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RELIGIOUS SCIENTIFIC TOURISM AS A NEW FORM OF RELIGIOUS TOURISM 
 
Abstract. For the first time in domestic and foreign scientific circulation, theoretical aspects re-
lated to the previously briefly mentioned scientific tourism of a religious orientation are revealed. 
It is proposed to consider this type of tourism as one of the directions of religious and educational 
tourism. The article offers the definition of scientific religious tourism, and also, depending on 
the purpose of the trip, two of its subspecies are distinguished - scientific and educational event-
ful and scientific expeditionary tourism. It is noted that due to the extremely low level of coverage 
of the problem, the sources of empirical materials are specific. One of the opportunities for the 
implementation of travel, caused by scientific religious tourism, are theological scientific confer-
ences organized by monasteries and spiritual educational organizations, and some data were 
obtained by the method of participatory observation during the visits undertaken by the authors 
of those events in 2015-2020. The article shows that scientific and educational events of religious 
content, as well as accompanying books and other products, contribute to stimulate interest in 
visiting unique sacred places. The existing experience in organizing tours will diversify the offers 
on the market of tourist services and religious tourism of excursion and educational orientation. 
 
Keywords: scientific religious tourism, scientific and educational event religious tourism, scien-
tific expeditionary religious tourism, pilgrimage, scientific and theological conference, tourist of 
religious heritage. 
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НАУЧНЫЙ ФОРМАТ ОРГАНИЗАЦИИ РЕЛИГИОЗНОГО ТУРИЗМА  
КАК НОВОЕ НАПРАВЛЕНИЕ ОТРАСЛЕВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 
Впервые в отечественном и зарубежном научном обороте раскрываются теоретиче-
ские аспекты, связанные с кратко упоминавшемся до этого научным туризмом религи-
озной направленности. Предлагается рассматривать данный вид туризма в качестве 
одного из направлений религиозно-познавательного туризма. В статье рассматрива-
ется дефиниция научного религиозного туризма, а также в зависимости от цели путе-
шествия выделяются два его подвида - научно-просветительский событийный и 
научно-экспедиционный. Отмечается, что в связи с крайне низкой степенью освещения 
проблематики источники эмпирических материалов имеют свою специфику. Одной из 
возможностей для реализации путешествий, обусловленных научным религиозным ту-
ризмом, служат богословские научные конференции, организованные монастырями и 
духовными образовательными организациями, и некоторые данные были получены ме-
тодом включенного наблюдения в ходе посещения авторами обозначенного рода меро-
приятий в 2015-2020 гг. В статье результировано, что научно-познавательные меро-
приятия религиозного содержания, а также сопутствующая книгопечатная и иная 
продукция способствуют стимулированию интереса к посещению уникальных сакраль-
ных мест. Имеющийся опыт реализации организованных туров позволит разнообра-
зить предложения на рынке туристских услуг и религиозного туризма экскурсионно-по-
знавательной направленности. 
 
Ключевые слова: научный религиозный туризм, научно-просветительский событийный 
религиозный туризм, научно-экспедиционный религиозный туризм, паломничество, 
научно-богословская конференция, турист религиозного наследия. 
 
 
Для цитирования: Балабейкина О.А., Янковская А.А., Попутнева М.И. Научный формат организации 
религиозного туризма как новое направление отраслевой деятельности // Сервис в России и за ру-
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Introduction 
Religious tourism, both pilgrimage and 

sightseeing and educational orientation, became 
popular [9, 16] in post-Soviet Russia and has re-
mained in many foreign countries for many cen-
turies. The research results also look impressive, 
according to which objects of religious infrastruc-
ture, as well as sacred places that are somehow 
connected with religious worship, cause 90% of 
tourist interest [15: 194]. It should be considered 
that such a high demand for cult and religious ob-
jects of display and visit is presented not only by 
recreants following pilgrimage routes, but also by 
those whose main purpose is sightseeing and ed-
ucational tourism. 

The role of religious tourism in the socioec-
onomic development of regions and countries is 
significant [1], although some experts, for exam-
ple, S. A. Lebedeva [11: 2110], determining the 
degree of popularity of certain types of tourism in 
Russian society, designate it as "niche" and "ex-
tremely specific", giving a small share of the prob-
ability of its independent development in the 
foreseeable future of Russian reality. They claim 
that there is a small probability of its independent 
development in the foreseeable future within the 
Russian reality. A number of circumstances con-
tradicts this view. Therefore, at the beginning of 
the third millennium, the World Tourism Organi-
zation (UNWTO) declared religious tourism being 
the most promising branch of the recreational 
service sector in the future development. Alt-
hough, of course, we must admit that among 
those who demand religious tourist routes, the 
proportion of those for whom spiritually-oriented 
goals are a priority is negligible. It correlates with 
the proportion of practicing adherents of religions 
(in relation to Orthodoxy, such a contingent is 
usually defined as "ecclesiastical believers", and 
to Catholicism and Protestantism – "practicing be-
lievers"). Such a narrow orientation on a certain 
contingent of service demand bearers, depending 
on the degree of involvement of their represent-
atives in religious life and its practices, is one of 
the factors that make religious tourism and its in-
dividual areas a vulnerable sub-sector of the 

recreational economy. 
In general, tourism is one of the most sub-

ordinate spheres of economic activity to external 
circumstances and is closely dependent on politi-
cal, natural, economic, and social factors, and re-
ligious tourism, as its component, is subject to 
their influence to an even greater extent (confir-
mation of the latter is the almost complete de-
struction of this type of tourism in the Soviet pe-
riod). The coronavirus pandemic has seriously af-
fected the functioning and development of the 
tourist complex. However, even here, with a com-
petent organization of the process, not only the 
old prospects are partially preserved, but new 
ones are also opened. In particular, this may also 
apply to domestic religious tourism in the condi-
tions of almost complete absence of international 
rivalry. 

The high degree of popularity and dynamic 
development of religious tourism in Russian and 
foreign regions required a serious scientific un-
derstanding of the issues related to its function-
ing. The answer to this issue was numerous stud-
ies undertaken by domestic and foreign authors 
[6, 17]. Moreover, A. V. Babkin, S. Yu. Zhitenev, N. 
N. Laguseva, T. T. Hristov, V. N. Yakunin [4, 10, 19, 
20] should be mentioned first in the context of the 
research subject of this article, because these au-
thors made significant attempts to differentiate 
religious tourism into separate types, although 
they paid close attention to scientific religious 
tourism. Meanwhile, objective facts (for example, 
the increasing number of scientific conferences 
organized and conducted by religious organiza-
tions – convents, theological seminaries, etc.) in-
dicate that this area of religious tourism is devel-
oping quite dynamically in Russia, which makes it 
necessary to try to understand its scientific fea-
tures. 

