобретают 
специализированные предприятия, предос-
тавляющие услуги маркетинга предпри-
ятиям, намеривающимся ввести в свою 
систему управления маркетинговое управ-
ление как в виде организации службы мар-
кетинга или найма маркетолога, так и в ви-
де проведения маркетинговых процессов 

для предприятия-клиента. Часто туристи-
ческие предприятия из-за малого количе-
ства персонала и слабого развития марке-
тинга на предприятии не в состоянии са-
мостоятельно вести маркетинговое управ-
ление, а, следовательно, обращаются к 
специализированной компании. 

В данном случае схема поведения 
предприятия по предоставлению марке-
тинговых услуг выглядит следующим об-
разом [1]: 

Цель - выработать системный под-
ход в маркетинговом управлении компани-
ей, организации отдела маркетинга, адек-
ватного целям и стратегии компании. 

Целевая группа: руководители ком-
пании, руководители отдела маркетинга и 

Персонал 

Туристическое 
предприятие 

 
 
 

Потребитель 

 
Поставщики 
туристических 

услуг 
Маркетинг взаимодействия 
 

Внешний маркетинг Внешний маркетинг 

Внутренний маркетинг 

Рис. 3. Усовершенствованная модель маркетингового управления, сочетающая 
модели Ф.Котлера и Бугакова 
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отдела продаж. 
Содержание: 
Часть 1. Основные подходы в пла-

нировании маркетинга: 
• Цели и задачи компании. 

Место и значение системы маркетинга. 
• Основные инструменты, ис-

пользуемые в процессе планирования мар-
кетинговой деятельности компании. 

• Этапы планирования и вне-
дрения маркетинговой политики. 

Часть 2. Маркетинговый анализ 
деятельности компании: 

•        Макро и микро среда. Факто-
ры, влияющие на деятельность компании. 

• Специфика продаваемого 
продукта. Анализ продуктового портфеля. 

• Сегментирование. Опреде-
ление целевых сегментов рынка. Динамика 
целевых сегментов. 

• Конкурентный анализ. Вы-
деление конкурентных преимуществ. 

• SWOT – анализ собственных 
стратегий продвижения. 

• Позиционирование товара 
(группы товаров). 

Часть 3. Ценообразование и состав-
ление бюджета маркетинговой деятельно-
сти:  

• Ценовые стратегии. Стра-
тегии «новичков» и «старожилов». 

• Анализ соответствия цено-
образования стратегии фирмы и положе-
нию фирмы на рынке. 

• Принципы и последова-
тельность построения бюджетов. 

• Место отдела маркетинга в 
среде планирования и бюджетирования. 

• Бюджетный контроль. 
Анализ плановых и фактических значений. 

Часть 4. Организация отдела марке-
тинга: 

• Цели и задачи отдела мар-
кетинга. 

• Место маркетинговой служ-
бы в орг.структуре компании. 

• Выбор адекватной органи-
зационно-функциональной структуры от-
дела. 

• Структура взаимодействий 
внутри компании. Документооборот. 

• Базовые формы отчетности. 
• Внедрение новой системы 

работы. 
Часть 5. Методы оценки результа-

тов работы маркетинговой службы: 
• Многофакторная оценка ре-

зультата специалистов маркетинговой 
службы. 

• Использование многофак-
торной оценки при формировании системы 
мотивации. 

• Проведение аттестации пер-
сонала отдела маркетинга. 

Итак, специализированные пред-
приятия по предоставлению маркетинго-
вых услуг оказывают непосредственное 
влияние на организацию маркетингового 
управления на туристических предприяти-
ях, которые не имеют собственного марке-
тингового отдела. Отделы маркетинга на 
предприятиях и специализированные 
предприятия, в свою очередь, активно ис-
пользуют автоматизированные системы 
маркетингового управления и информаци-
онные маркетинговые системы. 

Важную роль в организации марке-
тингового управления на туристических 
предприятиях играет оптимизация системы 
управления маркетингом, что может быть 
достигнуто путем автоматизации данной 
системы, для чего создаются маркетинго-
вые информационные системы. Компани-
ям необходимы системы, которые бы оп-
тимизировали каждый шаг взаимодействия 
с клиентами на протяжении всего времени 
сотрудничества с ними: от установления 
взаимоотношений до их усиления отделом 
обслуживания. Это первое звено в цепочке 
систем класса CRM [7]. CRM (Customer 
Relationship Management) – управление 
взаимоотношениями с клиентами - техно-
логическая концепция, позволяющая ком-
паниям строить свою маркетинговую и 
сбытовую политику с максимальной эф-
фективностью.  

