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Введение

Туризм через формирование дестина-
ций открывает большие возможности 
для социально-экономического раз-

вития территорий (страны, региона, города 
и т. п.), обладающих разным количеством 
туристских ресурсов. Въездной туризм спо-
собствует повышению платежного баланса 
страны, внутренний — его сохранению. Ту-
ризм позволяет получать основную или до-
полнительную прибыль во многих отраслях, 
индустриях и сферах деятельности, которые 
участвуют в формировании туристских или 
сопутствующих туризму продуктов. Туризм 
можно развивать в любой стране, регионе, 
главное — иметь правильное представле-
ние о его специфике и информационном 

обеспечении при планировании соответст-
вующей деятельности, имеющей отношение 
к нему. Туризм необходимо рассматривать 
как открытую социально-экономическую 
систему, на которую действуют множество 
факторов. В нем прямо или опосредован-
но участвуют множество предприятий, дея-
тельность каждого из которых, как правило, 
зависит от деятельности всех участников 
системы.

Актуальность темы статьи определена 
низкой конкурентоспособностью туристской 
индустрии российских туристских регионов. 
Правительство РФ уделяет большое внима-
ние развитию туризма, что подтверждается 
намерениями создания отдельной самостоя-
тельной федеральной структуры, контроли-
рующей механизмы поддержки туристской 
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индустрии на ближайшие годы. Кроме то-
го, будут реализованы меры по информа-
ционному сопровождению туристских услуг 
и предложений по этим услугам на внутрен-
нем и внешнем рынке.

Цель статьи состоит в научном обосно-
вании и разработке методических подходов 
к изучению и формированию конкурентоспо-
собной туристской индустрии в регионе.

Конкурентоспособность 
туристского продукта

В общем случае под конкурентоспо-
собностью следует понимать способность 
субъекта предпринимательского бизнеса 
противостоять и противодействовать сво-
им конкурентам1. Под конкурентным пре-
имуществом товаров и услуг понимается 
совокупность свойств данных результа-
тов деятельности субъектов бизнеса, ко-
торые делают их более привлекательны-
ми для внешнего окружения этих субъек-
тов. Под конкурентными преимуществами 
субъектов предпринимательского бизнеса 
следует понимать их более высокие дости-
жения в избранных направлениях предпри-
нимательской деятельности по сравнению 
с достижениями соперников, признавае-
мые внешним окружением данного субъек-
та. Конкурентные преимущества выступают 
одновременно и как цели конкурентного со-
перничества субъектов бизнеса, и как инст-
рументы соперничества2.

Конкурентное преимущество может быть 
определено как стратегическое в том слу-
чае, если оно обладает рядом признаков. 
В их состав входит возникновение конку-
рентных преимуществ именно в тех облас-
тях бизнеса, которые признаются в качест-
ве основных и самой фирмой, и ее внешним 
окружением; обусловленность конкурентно-

1 Рубин Ю. Б. Теория и практика предприниматель-
ской конкуренции. 7-е изд., перераб. и доп. М.: Мар-
кет ДС Корпорейшн, 2008.

2 Там же.

го преимущества достижениями компании 
в области осмысления динамики рыночных 
предпочтений; широкое внимание к данно-
му конкурентному преимуществу со стороны 
внешнего окружения фирмы; устойчивость 
преимущества во времени; отсутствие у кон-
курентов очевидных возможностей «пере-
бить» преимущество3.

Конкурентоспособность туристского 
продукта конкретного региона или страны 
не всегда возможно определить через це-
новое или качественное сравнение с ана-
логичной продукцией конкурентов в связи 
с уникальными характеристиками каждого 
туристского продукта, наличием большого 
количества внешних факторов и специфи-
кой туристских ресурсов. Комплекс усло-
вий и характеристик, возникающих при ор-
ганизации конкретного турпродукта, должен 
наилучшим образом удовлетворять разно-
образные потребности определенных сег-
ментов потребителей по стоимости, сопос-
тавимой с ценностью данного турпродукта 
для конкретных потребителей.