Theory 
The largest division within religious tourism 

is associated with the designation of pilgrimage as 
such and religious tourism of a sightseeing and 
educational orientation. These religious tourism’s 
subspecies and their semantic characteristics are 
quite firmly fixed in the domestic scientific 
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circulation [10,14]. Foreign scientists [16] also 
paid attention to these definitions, concluding the 
expediency of their differentiation. 

The gradual development of religious tour-
ism in practice and the close scientists’ attention 
to the transformational shift’s characteristic of 
recreational economy’s activity, led to the fact 
that within its well-established use as separate 
definitions of pilgrimage and excursion-cognitive 
directions, over time, various subspecies were 
formed in even more detail in terms of the specif-
ics of the organization, content and theme. The 
selection of some of them, for example, the 
"prayer" tourism proposed by P. I. Ananchekova 
[3], is considered as an independent sub-branch 
of tourist activity of a religious orientation, be-
cause in meaning and essence it coincides with 
the pilgrimage tourism. However, there are other 
subspecies of pilgrimage and sightseeing and ed-
ucational religious tourism, which have become 
separate within them, due to their specific char-
acteristics. So, for example, within the first of the 
named subspecies of religious tourism, depend-
ing on the interested motivation for participation, 
it is possible to designate religious-calendar and 
event-based pilgrimages [5: 11]. If we take this cri-
terion as a basis, as an opportunity to implement 
religious and ascetic practices, then there is no 
doubt the independent significance of such a type 
of monastic pilgrimage as “trudnichestvo”, which 
assumes that the pilgrim is required, in addition 
to intensive participation in divine services, to 
contribute to the form of gratuitous feasible work 
for the benefit of the monastery [5: 11]. 

In religious and educational tourism or reli-
gious tourism of excursion and educational orien-
tation, there are also separate directions. A tour-
ist product of this nature, due to unique approach 
to the presentation of excursion material, the op-
portunity to explore rarely involved as objects of 
display on "secular" excursion and educational 
routes, sacred places, often difficult to be ac-
cessed logistically or requiring special approval 
from religious organizations to visit, have gained 
high popularity among consumers. Such high pop-
ularity among "civil" consumers of services (not 

being adherents of religion) [13] caused the pro-
posal of the Romanian researcher V. Pushkashu to 
introduce the phrase "tourist of religious herit-
age" into scientific circulation. This category in-
cludes those participants of religious routes who 
have a purely cognitive interest [16] in religious 
objects.   

Steadily, religious tourism of an excursion 
and educational orientation, in general, most of-
ten focused on a diverse contingent in terms of 
involvement in the traditions and practice of the 
faith, began to include specific types in terms of 
purpose and content, involving a fairly narrow cir-
cle of specially trained people. Thus, a fairly dy-
namically developing scientific tourism of a reli-
gious and educational orientation was signifi-
cantly identified in Russia just a few years ago. 

There are no separate research works de-
voted to this type of tourism available on domes-
tic and foreign sources. This circumstance deter-
mined the purpose of this study-to identify the 
main characteristics and specific features of the 
development of scientific religious tourism as an 
independent subspecies of religious tourism of 
excursion and educational orientation. 

Data and methods 
Due to the extremely low degree of cover-

age of the problems chosen as the object of re-
search of the presented article, the main types of 
sources of empirical materials that serve as the 
basis for its representativeness also have their 
own specifics. Since theological and other the-
matic scientific conferences organized by monas-
teries and spiritual educational organizations are 
one of the opportunities for the realization of 
trips due to scientific religious tourism, some data 
were collected by the method of participant ob-
servation during the direct active visits of the au-
thors of events of 2015-2020. First of all, this is 
due to full-time participation in the traditional an-
nual international scientific and practical confer-
ence "Pykhtitsky Readings" held in 2020 in the re-
mote format; the international educational con-
ference IX "Sretensky Readings" (2015), which is 
held on the basis of the Russian Center for Science 
and Culture in Helsinki, as well as in a number of 
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similar events held on the basis of the St. Peters-
burg Theological Academy of the Russian Ortho-
dox Church of the Moscow Patriarchate (SPBTA). 

The legislative framework of the study was 
compiled by such documentary sources as the 
Tourism Development Strategy of the Russian 
Federation for the Period up to 2035 and the Fed-
eral Target Program "Development of Domestic 
and Inbound Tourism in the Russian Federation 
(2019-2025)". As a theoretical framework, the 
materials of conferences, as well as articles in do-
mestic and foreign periodicals were used. This 
type of sources reflects general theoretical issues 
related to religious tourism and its directions, and 
directly scientific religious tourism is mentioned 
in them in fragments. 

Up-to-date information related to the 
events that determine the very possibility of the 
existence of scientific religious tourism as a desti-
nation in recent retrospect and in the foreseeable 
future, allows you to get access to the official In-
ternet portals of spiritual educational institutions 
of the Russian Orthodox Church of the Moscow 
Patriarchate (ROC MP), Russian and foreign mon-
asteries (not only Orthodox), the Educational 
Committee of the Moscow Patriarchate of the 
Russian Orthodox Church. 

The main research methods, in addition to 
the included observation, were the analysis and 
synthesis of primary data posted on the official In-
ternet portals of organizations that implement 
scientific and religious events, sources of scientific 
literature, and the method of summarizing infor-
mation. 

The practical significance and scientific nov-
elty of the study are due to the fact that there are 
no generalizing materials in the scientific circula-
tion that are related to the design, functioning 
and development of religious scientific tourism. 
This sub-sector has prospects for further expan-
sion and development and continues to be imple-
mented even in the context of a pandemic, alt-
hough it is focused on a rather narrow circle of 
participants. 

Research results 
Scientific religious tourism was formed as 

part of religious excursion and educational tour-
ism. It was firstly mentioned in the special litera-
ture owing to A. V. Babkin [4: 13]. Later V. N. Ya-
kunin suggested to use the combination "scien-
tific tourism for religious purposes" [20: 72]. Both 
sources contain similar, but extremely fragmen-
tary characteristics of this direction of religious 
tourism. They record only a very small degree of 
travel coverage. They indicate the expansion of 
the tourist trips’ area due to scientific tourism. 

The idea of scientific religious tourism as a 
destination is too narrow and does not corre-
spond to reality. It is aimed at an extremely small 
group of mainly European researchers; whose ob-
ject of study is rare or extinct religious cults that 
have been spread in remote regions of the world 
in historical retrospect or have survived to this 
day. If we understand scientific religious tourism 
as an organized or individual trip, the purpose of 
which is to collect empirical materials for theolog-
ical and religious studies, to test the results of 
these studies as a part of scientific conferences or 
other scientific and practical events organized by 
religious organizations and / or implemented on 
the basis of places associated with religious wor-
ship (monasteries, temples, theological seminar-
ies, religious educational centres), etc., then it be-
comes obvious that this trend is quite dynamic in 
Russia (especially in the last few years preceding 
the COVID-19 pandemic) and its noticeable exist-
ence in some foreign countries. 

