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ГЕОМАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ КАРТОГРАФИЧЕСКОГО 
МОДЕЛИРОВАНИЯ ТУРИСТСКОГО СПРОСА 

 
Раскрыта сущность геомаркетинговых исследований в контексте изучения особенно-
стей туристского спроса. Геомаркетинг обеспечивает формирование своеобразной 
матрицы количественных и качественных характеристик территории, отвечающих 
запросам как существующих, так и потенциальных потребителей. При этом форми-
руется система пространственных факторов принятия управленческих решений, со-
здающая возможность выбора из имеющихся вариантов сочетания качественных ха-
рактеристик наиболее подходящий, что обусловливает клиентоориентированный 
подход при создании туристского предложения конкретной рекреационной террито-
рии. Определены основные направления геомаркетинговых исследований в сфере по-
требительских предпочтений туристского рынка, среди которых ключевыми высту-
пают определение портрета туриста на основе комбинации количественных и каче-
ственны характеристик, что влияет на пространственные особенности потреби-
тельского поведения. Обозначены базовые и расширенные инструменты геомарке-
тинговых исследований туристского спроса. Основным методом, направленным на 
выявление географической избирательности туристского спроса и стереотипов ре-
креационного поведения, является метод картографического моделирования, базиру-
ющийся на широкомасштабных социологических исследованиях. 
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Abstract. The article reveals essence of geomarketing research in studying the features of tour-
ist demand. Geomarketing provides the formation of a kind of matrix of quantitative and quali-
tative characteristics of the territory that meet the needs of both existing and potential con-
sumers. At the same time, a system of spatial factors of managerial decision-making is being 
formed, which creates the possibility of choosing the most suitable combination of qualitative 
characteristics from the available options, which determines a client-oriented approach when 
creating a tourist offer for a specific recreational area. The authors identify the main directions 
of geomarketing research in the field of consumer preferences of the tourist market, among 
which the key ones are the definition of a tourist's portrait based on a combination of quantita-
tive and qualitative characteristics, which affects the spatial features of consumer behavior. 
Basic and advanced tools of geomarketing research of tourist demand are indicated. The main 
method aimed at identifying the geographical selectivity of tourist demand and stereotypes of 
recreational behavior is the method of cartographic modeling based on large-scale sociological 
research. 
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Введение 
Современные трансформации туристско-

го рынка во многом обусловлены изменения-
ми структуры и географии спроса на турист-
ско-рекреационные услуги. Сформировавши-
еся тренды выявляют ряд особенностей со-
временных потребительских предпочтений на 
туристском рынке. Среди них – стремление к 
индивидуализации туристского спроса, про-
являющееся в росте требований к качеству, 
разнообразию, безопасности и экологичности, 
приобретению «впечатлений, а не продуктов» 
[1].  

Учитывая указанные тренды, ключевым 
фактором конкурентоспособности на турист-
ском рынке становится степень удовлетво-
ренности, понимаемая как чувство, испытыва-
емое туристом после сравнения впечатлений 
в процессе туристского путешествия с ожида-
ниями, формируемыми до поездки [2]. Удо-
влетворенность напрямую влияет на имидж 
туристской дестинации и вероятность того, что 
турист вернется или порекомендует посетить 
ее другим потенциальным туристам [3]. Ме-
няется и портрет потребителей туристского 
рынка; они все чаще выступают как много-
кратные потребители, имеют доступ к значи-
тельному объему информации, могут тща-
тельно изучать существующие предложения и 
сделать более рациональный выбор. В ре-
зультате основу туристского потока формиру-
ет самостоятельный турист, который занима-
ется планированием и организацией соб-
ственных поездок, а также выбором состав-
ляющих потребляемого туристского продукта. 
Современный потребитель туристского рынка 
более активен, выступает в ведущей роли 
формирования собственных туристских пред-
почтений, предъявляя индивидуальные тре-
бования к туристским продуктам и услугам, 
активно используя информационные техноло-
гии до, во время и после туристского путеше-
ствия [4]. В связи с этим уже недостаточно 
просто иметь информацию об объеме и гео-
графии туристского потока, необходимо также 
глубокое понимание характеристик, отноше-

ний, поведения и восприятия посетителей для 
того, чтобы убедиться, что их впечатления со-
ответствуют ожиданиям и достигают высокой 
степени удовлетворенности. 

Вышеизложенное актуализируют поиск 
новых клиентоориентированных подходов к 
исследованиям функционально-территори-
альной структуры туристского спроса. Среди 
перспективных направлений следует выде-
лить инструментарий геомаркетинга как один 
из примеров интеграционных функций гео-
графических исследований в интересах реше-
ния социально-экономических проблем реги-
онального развития и управления. 