CRM (рис. 4) объединяет все свя-
занные с клиентами аспекты и бизнес-
процессы, создавая основу для их долго-
срочной лояльности и как следствие по-
стоянного роста дохода и прибыльности 
предприятия. CRM – оптимизация плани-
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рования, маркетинга, продаж и обслужива-
ния. CRM – стратегия удержания и при-
влечения прибыльных клиентов. 

CRM система необходима компани-
ям: 

§ работающим с большим ко-
личеством клиентов, для которых харак-
терны повторные обращения и/или долго-
срочные отношения;  

§ обладающих большими 
и/или территориально распределенными 
отделами по работе с клиентами: продаж, 
маркетинга, сервиса;  

§ работающих на высоко кон-
курентных рынках, когда традиционные 
методы конкуренции уже не приносят 
ожидаемого результата.  

§  

 
Преимущества внедрения системы 

CRM на предприятии (рис. 5): 
1. Увеличение эффективности взаи-

модействия с клиентами: 
§ управление и консолидация 

данных о клиентах;  
§ привлечение и удержание 

прибыльных клиентов;  
§ увеличение количества по-

вторных продаж;  
§ повышение вероятности за-

ключения потенциальных сделок.  
2. Повышение степени удовлетво-

ренности клиентов. 
3. Сокращение операционных рас-

ходов и повышение эффективности взаи-

модействия между подразделениями ком-
пании: 

§ создание единого источника 
информации по клиентам и полной исто-
рии взаимоотношений с ними;  

§ автоматизация Call-center;  
§ сохранность клиентской ба-

зы;  
§ создание базы знаний по 

сервисным запросам;  
§ автоматизация внутреннего 

документооборота.  
4. Автоматизация маркетинга и 

формирования отчетности. 
5. Усовершенствование бизнес-

анализа и управления знаниями.  
 

Cell-центр 

Маркетинг 

Продажи Мобильный Web 

Рис. 4. Схематическое изображение CRM 

Сервис 
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Системы автоматизации маркетинга 

(EMA) предназначены для разработки, ме-
неджмента, отслеживания и анализа мно-
гошаговых маркетинговых кампаний, осу-
ществляемых по медиа-каналам с целью 
создания контактов с клиентами. Вначале 
маркетинговая информация распространя-
ется для создания контакта с клиентом. 
Все полученные запросы от клиента по-
ступают в CRM, где они регистрируется 
или обновляются, предварительно класси-
фицируются и оцениваются в зависимости 
от того, к какому сегменту относится кли-
ент, новый это клиент или старый, какова 
текущая ситуация с туристической услу-
гой. Далее вся необходимая информация 
направляется в подразделение сбыта или в 
подразделение обслуживания, которые не-
посредственно контактируют с клиентами. 

В целом, маркетинговые информа-

ционные системы (МИС) предназначены 
для информационно-маркетинговых 
служб, осуществляющих автоматический 
сбор, анализ и распространение деловой 
информации, особенно в Internet:  

• автоматизация маркетинго-
вых и иных коммуникационных бизнес-
процессов: поиск, исследования, монито-
ринг, учет, регистрация, обработка, обзор, 
размещение и продвижение информации 
(коммерческой, событийной, технической);  

• автоматизация отслеживания 
изменений в макро-маркетнговой среде 
(законодательство, экономические показа-
тели) и микро-маркетинговой среде (кон-
куренты, поставщики, потребители, по-
средники и партнеры). 

В результате, значительно повыша-
ется отдача и ответственность отдела сбы-
та и отдела обслуживания, а клиент полу-

Сервис Маркетинг 

Продажи 

Единая 
база 
данных 

Системы 
управления 
предприятием 

Анализ 

Рис. 5. Преимущества внедрения системы CRM на предприятии 
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чает большее удовлетворение от работы с 
компанией.  

Маркетинговые информационные 
системы предназначены для маркетинг-
менеджеров, отвечающих за эффективное 
проведение маркетинговых кампаний и 
продвижение услуги сотрудниками и парт-
нерами фирмы. Они состоят из подсистем 
управления контактами с существующими 
и потенциальными клиентами (Lead 
Management), управления маркетинговыми 
кампаниями, управления базой знаний 
маркетинга.  