Depending on the main purpose of the trip, 
scientific religious tourism can be divided into two 
directions: scientific and educational event tour-
ism and scientific and expedition tourism. At the 
same time, the first of these subspecies involves 
active (as a speaker or lecturer) or passive (as a 
listener or visitor) participation in scientific and 
theological events – conferences, training semi-
nars, forums on religious topics, etc. 

Some events organized within this subspe-
cies of scientific religious tourism have already ac-
quired the features of a component of the brand-
ing of a sacred religious and cult object. As an ex-
ample, the international scientific and practical 
conference  "Pykhtitsky  Readings"   is   organized 
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Table 1 – International Scientific and Practical Conference "Pykhtitsky readings"  
(Estonia, Kuremäe, 2012-2020) 

Date of the event Name/subject 
Number of 
published 

reports 

Countries / Russian cities that delegated partic-
ipants 

Notes 

The first 
Pyuchtitsky 

readings  
11-12.12.2012 

Interaction of secular 
and spiritual cultures 

25 
Latvia, Russia, Sweden, Estonia / Vologda, 

Izhevsk, Krasnoyarsk, Magnitogorsk, Moscow, 
St. Petersburg, Tver 

 

The second 
Puchtitsky 
readings 

11-12.12.2013 

Dialogue of pedagogi-
cal traditions of Or-

thodoxy and modern 
education: the prob-

lem of personality for-
mation 

39 

Latvia, Russia, Ukraine, Sweden, Estonia/ Vo-
logda, Izhevsk, Kostroma, Krasnoyarsk, Magni-
togorsk, Moscow, Nizhny Novgorod, St. Peters-

burg, Tver, Yaroslavl 

 

The third 
Puchtitsky 
readings 

11-12.12.2014 

Cultural and historical 
traditions of Ortho-

doxy 
48 

Belarus, Latvia, Russia, Ukraine, Sweden, Esto-
nia / Vologda, Yelets, Izhevsk, Kirov, Krasno-
yarsk, Magnitogorsk, Moscow, N. Novgorod, 
Petrozavodsk, St. Petersburg, Tver, Yaroslavl 

 

The forth 
Puchtitsky 
readings 

11-13.12.2015 

Historical, cultural and 
spiritual heritage: tra-
ditions and modernity 

63 

Belarus, Latvia, Russia, Ukraine, Sweden, 
Estonia / Vologda, Yelets, Izhevsk, Kaliningrad, 

Krasnoyarsk, Moscow, Nizhnevartovsk, N. 
Novgorod, Petrozavodsk, St. Petersburg, 

Stavropol, Tver, Khabarovsk, Yaroslavl 

 

The fifth 
Puchtitsky 
readings 

11-12.12.2016 

Orthodox culture and 
the practice of per-

sonal education: tradi-
tions and modern ex-

perience 

58 

Belarus, Latvia, Russia, Ukraine, Sweden, 
Estonia / Vologda, Izhevsk, Kaliningrad, 

Krasnodar, Kirov, Moscow, Nizhnevartovsk, N. 
Novgorod, Petrozavodsk, St. Petersburg, 

Saratov, Stavropol, Tver, Khabarovsk, Yaroslavl 

All the speakers 
came to the confer-

ence for full-time 
participation 

The sixth 
Puchtitsky 
readings 

11-12.12.2017 

Secular and spiritual 
cultural heritage as a 

value basis for the for-
mation of a contem-
porary personality 

70 

Belarus, Latvia, Russia, Ukraine, Sweden, 
Estonia / Velsk, Vologda, Yelets, Izhevsk, 

Kaliningrad, Krasnodar, Krasnoyarsk, Moscow, 
Nizhnevartovsk, N. Novgorod, Petrozavodsk, 

St. Petersburg, Saratov, Tver, Tikhoretsk, 
Tomsk, Khabarovsk, Yaroslavl 

 

The seventh 
Puchtitsky 
readings 

11-12.12.2018 

Spiritual and moral 
education of a person: 
traditions and moder-

nity 

89 

Belarus, Estonia, Germany, Latvia, Russia, 
Ukraine, Sweden / Vologda, Yelets, Izhevsk, Ka-
liningrad, Krasnoyarsk, Moscow, N. Novgorod, 
Petrozavodsk, Ryazan, St. Petersburg, Saratov, 

Samara, Yaroslavl 

 

The eighth 
Puchtitsky  
readings 

11-12 December 
2019 

Orthodoxy and the 
spiritual and moral de-
velopment of the con-
temporary personality 

74 

Belarus, Estonia, Germany, Latvia, Russia, 
Ukraine, Sweden / Vologda, Yelets, Izhevsk, Ka-
liningrad, Krasnoyarsk, Kirov, Moscow, N. Nov-
gorod, Petrozavodsk, Ryazan, St. Petersburg, 

Saratov, Staraya Russa 

The conference was 
attended by a group 

of delegates-stu-
dents and postgrad-

uates of SPBTA (1 
speaker and 9 listen-
ers), headed by the 
prorector for educa-

tional work1 
The ninth 

Puchtitsky read-
ings (was held in a 
distance format) 
11-12 December 

2020 

Axiological approach 
to personal develop-
ment based on the 
complementarity of 

Orthodox and secular 
culture 

53 

Belarus, Estonia, Germany, Latvia, Russia, 
Ukraine, Sweden / Vologda, Yekaterinburg, 

Izhevsk, Kaliningrad, Krasnoyarsk, Krasnodar, 
Moscow, Ryazan, St. Petersburg, Staraya Russa 

 

 

 
1Students and teachers of the Academy took part in the international conference in the Pyukhtitsky monastery // Official 

website of the St. Petersburg Theological Academy of the ROC MP. URL: https://spbda.ru/news/studenty-i-prepodavateli-
akademii-prinyali-uchastie-v-mejdunarodnoy-konferencii-v-pyuhtickom-monastyre/ (Accessed on 06.01.2021) 
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annually and based on the Pykhtitsky Assumption 
Stavropol Convent (Estonia). According to the tra-
dition which has been established since 2012, it 
takes place in mid-December. The table below 
shows the main scientific and religious thematic 
focus of this event and the scope of its partici-
pants. It should be noted that the beginning of 
such an event in the Pyukhtitsky monastery was 
laid back in 2002, when a conference on spiritual 
and moral education was held for the first time 
within its walls. 