Анализ публикаций по проблематике 
 исследования 

Геомаркетинг обеспечивает формирова-
ние своеобразной матрицы количественных и 
качественных характеристик территории, от-
вечающих запросам как существующих, так и 
потенциальных потребителей [5] При этом 
создается система пространственных факто-
ров принятия управленческих решений, опре-
деляющая возможность выбора из имеющих-
ся вариантов сочетания качественных харак-
теристик наиболее подходящего варианта. 
Такой подход обусловливает клиентоориен-
тированность при создании туристского пред-
ложения конкретной туристско-рекреацион-
ной территории. 

Ранние исследования потребительских 
предпочтений туристского рынка представле-
ны в работах Дж. Грея [6] и С. Плога [7], кото-
рые основывались, среди прочего, на ролях 
путешественников, мотивации туристов, вы-
боре места назначения, образе жизни и их 
связи с поездками и моделями потребления 
туристов. Позже отдельные авторы отмечают, 
что портрет каждого туриста является резуль-
татом комбинации многих переменных (в т.ч. 
социально-демографических, таких как воз-
раст, пол или покупательная способность, и 
психосоциальных (мотивы или «туристская 
личность»), что обусловливает особенности их 
туристского поведения (выбор направления, 
вид транспорта, предпочитаемый тип разме-
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щения, опыт путешествий и т. д.) [8], а также 
гендерную мотивацию туристских поездок [9]. 

Современные геомаркетинговые ис-
следования туристского спроса посвящены 
выявлению и анализу туристических портре-
тов, объединяющих социально-демографи-
ческие и психосоциальные характеристики 
потребителей туристских услуг отдельных ре-
гионов [10], а также сегментации туристских 
субрынков на основе поведенческих факторов 
[11]. И.М. Яковенко и Н.В. Страчковой проана-
лизированы результаты социологических 
опросов 1999-2000 гг. и 2014-2018 гг. с целью 
выявления основных изменений ключевых 
параметров спроса на туристский продукт 
Крыма, а также выделены направления 
трансформаций портрета туриста Крыма в 
контексте социо-геодемографических харак-
теристик, социальной структуры туристского 
потока, регионов формирования спроса, 
функциональных и территориальных потреби-
тельских предпочтений [12]. Среди внешних 
факторов, обусловливающих особенности по-
требительского поведения, особое место за-
нимает геополитический фактор, как с пози-
ций потребительских предпочтений туристов 
[13], так и в контексте принятия управленче-
ских решений относительно развития турист-
ско-рекреационной сферы на глобальном и 
региональном уровнях ее функционирования 
[14]. Особого внимания заслуживают геомар-
кетинговые исследования информационного 
имиджа туристских территорий [15].  

Методы исследования 
В работе нашли применение литера-

турно-аналитический метод, в рамках которо-
го изучены материалы, характеризующие 
сущность и особенностям геомаркетинговых 
исследований туристского спроса. Методы 
систематизации применялись для изучения 
видов и направлений геомаркетинговых ис-
следований туристского спроса. Картографи-
ческий метод был использован для построе-
ния геомаркетинговых карт, представленных в 
статье. 

 

Изложение основного материала 
Геомаркетинг определяется как науч-

ное направление, занимающееся, прежде 
всего, установлением географических границ 
рынков и определением их емкости, а также 
теми распределительными каналами, по ко-
торым товары движутся от производителя к 
потребителям. У. Эпплбаум, основоположник 
маркетинговой географии, выделил следую-
щий круг задач геомаркетинга, до сих пор 
остающихся центральными в исследованиях: 
обобщение и анализ пространственных дан-
ных о рынках сбыта и сбытовых операциях, 
оценка потенциалов реальных и перспектив-
ных рынков сбыта, выделение зон обслужи-
вания и торговых зон, выбор каналов распре-
деления и наиболее эффективных локаций 
для размещения оптовой, розничной торговли 
и предприятий для обслуживания населения 
[16]. Общей для всех задач является карто-
графирование полученных результатов и со-
ставление маркетинговых карт. 

Роль пространственных факторов фор-
мирования имиджа туристского рынка прояв-
ляется в территориальном несовпадении мест 
формирования и реализации туристского 
спроса, его неоднородности и зависимости от 
доходов, структуры расходов, моды, особен-
ностей жизненного уклада потребителей, 
транспортной доступности туристских дести-
наций, геополитических, санитарно-эпиде-
миологических и иных факторов. Ценность 
геомаркетинга проявляется в выделении ре-
креационных территорий с определенной 
степенью однородности с точки зрения пред-
почтений туристов, их поведения, потребно-
стей, ожиданий, моделей покупки и потреб-
ления туристского продукта. Результатом яв-
ляется территориальная сегментация турист-
ского спроса в соответствии с комплексом ко-
личественных и качественных характеристик 
туристских территорий.  