Конкурентоспособность — условие, отли-
чающее понятия «туристский регион» и «ту-
ристская дестинация». Именно конкурен-
тоспособный турпродукт, при правильной 
комбинации факторов, позволяет перейти 
от подхода к туризму через предложение 
(туристский регион) к формированию тури-
стского продукта через конкретного потре-
бителя, т. е. спрос (дестинация). При анали-
зе смыслового содержания термина «тури-
стская дестинация» необходимо рассмат-
ривать ее комплексно как часть туристской 
системы.

Туристская система

Разные ученые, использующие систем-
ный метод в исследовании феномена туриз-
ма, предлагают различные подходы и моде-
ли, описывающие туризм как систему. Од-
ним из наиболее удачных подходов явля-

3 Там же. С. 243.
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ется модель, предложенная Н. Лейпером, 
профессором Мейсенского университета 
(г. Окленд, США), который рассматривает 
туризм как систему, состоящую из 3 основ-
ных элементов: 1) туристы; 2) туристская ин-
дустрия; 3) географический компонент, ко-
торый содержит три составляющие (регион, 
порождающий туристов, транзитный регион, 
регион туристской дестинации). На рисун-
ке 1 представлено графическое изображе-
ние данной модели4.

Остановимся на рассмотрении основных 
элементов, входящих в модель, и предло-
жим ее совершенствование в условиях со-
временного развития международного ту-
ризма.

В мировой практике в настоящее время 
установилась единая точка зрения на со-
держание понятия «турист». Приведем оп-
ределение, принятое в Российской Феде-
рации согласно Федеральному закону от 24 
ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах тури-
стской деятельности в Российской Федера-
ции»: «Турист — лицо, посещающее стра-
ну (место) временного пребывания в лечеб-
но-оздоровительных, рекреационных, по-
знавательных, физкультурно-спортивных, 
профессионально-деловых, религиозных 
и иных целях без занятия деятельностью, 

4 Leiper N. The framework of tourism: Towards a defini-
tion of tourism, tourist, and the tourist industry // Annals of 
Tourism Research. № 6 (4). 1979. Р. 390–407.

связанной с получением дохода от источ-
ников в стране (месте) временного пребы-
вания, на период от 24 часов до 6 месяцев 
подряд или осуществляющее не менее од-
ной ночевки в стране (месте) временного 
пребывания». Наличие туристов — наибо-
лее важное обоснование развития туризма, 
которое, в первую очередь, зависит от на-
личия в регионе не туристских ресурсов, 
а интереса у туристов к посещению регио-
на. Необходимым инструментом успешного 
функционирования дестинации на турист-
ском рынке является наличие информаци-
онных систем. Большую роль играет каче-
ство и доступность информации для потен-
циальных потребителей о туризме регио-
на, так как интерес у туристов к посещению 
дестинации может возникнуть только при 
условии их информированности об ее су-
ществовании, о наличии ресурсов на ее 
территории, о степени развития туристской 
индустрии, а также о возможности установ-
ления достоверности получаемой инфор-
мации.

Туристская индустрия как элемент сис-
темы туризма, определена законодательно 
(Федеральный закон «Об основах турист-
ской деятельности в Российской Федера-
ции») и в России понимается как «совокуп-
ность гостиниц и иных средств размещения, 
средств транспорта, объектов санаторно-
курортного лечения и отдыха, объектов об-
щественного питания, объектов и средств 

Рис. 1. Модель туристской системы Н. Лейпера
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туристы. Остановка в пути

Транзитный регион (транзитный маршрут)
Регион, порождающий 

туристов
Регион туристской 

дестинации



108

Современная конкуренция 

Региональная конкуренция и конкурентоспособность

развлечения, объектов познавательного, 
делового, лечебно-оздоровительного, физ-
культурно-спортивного и иного назначения, 
организаций, осуществляющих5туропера-
торскую и турагентскую деятельность, опе-
раторов туристских информационных сис-
тем, а также организаций, предоставляю-
щих услуги экскурсоводов (гидов), гидов-пе-
реводчиков и инструкторов-проводников». 
Однако это определение не устанавливает 
связей между предприятиями, составляю-
щими данный элемент туристской системы. 
Туристская индустрия региона — это ком-
плекс, включающий все ресурсы, инфра-

5 Морозов М. А. Экономика и предпринимательство 
в социально-культурном сервисе и туризме. М.: Акаде-
мия, 2009. С. 21.