The table was compiled on the basis of the 
collections of materials of the Pyukhtitsky Read-
ings conferences, the authors' own observations 
during their direct participation in the Pyukhtitsky 
Readings in the period from 2015 to 2020, as well 
as on the works of Komissarova T. S., Gladkiy Yu. 
N., Sukhorukov V. D. and Kalacheva F. [7, 8] 

Referring to the data shown in table 1, we 
can conclude that during almost the entire period 
when the designated annual conference was held 
in person, the number of reports presented at it 
increased or remained consistently high. Among 
the countries represented by the participating 
delegates, Belarus, Estonia, Germany, Latvia, Rus-
sia, Ukraine and Sweden are constantly featured. 
The coverage of Russian cities is also constantly 
expanding, from which speakers come to the Pyu-
khtitsky Monastery. It is logical that representa-
tives of Moscow and St. Petersburg are numeri-
cally leading, but strong ties have also been estab-
lished with the scientific and pedagogical commu-
nity of Yelets, Izhevsk, Kaliningrad, Krasnoyarsk, 
Nizhny Novgorod, Petrozavodsk, Khabarovsk, etc. 
It should also be noted that despite the additional 
costs associated with processing visa documents 
for crossing the border with Estonia, the share of 
Russian speakers who take part in the conference 
in person is very high and is at least 80-90% of 
those who applied, and in 2016 it reached 100%. 
In recent years, the Pyuchtitsky Readings have at-
tracted about 100-150 people, which is about 
10% of the population of Estonia itself. In addition 
to representatives of the clergy, the pedagogical 

 
2 Fifth Pyukhtitsky readings 2016 // Official website of the travel company "Akro-Travel". URL: http://www.akro-

travel.ru/?p=982 (Accessed on 06.01.2021) 

and scientific community, the designated event 
arouses a steady interest for the purpose of pas-
sive participation as listeners among those who 
arrived not only from Russia, but also from foreign 
countries, for example, from Finland. 

Gradually, significant prerequisites were 
created for attracting Russian and possibly foreign 
theological seminaries to cooperate within the 
framework of the conference. For the first time, 
SPBDA students made presentations at the Pyu-
khtitsky Readings in 2018, and in 2019, a delega-
tion of 11 students from there already arrived at 
the monastery. That is, the international scientific 
and practical conference Pykhtitsky Readings is an 
example of a dynamically developing event within 
the framework of scientific religious tourism. The 
number, professional affiliation, and the list of 
countries and cities represented by its participat-
ing delegates were constantly expanding until 
2020, when, for objective reasons, the event was 
held in absentia. 

"Pykhtitsky readings" are also used in com-
mercial activities as a factor in attracting a certain 
contingent of recreants. For example, the St. Pe-
tersburg-based travel company "Acro-Travel", in 
consultation with the monastery's management, 
has repeatedly (though not annually) organized 
special tours for those who want to participate in 
the conference as listeners2. Tourists were of-
fered services in the organization of transport, 
guided tours on the highway and a tour of the 
monastery, and accommodation and meals were 
provided to all participants at the expense of the 
Pyukhtitsky monastery. 

Talking about the multiplicative economic 
effect of scientific religious tourism, which is cre-
ated due to the development of the recreational 
sector of the economy, it is worth mentioning that 
in general it is low due to the narrow contingent 
of participants. But the example of Pyuchtitsky 
readings in this key can be considered separately. 
In Estonia, where the population does not reach 
one and a half million, a scientific event with the 
participation of more than 100-150 people can be 
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considered as a large event. In the city Yyhvi, 
which is closest to the monastery, the demand for 
local transport services increases during the con-
ference period. In the village of Kuremae, the only 
hotel-hostel is involved, and the attendance of 
cafes, souvenir shops, and grocery stores is in-
creasing. Taking into account the fact that the 
middle of December, when the conference is tra-
ditionally held, is the season when the flow of 
tourists and pilgrims in the Pykhtitsky monastery 
is low, the holding of this event and the resulting 
large flow of tourists can provide significant sup-
port to the market for some goods and services at 
the micro-regional level. 

Another foreign monastery (though not Or-
thodox, but Catholic with an ecumenical orienta-
tion), on the basis of which, since 1993, annual 
scientific conferences devoted to the study of var-
ious aspects of Orthodox culture are usually held 
in September, is Bose, located in the Italian region 
of Piedmont. In 2017, 250 participants from 20 
countries of the world – Albania, Belgium, Greece, 
Egypt, Russia, the United States, Turkey, etc3. In 
2019, the list of States that represented their del-
egates at this conference expanded to 30, includ-
ing not only European and American countries, 
but also several African countries4. Like the 
Pyuchtitsky Readings, this event within the frame-
work of scientific religious tourism aroused a 
steady interest and attracted an increasing num-
ber of participants until the period of restrictions 
on tourist activities due to the pandemic. 

There are only few examples of monasteries 
that have developed a strong tradition of holding 
annual scientific conferences. As a positive trend 
in the development of this direction, we can 

 
3 The XXV Theological Symposium on Orthodox Spirituality opened in Bose // Official website of the St. Philaret Orthodox 

Christian Institute. URL: https://sfi.ru/sfi-today/news/v-boze-otkrylsia-xxv-bogoslovskii-simpozium-po-pravoslavnoi-du-
khovnosti.html (Accessed on 06.01.2021) 

4 The delegation of the UOC took part in the international theological conference // Union of Orthodox Journalists.  URL: 
https://spzh.news/ru/news/64820-delegacija-upc-prinyala-uchastije-v-mezhdunarodnoj-bogoslovskoj-konferencii (Ac-
cessed on 06.01.2021) 

5 International Conference "Care of the Church for the Mentally ill" // Official Website of the Moscow Patriarchate. URL: 
http://www.patriarchia.ru/db/text/5302572.html (Accessed on 08.01.2021) 

6 Scientific Conference "St. George's Cathedral of the Yuriev Monastery: historical and cultural panorama" // Official website 
of the Novgorod State United Museum-Reserve. URL: https://novgorodmuseum.ru/konferentsiii-i-seminary/64-
nauchnaya-konferentsiya-georgievskij-sobor-yureva-monastyrya-istoriko-kulturnaya-panorama.html (Accessed on 
08.01.2021) 

consider the organization of such events in mon-
asteries, where this tradition is only planned or 
they are held on an irregular basis. So, Danilov 
Stavropol monastery in Moscow twice hosted 
about 70 delegates from different countries (Rus-
sia, Kazakhstan, Belarus, Romania, Spain, Great 
Britain, Italy, the Netherlands, Greece and Cyprus) 
twice – in the fall of 2018 and 2019 – in the frame-
work of the international conference with the 
thematic title "Care of the Church for the mental 
patient5". Another example – in February 2020, a 
conference with a very narrow focus on the topic 
"St. George's Cathedral of the Yuriev Monastery: 
a historical and cultural panorama", gathered in 
the Yuriev Monastery of Veliky Novgorod more 
than 20 specialists from this city, as well as from 
Moscow and St. Petersburg6. In general, in recent 
years, more and more monasteries of the ROC MP 
have been involved in scientific events, serving 
the development of scientific religious tourism. 
The number of participants is increasing and the 
coverage of the countries and cities that repre-
sent their delegates is expanding. 