Среди инструментов геомаркетинговых 
исследований туристского спроса на основе 
синтеза геоинформационных, маркетинговых 
и цифровых технологий, следует выделить: 
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- базовые, использующие традиционный 
пространственный анализ, основанный на аб-
солютных географических характеристиках 
территории; 

- расширенные, применяющие методы 
моделирования относительных показателей и 
производных от них. Среди них выделяется 
анализ транспортной доступности туристской 
дестинации, анализ положения относительно 
конкурентных рынков, мест формирования 
туристского спроса. Одним из наиболее эф-
фективных инструментов геомаркетингового 
исследования туристского спроса является ме-
тод картографического моделирования. 

Использование картографического мо-
делирования в геомаркетинговых исследова-
ниях туристско-рекреационной деятельности 
нацелено, прежде всего, на выявление гео-
графической избирательности рекреацион-
ного спроса, обусловленной разнообразными 
условиями и факторами. При этом потенци-
альная и реализованная избирательность 
участников туристско-рекреационной дея-
тельности определяется степенью соответ-
ствия тех или иных природных и социокуль-
турных объектов, дестинаций или целых рай-
онов и стран характеру сложившихся пред-
ставлений (в т.ч. стереотипов) людей о воз-
можностях, условиях и результативности про-
ведения туристско-рекреационных занятий. 
Это совокупное знание Н.С. Мироненко назы-
вал коллективным «образом среды отдыха» 
[17]. 

Методический аппарат изучения изби-
рательности рекреационного спроса базиру-
ется на широкомасштабном применении со-
циологических исследований. Потенциальный 
спрос изучается на основе опросов населения 
в районах постоянного проживания, реализо-
ванный – путем опроса туристов в рекреаци-
онных районах и туристских дестинациях. 

Картографические исследования изби-
рательности рекреационного спроса к объ-
ектам природной и культурной среды пред-
ставлены в отечественной и зарубежной 
научно-методической литературе фрагмен-

тарно. И.М. Яковенко в 1995 г. рассмотрела 
методические основы разработки карт для 
маркетинговых исследований в туризме: были 
обозначены структура данного тематического 
раздела, содержание основных картографи-
ческих сюжетов и показателей картографиро-
вания [18]. В 2003 г. автором в рамках иссле-
дования системы рекреационного природо-
пользования в Крыму разработана карта 
«Геопространственные представления о ре-
креационных возможностях природной сре-
ды» [19]. На карте выявлено соотношение по-
зитивных и негативных представлений о ре-
креационных районах полуострова (с указа-
нием факторов, способствующих формирова-
нию позитивных и негативных образов), дана 
оценка качества рекреационной среды и про-
веден рейтинг рекреационных центров в 
предпочтениях туристов. Качественный фон 
карты отражал степень сформированности 
геопространственных представлений о рекре-
ационных районах Крыма (по частоте упоми-
наний и полноте информации о районе в от-
ветах респондентов). 

Среди зарубежных исследований следу-
ет упомянуть статью китайских авторов С. Ма, 
Ч. Янг и Ц. Чжэн, посвященную анализу про-
странственных моделей и движущих факторов 
спроса на провинциальный туризм в Китае 
[20]. На основе программы GeoDetector был 
осуществлен анализ семи ведущих факторов с 
16 индикаторами, влияющих на распределе-
ние туристского спроса в 31 провинции стра-
ны. Серия карт иллюстрирует пространствен-
ные различия в соотношении спроса на ту-
ризм в 2018 г. по сравнению с 2011 г.  

В статье португальских авторов Х. Альбу-
керке, К. Коста и Ф. Мартинс описан первый 
этап использования ГИС для разработки мар-
кетинговой стратегии устойчивого туризма в 
районе Авейро (сбор данных и инвентариза-
ция ресурсов) [21].  