структуру (все ее виды), продукцию (услуги 
и товары) предприятий региона, используе-
мые для организации туризма и удовлетво-
рения нужд и потребностей туристов. Клас-
сификация видов деятельности в туризме 
(СИКТА), разработанная ЮНВТО (ведущая 
международная организация в сфере ту-
ризма), представлена на рис. 2. Значимое 
отличие туристской индустрии дестинации 
(научный подход) от туристской индустрии 
региона (общий подход) состоит в том, что 
комплекс, используемый для организации 
туризма в дестинации, должен определять-
ся, прежде всего, привлекательностью, 
по которой турист выбирает данную дести-
нацию, и обладать тем набором услуг, ко-
торый турист предполагает получить. При-
чем это должен быть именно тот набор ус-

Рис. 2. Сфера туристской индустрии5
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луг и обязательно такого качества, которые 
турист ожидает, приобретая предлагаемый 
ему туристский продукт.

Рассмотрим составляющие географи-
ческого компонента туристской системы, 
предложенной Лейпером (регион, порож-
дающий туристов; транзитный регион; ре-
гион туристской дестинации).

Регион, порождающий туристов, как 
правило, — это регион их местожительст-
ва. Ключевыми вопросами изучения данного 
элемента являются характерные особенно-
сти, которые стимулируют спрос на туризм 
и включают географическое расположение 
этих мест, их социально-экономические и де-
мографические характеристики. Указанные 
места представляют собой основные турист-
ские рынки мира, и, совершенно естествен-
но, что основные маркетинговые операции 
индустрии туризма осуществляются имен-
но здесь. Факторы, оказывающие влияние 
на формирование у потенциальных тури-
стов желания посетить дестинацию, описа-
ны подробно6. Приведем только их названия: 
факторы, связанные со временем доставки 
туриста до дестинации (факторы доступно-
сти); факторы, влияющие на развитие туриз-
ма в данном регионе; факторы, связанные 
с экономическим и политическим развитием 
региона; факторы, связанные с развитием 
туристской инфраструктуры дестинации.

Транзитный регион (транзитный мар-
шрут)7 является связующим звеном между 
регионом, порождающим туристов, и регио-
ном туристской дестинации. Направляясь 
к цели своего путешествия, туристы на не-
которое время, от нескольких часов до не-
скольких дней, могут остановиться в так на-
зываемом транзитном регионе. Это, прежде 
всего, место пересадки с одного транспорт-

6  Морозов М. А. Инфраструктурное обеспечение 
предпринимательской деятельности в туризме: моно-
графия. М.: РосНОУ, 2005. — 172 с.

7 Морозов М. А. Туристские дестинации и зако-
номерности их развития: монография, МИГМТ. М., 
2005. С. 93.

ного средства на другое, поэтому транс-
портное обслуживание здесь играет глав-
ную роль. Основными функциями транзит-
ного региона являются: предоставление ту-
ристам услуг предприятиями общественного 
питания; предоставление услуг средств раз-
мещения (если туристы останавливаются 
в транзитном регионе более одного дня).

Понятие «регион туристской дестина-
ции» необходимо рассматривать через 
термин «туристская дестинация», который 
впервые ввел в своих работах Лейпер8. Под 
дестинацией он изначально понимал геогра-
фическую территорию, имеющую опреде-
ленные границы и обладающую некоторыми 
туристскими ресурсами. В настоящее вре-
мя общественное мнение о данном понятии 
сформировано согласно справочным изда-
ниям, не всегда отражающим действитель-
ность. Так, согласно туристскому словарю9, 
«дестинация — это любой город, область 
или страна, которые на рынке туруслуг мо-
гут представлять единое пространство». Нет 
единого мнения о значении понятия «тури-
стская дестинация» и среди ученых, анализ 
исследований которых приведен далее.