Orthodox monasteries, due to the histori-
cal, architectural, and artistic value of the temple 
buildings and elements of their interior decora-
tion, as well as the Orthodox shrines stored in 
them, are the most significant objects of pilgrim-
age and religious and educational tourism. At the 
same time, scientific conferences held at their ba-
ses, especially those thematically related to the 
history of Orthodoxy in the region or with the bi-
ography of famous church figures who lived or 
stayed there, including those who were canon-
ized, can give an impetus to the development of 
scientific religious tourism, if a single initiative 
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that currently exists with the offer of organized 
tours as listeners for a contingent of tourists and 
pilgrims becomes widespread. The potential for 
the development of this direction in modern Rus-
sia is high. There are some examples of scientific 
conferences related to the history of Orthodoxy in 
the region, which are held or were held on the ba-
sis of monasteries and, if properly organized, 
could serve as a leading factor in attracting pil-
grims and tourists (organized and individual) to 
the development of scientific religious tourism: 

- Arseniev readings in memory of Metropol-
itan Arseny (Stadnitsky) (Veliky Novgorod, Khutyn 
Monastery); 

- Zlatoust readings (dedicated to the results 
of studying the history and heritage of the Mos-
cow Zlatoust Monastery (Zlatoustvosky Monas-
tery, Moscow); 

- Zosimov readings (Trinity-Odigitrievsky 
Stavropol Convent of Zosimov Deserts) (Moscow 
region, Narofominsky district). 

Among the regular events that can also be 
considered as part of the development of scien-
tific religious tourism, it is worth noting the an-
nual Sretensky readings held by the Russian Cen-
ter for Science and Culture in Helsinki (Finland), in 
which representatives of Denmark, Russia, Fin-
land, and Sweden took part in different years. In 
February 2020, this international educational con-
ference was held for the 14th time. Like the "Pu-
khtitsky readings" in Estonia, the Sretensky Read-
ings are a factor for organizing a thematic excur-
sion tour among others offered by the travel com-
pany "Akro-Travel"7. 

In addition to monasteries, educational in-
stitutions of the ROC MP contribute to the devel-
opment of scientifically educational tourism. First 
of all, we are talking about theological academies 
and seminaries, the number of which is slightly 
less than 40 in the Russian Federation, and 55 in 

 
7 VII International Sretensky Readings. To the 400th anniversary of the House of Romanov. // Official website of the travel 

company "Akro-Travel". URL: http://www.akro-travel.ru/?page_id=222 (Accessed on 08.01.2021) 
8 Conferences. Plan of scientific work of the Belgorod Orthodox Theological Seminary for the 2020-2021 academic year // 

Official Website of the Belgorod Orthodox Theological Seminary. URL: http://bel-seminaria.ru/konferencii/ (Accessed on 
19.01.2021); Scientific conferences // Official website of the Yekaterinburg Theological Seminary. URL: https://epds.ru/o-
seminarii/nauka/konf/ (Accessed on 21.01.2021); Scientific activity // Official website of the Kazan Orthodox Theological 
Seminary. URL: https://kazpds.ru/deyatelnost/nauka/ (Accessed on 22.01.2021) 

the entire canonical space of the Russian Church, 
whose borders are wider than the Russian ones. 
Educational institutions of the Russian Orthodox 
Church, where the scientific activities of teachers 
and students, and, accordingly, their mobility for 
this purpose, are provided for by the statutory 
documents, are located on the territory of Bela-
rus, Kazakhstan, Latvia, Moldova, the United 
States, Uzbekistan, Ukraine, and France. 

Many theological seminaries in Russia have 
developed a strong long-standing tradition of 
holding scientific and practical conferences on a 
wide variety of religious and theological topics, 
which are carried out at the regional, Russian and 
international levels. In addition to the undisputed 
leaders in the number of annually organized 
events of this type, which are the Moscow and St. 
Petersburg theological Academies, a large num-
ber of participants are attracted by conferences 
of theological seminaries in Belgorod, Yekaterin-
burg, Kazan8, etc. The experience of cooperation 
between theological seminaries and monasteries 
in the framework of joint scientific events is also 
presented. Thus, in 2016, the anniversary dates 
associated with the history of the Dalmatian The-
ological School and its famous graduates in theo-
logical circles served to organize the anniversary 
conference of the Yekaterinburg Orthodox Semi-
nary together with the Holy Dormition Dalmatian 
Monastery (Dalmatovo, Korgan region). The 
event, which took place on the basis of the mon-
astery, gathered about 300 participants as speak-
ers and listeners. The opening of a museum dedi-
cated to the pre-revolutionary history of Russia 
and a thematic photo exhibition were also timed 
to coincide with it. That is, scientific and educa-
tional tourism can act as one of the incentives for 
the development of the infrastructure of religious 
tourism. 

Kazan Theological Seminary has experience 
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in cooperation with the Bogoroditse-Uspensky 
Sviyazhsk Monastery and the museum-reserve 
"Island-city of Sviyazhsk" for the purpose of joint 
conferences. 

During the period when a scientific and the-
ological event is held in a monastery or other sa-
cred place, not only does its attendance increase 
due to speakers and listeners. The distribution of 
scientific printed, documentary film and photo 
products produced as a result of the conference 
contributes to the popularization of the religious 
tourist religious destination among the popula-
tion. 

Scientific-expedition religious tourism co-
vers an even smaller number of participants. Its 
purpose is to collect primary information about 
religious teachings and / or religious objects. The 
realization of this goal can be objectified in vari-
ous activities of organized groups of researchers 
or in the form of individual travellers – participa-
tion in archaeological excavations, measurements 
of religious buildings, observations of the behav-
iour of adherents of religions, etc. 

Mentioning scientific religious tourism, A. V. 
Babkin focuses on the interest of Russian and Eu-
ropean scientists in the atavistic religions of 
Egypt, Mesopotamia, the Mediterranean, and 
Central America in order to study them [4: 13-14]. 
In terms of meaning, we are talking about a scien-
tific-expedition subspecies of scientific religious 
tourism. This interpretation of this concept seems 
unnecessarily narrow. 

Summary 
Scientific religious tourism, as a subtype of 

religious and educational tourism, can be called 
"niche". It does not have a significant spread due 
to the specifics of the contingent of participants 
and the requirements for their level of qualifica-
tion. However, this phenomenon has a more com-
plex structure and greater significance than it was 
usually mentioned in the scientific literature that 
deals with the issues of religious tourism. Its dy-
namic development in the last decade is promis-
ing, judging by the fact that even during the 
COVID – 19 pandemic, scientific and theological 
conferences continued to be held, even if they 

were forced to fully or partially take place in 
online format. 