Современный опыт построения цифро-
вых геомаркетинговых карт в Крыму связан с 
разработкой и составлением Атласа социо-
культурных процессов в Крыму [22]. Для 
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определения имиджелогической ценности 
объектов природного и культурного наследия 
использовались результаты социологического 
опроса жителей Крыма, проведенного со-
трудниками факультета географии, геоэколо-
гии и туризма Крымского федерального уни-
верситета. Авторы карты «Географический об-
раз Крыма: местные жители» Д.А. Вольхин и 
И.М. Яковенко выделили три типа фокуса 
формирования географического образа реги-
она – главный, второстепенный и дополни-
тельный (рис. 1). Из 70 основных природных и 
культурно-исторических объектов в качестве 
главных фокусов формирования географиче-
ского образа полуострова были отмечены 17 
выдающихся объектов природного и культур-
ного наследия, в т.ч. 9 природных объектов (г. 
Ай-Петри, г. Аю-Даг, г. Демерджи, г. Чатырдаг, 
г. Ак-Кая, массив Карадаг, Большой каньон 
Крыма, вдп. Джур-Джур и полуостров Тахан-
кут) и 8 культурно-исторических объектов (Ла-

сточкино гнездо, Воронцовский дворец, Ли-
вадийский дворец, Херсонес Таврический, Су-
дакская крепость, Бахчисарайский ханский 
дворец, Массандровский дворец, Памятник 
затопленным кораблям в г. Севастополь). 
Большинство имиджевых объектов распола-
гаются на территории Южного берега Крыма, 
Севастополя, Феодосии, Керчи и Бахчисарай-
ского района. Влияние северных степных рай-
онов полуострова на позитивный имидж 
Крыма оценивается как незначительное.  

С картами геопространственных пред-
ставлений тематически и содержательно свя-
заны карты стереотипов рекреационного 
поведения. В Атласе социокультурных процес-
сов в Крыму была отражена внутрирегио-
нальная рекреационная мобильность населе-
ния (рис. 2). В рамках восьми рекреационных 
районов Крыма дана оценка предпочтений 
жителей районов в отношении видов рекреа-
ционных занятий.  Отчетливо  выражена моти- 

 

 

Рис. 1 – Географический образ Крыма: местные жители  
(сост.: Д.А. Вольхин, И.М. Яковенко, 2021 [22]) 
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Рис. 2 – Внутрирегиональная рекреационная мобильность населения  

(по результатам социологического опроса 2019 г.)  
(сост.: Н.В. Страчкова, И.М. Яковенко, Е.А. Дудник, К.В. Лобас, 2021 [22]) 

 
вация к купально-пляжным занятиям, куль-
турно-познавательному и горно-пешеходному 
туризму, проводимым в теплое время года.  

Картографический анализ траектории 
перемещений в границах Крыма и направле-
ний и дальности радиальных выездов демон-
стрирует преобладающий южный вектор 
движения туристских потоков из северных 
районов полуострова. Это связано как с объ-
ективными позициями ЮБК в рейтинге райо-
нов Крыма по критерию качества рекреаци-
онной среды, так и с политикой туристско-
экскурсионных фирм и с неполными или ис-
каженными представлениями жителей об ат-
трактивности других районов. Взаимный об-
мен туристскими потоками отмечен между 
Южным, Юго-Западным и Восточным рекреа-
ционными районами. Синтетическим карто-
графическим сюжетом явилась оценка аттрак-

тивности районов для поездок жителей Кры-
ма с рекреационными целями в градациях 
«высокая», «средняя», «низкая». 

Заключение 
Таким образом, геомаркетинг в иссле-

довании туристского спроса является эффек-
тивным инструментом функционально-
территориальных исследований, используя 
географические критерии для оптимизации 
коммерческих действий. Геомаркетинговый 
подход с применением географических ин-
формационных систем должен стать основой 
пространственного, в том числе картографи-
ческого, моделирования бизнес-потенциала 
региона, сегментации, определения потенци-
ала сбыта, наиболее эффективных регионов 
продаж, результатов количественных и каче-
ственных экспертных оценок, тем самым 
обеспечивая платформу, позволяющую пред-



 

 

 

 

 

 45 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Яковенко И.М., Страчкова Н.В., Иволга А.Г., Павленко И.Г.  
Геомаркетинговый подход с использованием  
картографического моделирования туристского спроса 

ставлять существующие и прогнозировать 
пространственные отношения между элемен-
тами туристского рынка, моделируя ситуации 
и визуализируя результаты. 

Выводы 
В ходе проведенного исследования по-

лучены результаты, обладающие научной и 
практической новизной в контексте использо-
вания геомаркетингового подхода к исследо-
ваниям туристского спроса, в том числе его 

картографическому моделированию. Прове-
дено комплексное исследование сферы при-
менения геомаркетинговых инструментов, 
выявлены возможности использования карто-
графического моделирования для определе-
ния потребительских предпочтений на при-
мере построения геомаркетинговых карт гео-
графический избирательности рекреационно-
го спроса Крымского рынка туристско-
рекреационных услуг. 
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