Глубокое изучение туристских процес-
сов с разными целями, включая оценку 
экономической эффективности, доходно-
сти, социальной направленности, право-
вой обеспеченности и другого, предпола-
гает расширение перечня элементов ту-
ристской системы Лейпера. Предлагаем 
для описания туристской системы допол-
нительно включить следующие элементы: 
инфраструктура, туристский продукт, на-
селение дестинации. Рассмотрим данные 
понятия и обоснуем необходимость их вы-
деления в качестве отдельных элементов 
туристской системы.

8 Leiper N. The framework of tourism: Towards a defini-
tion of tourism, tourist, and the tourist industry // Annals of 
Tourism Research. 1979. № 6 (4). Р. 390–407.

9 Глоссарий и толковый словарь терминов, приме-
няемых в гостиничном менеджменте и туризме. Между-
народный институт гостиничного менеджмента и туриз-
ма. М.: Корпорация АКАДЕМСЕРВИС, 2000. С. 42.
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Понятие «туристская инфраструктура», 
ее значение для туризма и ее структура 
изучено подробно10, инфраструктура опре-
деляется как межструктурная (системная) 
единица, деятельность которой направле-
на на создание общих, наиболее рацио-
нальных условий функционирования выше-
стоящей обслуживаемой системы, а также 
на поддержание ее устойчивого и эффек-
тивного развития. Требуемая инфраструк-
тура будет значительно отличаться в зави-
симости от целей и мотивов путешествия 
в дестинацию, т. е. от ее привлекательно-
сти для туристов. Требуемый количествен-
ный и качественный состав инфраструктуры 
различен и для разных географических ком-
понентов туристской системы. Совершенст-
вование инфраструктуры дестинации дает 
возможность более эффективного и объ-
емного развития туризма, который, в свою 
очередь, способствует инвестиционной при-
влекательности дальнейшего развития ин-
фраструктуры региона дестинации. Основ-
ной мотив путешествия, как правило, опла-
чивается в качестве турпродукта и имеет за-
ранее определенную стоимость, в то время 
как инфраструктура дестинации позволя-
ет, с одной стороны, значительно стимули-
ровать расходы потребителя, с другой, уве-
личить положительный опыт от пребывания 
в дестинации. Следует отметить, что муль-
типликатор туризма намного выше в тех ре-
гионах, где хорошо развита соответствую-
щая инфраструктура, т. е. хорошо налаже-
на система управления экономикой региона 
как туристской дестинации.

Туристский продукт как неотъемлемая 
часть туристской системы представляет со-
бой комплексный результат взаимодейст-
вия элементов туристской системы и дол-
жен иметь решающее значение для всех 
участников процесса. Совместная деятель-
ность независимых друг от друга предпри-

10  Морозов М. А. Дестинация — важнейший элемент 
туризма // Морозов М. А., Коль О. Туризм: практика, 
проблемы, перспективы. 1998. № 1. С. 9.

ятий по обслуживанию туристов характери-
зуется эффектом «слабого звена», когда 
уровень качества работы всех производи-
телей конкретного турпродукта определяет-
ся по наименее качественной услуге, входя-
щей в турпродукт. Таким образом, турпро-
дукт, с одной стороны, является связующим 
звеном между всеми производителями, уча-
ствующими в данном процессе, а с другой, 
мерилом качества деятельности не толь-
ко производителей, но и дестинации в це-
лом и повышения ее конкурентоспособно-
сти. Это обстоятельство выявляет необхо-
димость уделения внимания к турпродукту 
как к связующему все составляющие тури-
стской системы. Термин «турпродукт» тре-
бует отдельного рассмотрения в системе, 
в связи с наличием потенциального кон-
фликта между потребителем и производи-
телем с формальной точки зрения. С зако-
нодательной точки зрения (Федеральный 
закон «Об основах туристской деятельно-
сти в Российской Федерации»), «турист-
ский продукт — комплекс услуг по перевоз-
ке и размещению, оказываемых за общую 
цену (независимо от включения в общую 
цену стоимости экскурсионного обслужи-
вания и (или) других услуг) по договору 
о реализации туристского продукта». Та-
ким образом, договор между производите-
лем и потребителем турпродукта обеспечи-
вает только предоставление определенных 
услуг, в то время как потребитель рассмат-
ривает турпродукт как комплекс благ, не-
обходимых ему для реализации его турист-
ских мотивов, а это несколько больше, чем 
указанный перечень в договоре: транспорт, 
отель, экскурсия и т. д.