Scientific religious tourism, depending on 
the main purpose of the participants, is divided 
into scientific and educational and expedition 
tourism, while the first one has become more 
widespread. In general, scientific and educational 
religious tourism, the beginnings of which in Rus-
sia date back to 1993, when for the first time a 
conference related to religious and pedagogical 
issues was organized in Moscow, which later gave 
rise to the most large – scale scientific event in 
which the ROC MP participates - "Christmas Read-
ings", which have regional and all-Russian interna-
tional) stages, gradually developed, attracting 
more and more participants from different cities 
and countries. Most intensively, new and new ac-
tivities that determine travel for the purpose of 
this type of tourism began to appear from the be-
ginning of the second decade of the XXI century. 
They are conducted primarily by monasteries, re-
ligious educational institutions, or jointly by or-
ganizations of these types. The multiplicative eco-
nomic effect of this subspecies of religious tour-
ism cannot be called high, because the contingent 
of participants is narrow, requiring special train-
ing, and for the organization of accommodation 
and food for speakers and listeners, religious or-
ganizations, as a rule, mostly use their own re-
sources (refectories of monasteries, guest houses 
for pilgrims, etc.). Nevertheless, for the develop-
ment of religious tourism, the significance of this 
subspecies of it is essential. First, scientific and ed-
ucational events of religious content, as well as 
book printing and other products that are pro-
duced as a result of them, help to stimulate inter-
est in visiting unique sacred places. In addition, 
over time, the already existing small experience in 
the implementation of organized tours dedicated 
to the events of scientific and educational tourism 
for those who want to participate in them as lis-
teners can be taken into account. This can signifi-
cantly diversify the range of offers on the market 
of sightseeing and educational tourism, and in 
particular, religious tourism of an excursion and 
educational orientation. 
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Статья посвящена вопросам трущобного туризма – одного из самых противоречивых 
и сложных феноменов в туристической практике. Спрос на трущобный туризм обу-
словлен запросом туристов на необычные, яркие, незабываемые эмоции и впечатления, 
в том числе негативного характера. Однако появление трущобного туризма было 
больше связано не с развлечением, а с освещением проблем господствующих режимов, 
бедности и голода. Трущобный туризм предполагает посещение бедных районов с хао-
тической застройкой, где наблюдается дефицит питьевой воды и элементарных бы-
товых условий для жизни. Однако разнообразие трущоб, способов организации путеше-
ствий, мотивации туристов порождает большое количество практик, но усложняет 
теоретизацию трущобного туризма как феномена. В статье проведен обзор научных 
публикаций, выявлены взгляды российских и зарубежных ученых на понятие трущобного 
туризма, приведены успешные практики. Авторами изучены существующие предложе-
ния трущобных туров, а также проанализирована удовлетворенность и мотивация 
туристов, которые их посетили. На основании изучения научных взглядов, успешных 
практик и мотивации путешественников в статье предпринята попытка классифи-
кации трущобных туристических активностей. В статье сделан ряд методологиче-
ских выводов о феномене трущобного туризма, а также рассмотрена возможность 
его имплементации в России. 
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Abstract. The article is devoted to the issues of slum tourism – one of the most controversial and 
complex phenomena in tourism practice. The demand for slum tourism is driven by tourists’ in-
terest in unusual, vivid, unforgettable emotions and impressions, including negative ones. How-
ever, the emergence of slum tourism was less about entertainment and more about understand-
ing the problems of dominant regimes, poverty and hunger. Slum tourism involves visiting poor 
areas with chaotic buildings, where there is a shortage of drinking water and basic living condi-
tions. At the same time, variety of type and forms of slums, ways of organizing travel, tourist 
motivation gives rise to many practices but complicates the theorization of slum tourism as a 
phenomenon. The article provides a review of scientific publications, identifies the views of Rus-
sian and foreign scientists on the concept of slum tourism, and presents successful cases. The 
authors study the existing slum tours and analyze the satisfaction and motivation of tourists who 
visited them. Based on the study of scientific views, successful practices and motivation of trav-
elers, the article attempts to classify slum tourism activities. The article draws several methodo-
logical conclusions about the phenomenon of slum tourism, and also considers the possibility of 
its implementation in Russia. 
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Сегодня развитие туризма отмечено ря-
дом важных трендов, среди которых спрос на 
немассовые, альтернативные виды путеше-
ствий и запрос на сильные эмоции и впечатле-
ния. Традиционный пляжный и культурно-по-
знавательный отдых хоть и остается основным 
мотивом путешествий в мире, но наряду с этим 
растет доля туристов, выбирающих немассо-
вые направления или виды деятельности 
(например, сельский, приключенческий, эко-
логический, волонтерский, джайлоо-туризм и 
пр.). Важное место в альтернативных видах ту-
ризма занимает трущобный туризм. Долгое 
время вокруг этого феномена ведутся споры о 
его этичности и целесообразности. Но при 
этом его вклад в развитие местных сообществ 
значителен – доходы от туристско-экскурсион-
ной деятельности идут в местные бюджеты, а 
сам формат трущобного туризма формирует 
рабочие места и способствует популяризации 
и пониманию проблемы бедности и голода.  

Наиболее известными дестинациями, 
предлагающими туристам трущобные туры и 
экскурсии, являются Бразилия и Южноафри-
канская республика. В последней трущобные 
туры проводятся с 1980-х гг., изначально они 
были призваны показать последствия поли-
тики апартеида, однако сегодня их назначение 
изменилось. Точной статистики по количеству 
туристов и доходом от трущобных туров, а 
также их вкладе в местную экономику и в раз-
витие сообществ в Южной Африке в целом нет, 
эксперты говорят о том, что каждый год до 300 
000 человек посещают городки вокруг Кейпта-
уна, что свидетельствует о важности трущоб-
ного туризма, по крайней мере, на региональ-
ном уровне (Rolfes 2009). 

В Бразилии фавелы стали такой же тури-
стической аттракцией, как карнавал, футбол и 
пляжи [3]. Даже обзорные экскурсии по Рио-
де-Жанейро не обходятся без осмотра мест-
ных фавел. В Бразилии периодически появля-
ются инициативы от представителей власти 
сделать фавелы «особыми туристическими зо-
нами», вывести их в разряд культурного насле-
дия и пр. [3].  

Трущобные туры проводятся в Индии 
(Нью-Дели, Мумбаи), в странах Юго-Восточной 
Азии, в африканских странах.  

Самый яркий пример расширяющегося 
развития туризма в трущобах можно найти в 
Мумбаи. Его развитие туризма началось в 2006 
году, когда англо-индийский туроператор 
начал проводить туры, вдохновившись туриз-
мом в фавелах Рио-де-Жанейро, и он быстро 
зарекомендовал себя как еще одно «большое» 
направление туризма в трущобах [8, 9, 17]. На 
развитие трущобного туризма в Мумбаи ока-
зала влияние мировая популярность фильма 
«Миллионер из трущоб».  