Управление контактами (Marketing 
Contacts) дает возможность:  

• управлять поиском новых 
первичных контактов с возможными кли-
ентами (маркетинговые опросы по телефо-
ну, почте, телемаркетинг, предпродажи, 
прямые продажи);  

• инициировать первичные 
контакты (в основном посредствам Internet, 
Email и электронных СМИ);  

• создавать шаблоны рекламы 
и оферт, составлять из них единое коммер-
ческое сообщение, настраивать сообщение 
под индивидуального получателя в соот-
ветствии с имеющимися о нем данными, 
доставлять эти сообщения посредствам 
Web, E-mail, телефона, выставок, семина-
ров и т.п.;  

• регистрировать, классифи-
цировать и обновлять базы данных о кон-
тактах, клиентах, потенциальных заказчи-
ках с тем, чтобы маркетинговые материалы 
и документы можно было адресовать кон-
кретным сегментам или ответственным 
менеджерам компании;  

• агрегировать и перенаправ-
лять потенциальных клиентов и заказчиков 
в отделы сбыта или обслуживания;  

• отслеживать, где возник пер-
вый контакт, с тем, чтобы выявить наибо-
лее эффективные и неэффективные источ-
ники контактов (личные продажи, реклама, 
материалы по товару, прямая почтовая 
рассылка, приобретенные базы клиентов, 
выставки и т.п.);  

• отслеживать потенциальных 
клиентов;  

• отслеживать и вести историю 

взаимодействия с клиентом, предложений 
и действий по продвижению, которые бы-
ли сделаны по отношению к ним, в осо-
бенности, по каналам Internet;  

• управлять, отбирать и дос-
тавлять из баз данных точную информа-
цию о потребителях, позволяющую прово-
дить эффективное сегментирование и по-
зиционирование для маркетинговых кам-
паний;  

• подготовить первичную и 
ключевую информацию для работы с кли-
ентами службам сбыта и обслуживания;  

• управлять и распределять 
первичные контакты в подразделениях 
сбыта и обслуживания;  

• измерять рейтинг эффектив-
ности источников поступлений первичных 
контактов. 

Интерфейс для доступа в централи-
зованную базу данных о контактах и кли-
ентах осуществляется посредствам специ-
ального приложения управления контакта-
ми и деятельностью C&A (Contact & Activ-
ity Management). В дополнение к вышепе-
речисленным задачам оно позволяет: вести 
учет клиентов; работать с профилями кли-
ентов; импортировать профили клиентов 
из различных баз данных; фильтровать, 
обирать учетные записи клиентов и данные 
о контактах с ними в соответствии с задан-
ными критериями сегментации; заносить в 
календарный план различные события 
(действия, работы, встречи и визиты, па-
мятки, запросы, обещания и предложения) 
с автоматическим уведомлением об их на-
ступлении, отслеживать работу любого со-
трудника или команды, просматривая спи-
сок запланированных ими рабочих дел. 
Это позволяет планировать и управлять 
маркетинговыми проектами; выявлять, кто 
и что в маркетинговой среде и организаци-
онной структуре компании (заказчики, 
партнеры, персонал) принимает активное 
участие в ее маркетинге, а кто нет. 

Управление маркетинговыми кам-
паниями позволяет:  

• планировать, организовы-
вать, запускать и управлять целевыми мар-
кетинговыми кампаниями;  

• производить мониторинг и 
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анализ всех проектов, входящих в состав 
маркетинговой кампании;  

• анализировать и использо-
вать результаты первичных контактов в 
последующих кампаниях;  

• анализировать достигнутую 
эффективность кампании (рентабельность, 
результативность) по отношению к плано-
вым показателям. 

Подсистема управления базой зна-
ний маркетинга Marketing Knowledge 
обеспечивает: организацию циркулирова-
ния информации, управление документо-
оборотом с контролем прохождения и ис-
полнения документов; распределение задач 
и работ, делегирование полномочий ответ-
ственным менеджерам для каждого этапа 
кампании с тем, чтобы эффективно рас-
пределять и контролировать ответствен-
ность персонала;  анализировать конкурен-
тов; собирать данные от подразделений 
сбыта и обслуживания о том, как чаще все-
го используется товар или услуга и какие с 
ними существуют проблемы у заказчика; 
накапливать, анализировать и знакомить 
персонал с оперативной, тактической и 
стратегической макромаркетинговой ин-
формацией, полученной из маркетинговой 
среды (в том числе автоматическими сред-
ствами); немедленно реагировать на изме-
нения маркетинговой среды; использовать 
приобретенный опыт в последующих мар-
кетинговых кампаниях. 