Перейдем к рассмотрению следующего 
элемента туристской системы — население 
дестинации. Оно может состоять как из ме-
стных жителей (аборигенов), так и из прие-
хавших рабочих из других регионов и даже 
стран, которые, в конечном счете, и обра-
зуют местное население дестинации. В на-
стоящее время при изучении и планирова-
нии туризма в дестинации недостаточное 
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внимание уделяется его населению, кото-
рое, как правило, если и рассматривается, 
то в качестве одного из внешних факторов. 
Считаем необходимым ввести в понятие ту-
ристской системы компонент «население 
дестинации», который непосредственно 
может быть не вовлечен в туристский про-
цесс, так как в него не включаются работни-
ки индустрии туризма (относящиеся к тури-
стской индустрии). Однако местное населе-
ние формирует свое отношение к туристам, 
создает атмосферу, в которой развивается 
туризм. Местное население — это партнер 
туристских предприятий, задача туристской 
индустрии — построить с ним взаимовыгод-
ные отношения. Специфика туризма пред-
полагает, что контакты туристов с местным 
населением могут рассматриваться ими 
как составная (иногда неотделимая) часть 
их путешествия и непосредственно влиять 
на оценку качества туристских услуг на тер-
ритории дестинации. Этика туристского 
бизнеса должна быть построена на при-
нятии концепции взаимодействия туристов 
и местных жителей «гость и принимающий 
гостя хозяин», при этом каждый участник 
должен видеть выгоду от данного симбиоза. 
Местные жители должны знать, что туристы 
дают им возможность получить доход. Им 
необходимо объяснять, что влияние туриз-
ма, благодаря мультипликативному эффек-
ту, распространяется далеко за пределы ту-
ристской индустрии. Гость же, в свою оче-
редь, должен уважать представителей при-
нимающей стороны. Построение системы, 
основанной на этой концепции, позволит 
надеяться, что в случае возникновения ка-
тастроф и других чрезвычайных ситуаций, 
когда турист может оказаться в затрудни-
тельной ситуации на незнакомой террито-
рии, местное население проявит себя как 
гостеприимный и заботливый хозяин. Со-
временные события (Тунис, Египет и т. п.) 
подтверждают высокую значимость данно-
го элемента туристской системы, способ-
ствующего успешному развитию междуна-
родного туризма.

Практический опыт показывает, что по-
средством механизмов туристского рын-
ка основные проблемы экономики туриз-
ма не могут быть решены полностью, по-
этому в процесс регулирования экономики 
туризма должно вовлекается государство 
через туристскую политику, которая необ-
ходима для корректировки и решения со-
циально-экономических проблем туризма. 
Среди них можно выделить четыре основ-
ные: проблема эффективного распреде-
ления ограниченных и редких туристских 
ресурсов; проблема поддержания устой-
чивой экономики туризма; проблема раз-
вития или роста экономики туризма; про-
блема справедливого распределения ту-
ристского производства или туристского 
дохода. Однако вовлечение государства 
в рабочие механизмы регулирования ту-
ристского рынка возможно только для кор-
ректировки слабых мест и нежелательных 
последствий11.

Туристская дестинация

Рассмотрев туризм как туристскую сис-
тему, вернемся к определению термина «ту-
ристская дестинация» в современной науке 
и практике туристской индустрии. Термин 
«дестинация», как было отмечено выше, 
учеными и практиками туризма понимает-
ся по-разному (табл. 1). Широкое употреб-
ление в России этот термин получил лишь 
в последние несколько лет. В настоящее 
время каждый участник туристской инду-
стрии пытается включить в свой понятий-
ный аппарат данный термин, однако, в свя-
зи с большим разбросом в определениях, 
встает проблема недопонимания и усколь-
зания истины при деловом общении уча-
стников, которые говорят о развитии тури-
стских дестинаций, а под самим термином 
«дестинация» понимают разные категории. 