Растущим направлением трущобного ту-
ризма является Кения. Здесь развитие этого 
вида туризма связано с проведением Всемир-
ного социального форума (WSF) в 2007, когда 
делегаты и представители гражданского обще-
ства, выстроились в очередь для экскурсий в 
пригород Найроби Киберу. Кибера – это круп-
нейшие городские трущобы Африки, числен-
ность населения здесь по разным оценкам, до-
стигает от 500 тыс. до 1 миллиона человек. 
Туры в Киберу теперь превратились в прибыль-
ный бизнес, в Кении работает несколько туро-
ператоров, специализирующихся на трущоб-
ном туризме [18]. 

Однако не везде трущобный туризм рас-
сматривается как способ развития территорий, 
власти большинства стран не приветствуют по-
сещение трущоб, рассматривая такой формат 
как дискредитацию страны, угрозу ее имиджу.   

В то же время существует терминологи-
ческая путаница как в определении самого тру-
щобного туризма, так и в формах рекреацион-
ной активности – часто экскурсии по трущобам 
относят к туристической деятельности.  

Поэтому цель данной статьи рассмотреть 
взгляды на трущобный туризм в российской и 
зарубежной научной литературе, изучить тер-
мины, применяемые к путешествиям в бедные 
городские районы, рассмотреть успешные 
практики такой деятельности и выявить про-
блемы развития этого вида туризма в России и 
за рубежом.  
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Трущобный туризм сегодня набирает по-
пулярность у туристов из разных стран, растет 
количество услуг для туристов и форматов осу-
ществления посещений бедных кварталов. 
Именно поэтому трущобный туризм привле-
кает внимание научного сообщества. В зару-
бежной литературе вопросы трущобного ту-
ризма освещены достаточно подробно, в 2012 
году был опубликован специальный выпуск 
Tourism Geographies, посвященный трущоб-
ному туризму, периодически проводятся тема-
тические конференции, организована т.н. ис-
следовательская сеть трущобного туризма 1. 

Анализ научных публикаций позволили 
выделить наиболее часто рассматриваемые 
вопросы: 

- история появления трущобного туризма 
([1, 2, 4, 5, 6, 13, 20]); 

- понимание трущоб как объекта показа 
(1, 2, 5, 9, 19); 

- практики организации трущобного ту-
ризма (Индия, Испания, Филиппины, африкан-
ские страны) ([3, 8, 9, 12, 17]; 

- изучение мотивации трущобных тури-
стов ([6, 7, 11, 12, 14–17]. 

В целом можно отметить, что академиче-
ская область исследований туризма в трущо-
бах состоит в основном из исследований кон-
кретных примеров и практик, по своей при-
роде уникальных, что усложняет формирова-
ние общих представлений, концепций и теоре-
тических положений.  

Однако ряд авторов отмечает, что расту-
щее количество исследований успешных прак-
тик так или иначе приведет к необходимости 
систематизации и теоретизации феномена тру-
щобного туризма (например, [10]).  

Одним из способов решения концепту-
альных вопросов является обращение к исто-
рическому аспекту туризма в трущобах. Бед-
ные привлекали богатых посетителей задолго 
до появления «современного туризма в трущо-
бах». Koens К. указывает на практику «трущоб» 
начиная с викторианского прошлого [13]. 

 
1 http://slumtourism.net/ 

Подобные исторические исследования были 
проведены для Гарлема и Чикаго, а также для 
Бронкса [4, 5, 6], и для континентальной Ев-
ропы [20], в русскоязычных исследованиях 
также проводится исторический анализ появ-
ления трущобного туризма в мире [1, 2].  

Самым известным «трущобным тури-
стом» в Москве и в России является русский 
журналист Владимир Гиляровский, который в 
конце XIX века посещал и описывал москов-
ские трущобы, их обитателей, проблемы и осо-
бенности быта.  

Ряд авторов рассматривает трущобный 
туризм как разновидность городского туризма, 
как альтернативный и осознанный туризм, 
многие авторы отталкиваются от типологии 
трущоб в выделении тех или иных форм тру-
щобного туризма. Так, Малетин С.С. характери-
зует трущобы как объекты показа и как турист-
ские дестиации, изучает их происхождение и 
вовлечение в туристическую деятельность, 
проводит стравнительный анализ англоязыч-
ных терминов, которые описывают понятие 
«трущобы»: slum, shanty town (пригороды с от-
сутствием планировки, качественного жилья и 
по сути являющими трущобами) , ghetto (гето – 
районы добровольного или принудительного 
компактного проживания преимущественно 
одной этнической или конфессиональной 
группы), а также местные названия – фавелы 
(Бразилия), балье (Франция), Геджеконду (Тур-
ция)  и пр.[2]. Rolfes M. также указывает на раз-
личия между туризмом в поселках, фавелах 
или других типах трущоб [19]. 

Белякова М.Ю. и Кехайрова М. рассмат-
ривают опыт трущобного туризма в разных 
странах, приводят пример гетто-туризма в Пло-
вдиве (Болгария), описывая цыганский квартал 
Столипиново, а также затрагивают проблемы 
этичности трущобного туризма [1]. Однако 
большинство авторов сходится во мнении, что 
гетто-туризм – это отдельная ветвь трущобного 
туризма, так как население гетто как правило 
гомогенно по этническому признаку, в отличие 
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от большинства типичных городских трущоб.  
Во многих публикациях определения тру-

щоб (slum) опирается на терминологию ООН, 
определяющую их как жилые массивы спон-
танной застройки с высокой плотностью насе-
ления в городской местности, состоящие из об-
ветшалых, недоброкачественных и неблаго-
устроенных жилищ, с отсутствием чистой 
воды, канализации и пр. Все эти районы возни-
кают в определенных исторических условиях 
и, следовательно, образуют отдельные соци-
альные и политические пространства [10].  

Исследователи в равной степени указы-
вают на тот факт, что теоретические обобще-
ния и попытки описать идеальную модель тру-
щобного туристского пространства с набором 
услуг и удобств для туристов и субъектов ту-
ристского рынка, что характерно для других ви-
дов туризма – это утопическая, несбыточная 
мечта. Ведь общее понятие «трущоба» детали-
зируется и варьируется по условиям и содер-
жанию на местном уровне в конкретной стране 
и в конкретных условиях. Фавела, как утвер-
ждает Freire-Medeiros B., не похожа ни на одну 
другую фавелу [9]. Поселки одинаково разли-
чаются, как и их возможности для различных 
форм туризма [13].  

В публикациях активно обсуждаются при-
чины роста популярности трущобного туризма. 
Так, Осипова М. отмечает в качестве причин 
роста популярности трущобных туров в Рио-де-
Жанейро автор считает успех фильмов «Город 
Бога», «Город Бога 2» и «Элитный отряд», дей-
ствие которых происходит в фавелах, начало в 
2008 году процесса пасификации фавел и 
ввода в них Подразделений миротворческой 
полиции; проведение международных спор-
тивных мега-событий – Чемпионата мира по 
футболу 2014 и Олимпийских и Параолимпий-
ских Летних Игр 2016 [3]. В Кении рост инте-
реса к Кибере был обусловлен Всемирным со-
циальным форумом, который стал популяриза-
тором кенийских трущоб, фильмом «Предан-
ный садовник», действие которого также раз-
ворачивается в Кибере, а также освещением 
Найроби в тревел-блогах на разных языках.  