В составе подразделения маркетин-
га может существовать отдельная инфор-
мационная служба, занимающаяся сбором, 
анализом, бизнес-разведкой и распростра-
нением информации по каналам Internet. 
Модули автоматизации этой службы могут 
входить в состав подсистемы управления 
знаниями. Они позволяют организовать 
взаимодействие с макромаркетинговой 
средой (посредством правовых информа-
ционных систем, автоматизированных сис-
тем взаимодействия с администрациями, 
агентствами аналитической финансовой и 
экономической информации и т.п.) и мик-
ромаркетинговой средой (сбор e-mail по-
тенциальных клиентов на заданных WWW, 
отслеживание и анализ Web-сайтов конку-
рентов, поставщиков, клиентов, автомати-

ческое размещение пресс-релизов, прайс-
листов, деловых запросов и предложений и 
т.п.). 

Благодаря внедрению автоматизи-
рованной информационной службы марке-
тинга обеспечивается:  

• приток информации, необхо-
димой для принятия ключевых решений;  

• оперативная обработка 
больших объемов информации;  

• упорядочение информацион-
ных потоков и повышение степени полез-
ного использования информации;  

• освобождение штатного пер-
сонала от рутинных операций для творче-
ского труда;  

• оптимизация принятия ре-
шений по руководству деятельностью ор-
ганизации;  

• совершенствование органи-
зационной структуры управления и повы-
шение общей культуры управленческого 
труда. 

Преимущества автоматизации мар-
кетинга: 

1. Продуктивная последователь-
ность действий в области маркетинга, с 
контролем их исполнения, оптимизирую-
щая использование как человеческих, так и 
финансовых ресурсов.  

2. Простой и понятный менеджмент 
маркетинговыми кампаниями.  

3. Четкое понимание, на что расхо-
дуется бюджет маркетинга. 

В результате туристическое пред-
приятие получает:  

• возросшую производительность;  
• сокращение трудоемких и рутин-

ных операций, позволяющих посвящать 
больше времени качественному обслужи-
ванию клиента;  

• более плодотворные и долгосроч-
ные отношения с клиентами;  

• большее число первичных кон-
тактов (запросов, заказов), доведенных до 
совершения продажи, уменьшение поте-
рянных потенциальных клиентов и, следо-
вательно, прибыли;  

• улучшенное слежение за ходом 
кампаний и анализ их результатов;  

• отобранные и оптимизированные 
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источники создания первичных контактов;  
• лучшее понимание клиентов, по-

зволяющее выявлять закономерности в по-
ведении клиента и определять, какие мар-
кетинговые мероприятия ведут к большему 
экономическому эффекту;  

• большее число и интенсивность 
привлеченных маркетинговых ресурсов, 
необходимых организации (клиентов, 
партнеров);  

• больший объем продаж. 
Информационными системами, оп-

тимизирующими маркетинговое управле-
ние на туристическом предприятии, явля-
ются AMADEUS и GALILEO, а также не-
давно появившийся Мультимедийный 
Центр Контактов от AVAYA [6]. 

Выводы 
1. Опыт использования 

маркетингового управления туристиче-
скими предприятиями показал, что наибо-
лее используемой в мире системой управ-
ления маркетингом в сфере услуг является 
модель Ф. Котлера, но в России и Украине 
используется модель В.П. Бугакова. Пред-
ложена усовершенствованная модель, 
представляющая собой синтез двух выше-
упомянутых моделей. 

2. Для более эффективной 
организации маркетингового управления 
на туристическом предприятии целесооб-
разно создать сеть специализированных 
компаний по предоставлению услуг марке-
тинга, что обеспечит автоматизацию мар-
кетингового управления на туристических 
предприятиях. 

3. Автоматизация марке-
тингового управления и создание марке-
тинговых информационных систем необ-

ходимы для оптимизации функционирова-
ния системы маркетингового управления 
на туристических предприятиях в целом. 
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