11 Морозов М. А. Экономика и предпринимательство 
в социально-культурном сервисе и туризме. М.: Акаде-
мия, 2009. С. 21.
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Самое распространенное понимание терми-
на «дестинации» связано с переводом сло-
ва destination с английского языка — «ме-
сто назначения», «направление маршрута». 
В таблице 1 приводится хронология изуче-
ния понятия «туристская дестинация». Поми-
мо авторов, приведенных в таблице, теоре-
тическими разработками в области турист-
ских дестинаций занимаются Е. И. Богданов, 
В. В. Пахомов, М. Д. Ламонт, Е. А. Машкович, 
А. А. Рябцев, Д. А. Цапук.

Рассмотрим основные теории, опи-
сывающие понятие «туристская дестина-
ция» с разных научных ракурсов. В. Альт-
хов рассматривает понятие «дестинация» 
с потребительской точки зрения как опре-
деленное место назначения или целевой 
регион. Д. Пирс12 трактует понятие «дес-
тинация» с психологической точки зрения 
как место, посещение которого оставляет 
у туристов различные впечатления, опыт 
и эмоции. С. Каспар рассматривает дести-
нацию с экономической точки зрения как 
пункт кристаллизации спроса и определя-
ет первостепенную значимость для разви-
тия туристского бизнеса туристской ме-
стности, которая в данном понимании вы-
ступает не только как коллективный про-
изводитель, но и как туристский продукт. 
Его концепцию в своей работе продолжает 
А. Ю. Рябуха, которая рассматривает поня-
тие «дестинация» с точки зрения экономи-
ческих понятий «спрос» и «предложение». 
Данный подход различает понятия «турист-
ская территория», т. е. территория, обла-
дающая туристским предложением, и по-
нятие «дестинация», т. е. территория, обла-
дающая туристским спросом.

М. А. Морозов определяет «дестинацию» 
с точки зрения разных наук (психологиче-
ских, экономических, антропогенных, гео-
графических и др.) как географическую 

12 Pearce D. Tourism development. 1989. Цит. по: 
Машкович Е. А. Оценка понятия «Туристская дестина-
ция» в контексте современной туристики // Известия 
Иркутской государственной экономической академии. 
Иркутск: ИГЭА, 2007. С. 89.

территорию, обладающую определенной 
привлекательностью для туристов. Здесь 
на первый план выходит привлекательность, 
которая может быть разной для различных 
групп туристов, именно здесь лежит конку-
ренция между дестинациями.

Вышеприведенные определения «дес-
тинации» можно разделить на две группы 
по смысловому значению. Существуют два 
подхода к туристской дестинации, обуслов-
ливающих ее понятийное содержание.

Первый подход основан на географиче-
ской составляющей и определяет турист-
скую дестинацию как территорию, имеющую 
границы. В этом контексте туристская дес-
тинация соответствует таким понятиям, как 
«туристский регион», «туристский центр», 
которые давно существуют и широко ис-
пользуются в отечественной туристской 
науке, т. е. появляется еще одно определе-
ние понятия, которое ни в коей мере не вы-
деляет (определяет) особенной значимости 
понятия туристская дестинация и не спо-
собствует интенсивному (инновационному) 
развитию не только туризма, но и экономи-
ки территории.

Второй подход — клиентоориентирован-
ный. В этом случае туристская дестинация 
определяется той привлекательностью, ко-
торую она представляет для некоторого сег-
мента потребителей. Таким образом, на пер-
вый план выходит не географическая со-
ставляющая, не туристские ресурсы, кото-
рые находятся на данной территории, а та 
привлекательность, которой обладает ука-
занная территория для туристов. Причем это 
должен быть главный (наибольший) сегмент 
в туристском спросе в данной дестинации, 
который и определяет территорию как тури-
стскую дестинацию.

Заключение

Второй, т. е. клиентоориентированный, 
подход является основополагающим при 
изучении стратегических конкурентных пре-
имуществ туристского продукта, определяет 
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Таблица 1

Хронология изучения понятия «туристская дестинация»

Термин Автор (источник) Год Определение

Туристская дес-
тинация (моде-
лирование) 

С. С. Плог 1973 Выявлена зависимость стадии развития дестинации и психо-
графических характеристик посетителей (allocentric, midcentric, 
psychocentric), выбирающих ее

Дестинация как 
часть системы

Н. Лейпер 1979 Элемент открытой системы туризма, состоящей из трех пунк-
тов: туристы; индустрия туризма; географический компонент, 
который включает регион, порождающий туристов, транзитный 
регион, регион туристской дестинации, где дестинацию автор 
определяет как географическую территорию, имеющую грани-
цы и обладающую определенными туристскими ресурсами

Циклы турист-
ской дестинации 
(моделирование) 

Р. В. Батлер 1980 Туристская дестинация рассмотрена через циклы ее функцио-
нирования (разведка, вовлечение, развитие, укрепление, стаг-
нация, упадок или обновление), где каждый цикл характеризу-
ются определенным сегментом потребителей, определяемым 
по мотиву туризма (циклу развития дестинации) 

Туристская дес-
тинация

Д. Пирс13 1989 Место, посещение которого оставляет у туристов различные 
впечатления, опыт и эмоции

Туристская дес-
тинация

С. Купер 1993 Мотив туризма

Дестинация В. Альтхов 1996 Определенное место назначения или целевой регион

Туристская дес-
тинация

С. Каспар 1996 Пункт кристаллизации спроса, который определяет первосте-
пенную значимость для развития туристского бизнеса тури-
стской местности, которая в данном понимании выступает 
не только как коллективный производитель, но и как турист-
ский продукт

Туристская дес-
тинация

М. А. Морозов 1998 Географическая территория, обладающая привлекательностью 
для туристов. В данном определении на первый план выходит 
привлекательность, которая может быть разной для различ-
ных групп туристов. Для того чтобы место (территория) могла 
называться дестинацией, оно должно отвечать следующим ос-
новным требованиям: 1) наличие определенного набора услуг, 
необходимых для принятия туристов, причем это должен быть 
именно тот набор услуг и обязательно такого качества, которые 
турист ожидает, приобретая предлагаемый ему туристский про-
дукт; 2) наличие определенного набора достопримечательно-
стей, которые могли бы заинтересовать туристов (именно здесь 
лежит конкуренция между дестинациями); 3) наличие инфор-
мационных систем, которые являются необходимым инстру-
ментом деятельности дестинации на туристском рынке

13 Pearce D. Tourism development. 1989. Цит. по: Машкович Е. А. Оценка понятия «Туристская дестинация» 
в контексте современной туристики // Известия Иркутской государственной экономической академии. Иркутск: 
ИГЭА, 2007. С. 89.
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Термин Автор (источник) Год Определение

Туристская дес-
тинация

Т. Биегер 1998 Туристский продукт, конкурентоспособный на определенном 
рынке

Туристская дес-
тинация

Словарь14 2000 Дестинация — это любой город, область или страна, которые 
на рынке туруслуг могут представлять единое пространство

Сформировав-
шаяся турист-
ская дестинация

С. С. Николаев 2000 Некая социально-географическая местность (место, регион, го-
род, деревня, парк аттракционов), которую конкретный турист 
или целый сегмент туристского спроса выбрал в качестве цели 
поездки

Туристская дес-
тинация (место 
назначения) 

М. А. Морозов 2005 Автор вводит и рассматривает понятие «циклы туристской ак-
тивности» дестинации, обосновывает определяющее значение 
для развития дестинации различной инфраструктуры

Туристская дес-
тинация

А. Ю. Рябуха 2006 Автор продолжает концепцию Каспара, рассматривает понятие 
«дестинация» с точки зрения экономических понятий «спрос» 
и «предложение». Данный подход различает понятия «тури-
стская территория», т. е. территория, обладающая туристским 
предложением, и понятие «дестинация», т. е. территория, обла-
дающая туристским спросом

Туристская дес-
тинация

Т. А. Себекина 2006 Место, имеющее реальную или умозрительную границу (фи-
зическую, политическую, географическую, рыночную): страна, 
область, остров и т. п., которое посещают туристы с определен-
ной целью

Туристская дес-
тинация

А. Ф. Горохов 2007 Автор при анализе понятия «дестинация» предлагает исполь-
зование географического, психологического и маркетингово-
го подходов. С позиции маркетингового подхода определяется 
туристская дестинация как интенсивно производимая и по-
требляемая совокупность туристских продуктов, разработан-
ных на базе туристских ресурсов и инфраструктуры некоторой 
территории, сконцентрированная во времени и в пространстве 
и предназначенная для определенных категорий потребителей

Туристская дес-
тинация

В. С. Боголю-
бов, В. П. Ор-
ловская

2008 Дестинация — это центр (территория) со всевозможными 
удобствами, средствами обслуживания и услугами для обеспе-
чения различных нужд туристов

Туристская дес-
тинация

С. Пайк 2008 Это не политические границы, а географическое пространство, 
в котором существуют туристские кластеры, где кластеры по-
нимаются по И. Б. Рубиес15

Туристская дес-
тинация

Д. А. Цапук 2008 Автор рассматривает эволюцию дестинации: дестинация как 
образ, как турпродукт, как территория с инфраструктурой

14 Глоссарий и толковый словарь терминов, применяемых в гостиничном менеджменте и туризме. Междуна-
родный институт гостиничного менеджмента и туризма. М.: Корпорация АКАДЕМСЕРВИС, 2000. 173 с. С. 42.

15 Туристский кластер включает туристические ресурсы и достопримечательности, инфраструктуру, матери-
альную базу, поставщиков услуг, сопутствующие сектора и административные механизмы комплексной и ско-
ординированной деятельности, обеспечивающие соответствие ожиданиям туристов (клиентов) от посещения 
выбранной дестинации.

Продолжение табл. 1
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Термин Автор (источник) Год Определение

Дестинация И. В. Зорин,

А. И. Зорин

2009 Концепция маркетинга территорий; идеал, форма совершенст-
ва определенной местности; наследие

Туристская дес-
тинация

Н. Н. Лысенко,

К. И. Сафонова

2009 Совокупность признаков, присущих туристскому региону в це-
лом или его сегментам, влияющих на степень привлекательно-
сти, комфортности и качества обслуживания туристов

Дестинация А. И. Зорин 2010 Дестинация в качестве объектно-ориентированного паттер-
на, где паттерн — хорошо сформулированное и эффективное 
в определенном контексте типовое решение проблемы

Туристская дес-
тинация (моде-
лирование) 

М. А. Морозов, 
Т. В. Львова

2010 Авторы определяют понятие «туристская дестинация» с целью 
моделирования как конъюнкцию массивов туристских класте-
ров по сегментам потребителей

Окончание табл. 1

специфику понятия дестинации и показыва-
ет ее принципиальное отличие от понятий 
«туристский центр», «туристский регион». 
Подход с точки зрения привлекательности 
позволяет эффективно развивать террито-
рию, т. е. производить те продукты и оказы-
вать те услуги, которые в наибольшей сте-
пени будут востребованы туристами, посе-
щающими данную дестинацию. Это позво-
лит принимать правильные управленческие 
решения по привлечению инвестиций в раз-
витие не просто инфраструктуры региона, 
строить не просто средства размещения, 
развлечения и т. п., а вкладывать их целена-
правленно, в соответствии с потребностя-
ми, с той привлекательностью, благодаря 
которой большинство туристов посещает 
дестинацию. В этом случае системный под-
ход в управлении туристскими территория-
ми будет иметь большой синергетический 
эффект и значительно повышать конкурен-
тоспособность территорий как туристских 
дестинаций.
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destinatiOn as a instrument fOr creatiOn  
Of cOmpetitive advantages Of tOurist regiOn

The paper considers the concept of competitiveness of the tourist product, and features of forma-
tion of tourist destination as part of the tourism system. The article analyzes using the term «tourist 
destination» in Russian and foreign scientific literature, and concludes, how through the using of 
client-oriented approach to improve the competitiveness of tourist region as a tourist destination.

Key words: tourist destination, competitiveness, cluster, the model of tourist system, tourist product, tourist industry, the sphere 
of tourism activity.