Изучение научной мысли относительно 
трущобного туризма позволяет сделать ряд 
важных выводов. 

Феномен трущобного туризма, несмотря 
на длительную историю становления, пока да-
лек от теоретизации и концептуализации. В це-
лом трущобный туризм можно описать как по-
сещение трущоб с познавательными целями, 
как правило в сопровождении гида. Трущоб-
ный туризм чаще рассматривается как формат 
устойчивого, осознанного туризма, как способ 
актуализации проблемы бедности и демон-
страции процессов ложной урбанизации. Но в 
то же время, вокруг этичности трущобного ту-
ризма до сих пор ведутся споры, и он неодно-
значно воспринимается как на уровне местных 
жителей, властей и общества, так и в научной 
среде.  

С другой стороны, теоретизацию услож-
няет разнообразие и непохожесть трущобных 
поселений, а также отношение к ним местного 
населения и властей. Так, в Бразилии гордятся 
фавелами и с удовольствием демонстрируют 
их туристам как местный колорит. В Кейптауне 
трущобы являются неотъемлемой частью го-
рода, и их преподносят туристам как послед-
ствие и пережиток целой эпохи. Филиппинские 
власти не приветствуют демонстрации трущоб 
туристам, стараясь показать туристические 
возможности страны в ином, гораздо более 
позитивном свете.  

И по типу и внешнему виду трущобы 
также различаются. Где-то это постройки на 
сваях, в Гонконге трущобная застройка разрас-
тается за счет возведения помещений на кры-
шах более устойчивых конструкций, в африкан-
ских странах можно найти трущобные квар-
талы в некогда зажиточных колониальных рай-
онах (например, Сенегал). 

Чаще всего используемый термин – «тру-
щобный туризм» (slum tourism) – имеет ряд си-
нонимов: фавела-туризм (применительно к 
Бразилии), реалити-туризм, поверти-туризм 
(poverty-tourism) и др. Авторы относят трущоб-
ный туризм к специальным видам туризма [2] 
или туризму особых туристских интересов, в 
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западной мысли преобладает понимание тру-
щобного туризма как устойчивой разновидно-
сти городского туризма.  

В научных публикациях практически не 
освещаются подходы к классификации тру-
щобного туризма (только в рамках описания 
видов трущоб как туристических объектов). 
Осипова М. отмечает существование двух ви-
дов трущобных туров – тех, которые приносят 
прибыль местным сообществам, и тех, кото-
рые организуются недобросовестными туро-
ператорами [3].  

Также в контексте организованного тру-
щобного туризма речь чаще всего идет об экс-
курсионной деятельности – туристы посещают 
трущобы в составе экскурсионной группы в 
рамках общего путешествия по стране. Они не 
останавливаются в трущобах или не посещают 
их несколько раз подряд, проживая в отеле 
неподалеку. В этом кроется методологическая 
несогласованность, в том числе в мотивации 
туристов, которые едут «посмотреть страну», и 
в том числе ее трущобы. То есть, трущобы не 
выступают основным мотивирующим факто-
ром. Поэтому в этом контексте можно гово-
рить о трущобном туризме только в отношении 
неорганизованных, самодеятельных туристов 
и туристов-волонтеров, которые проводят 
много времени в трущобах, погружаясь в 
жизнь местных сообществ.    

Поэтому для выявления проблем тру-
щобного туризма и попытки классифицировать 
его формы, мы изучили существующие пред-
ложения, доступные на русском языке на сай-
тах TripAdvisor и Tripster, а также рассмотрим 
впечатления туристов от посещения трущоб-
ных туров.  

Мы нашли больше всего предложений в 
Бразилии (всего 8 туров и экскурсий) по фаве-
лам, еще около 10 предложений включали фа-
велы как дополнительный объект показа. В Ке-
нии на сайте TripAdvisor мы нашли 5 экскурси-
онных предложений в Киберу, в Уганде – 4, и 
нужно отметить, что эти экскурсии предпола-
гали сопровождение местным гидом-жителем 
трущоб. В Индии мы нашли 2 экскурсионных 

предложения на сайте TripAdvisor, на сайте 
Tripster трущобы в Мумбаи и Нью-Дели вклю-
чены в обзорные и необычные экскурсии. На 
сайте Tripster мы также нашли одну экскурсию 
по трущобам Турции, мы ее рассмотрим по-
дробнее в статье ниже, еще одна экскурсия – 
обзорного плана – включает в программу посе-
щение трущоб Стамбула в числе прочих не-
обычных городских достопримечательностей.  

Относительно удовлетворенности тури-
стов посещением трущоб – большая часть от-
зывов носит положительный характер, нега-
тивные отзывы (их всего несколько) касаются 
того, что тур или экскурсия не состоялись. 
Нужно отметить, что ряд туристов ставили низ-
кие баллы за экскурсию, хотя в отзыве положи-
тельно отзывались о гиде и об организации 
процесса. Негативные отзывы и низкие баллы 
от этих туристов были обусловлены тем, что 
они получили негативное туристское впечатле-
ние от посещения трущоб. Туристы писали, что 
их поразила бедность и ужасные условия про-
живания людей, и что они больше никогда не 
воспользуются подобными же экскурсиями в 
других странах и районах.  

Изучение отзывов позволило нам про-
анализировать мотивацию туристов, а также 
выяснить их ожидания от поездки. Для этого 
мы изучили все доступные отзывы на разных 
языках, и на основании тех, которые поддава-
лись анализу и выявлению мотивации и ожи-
даний, мы выделили ряд мотивационных 
убеждений (табл. 1.). 

Таким образом, можно сделать вывод, 
что организованные туры и экскурсии по тру-
щобам туристы посещают больше из любопыт-
ства и стремления к необычному впечатлению. 
Ими в меньшей степени движет желание по-
мочь местным жителям, по крайней мере до 
экскурсии. Именно поэтому туристы, кото-
рыми движет любопытство, получают негатив-
ный опыт и повторно не посещают подобные 
экскурсии и туры. 

Рассмотрим успешные практики органи-
зации трущобного туризма. 
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Таблица 1 – Соотношение групп мотивационных убеждений и ожиданий,  
выделенных на основании отзывов туристов на платформах для отзывов 

Группа мотивационных убеждений и ожиданий 
Доля от-

зывов, % * 

1. Любопытство (я хотел посмотреть на обратную сторону города, мне интересно, каково это 
жить в трущобе, я хотел знать, правда ли трущобы так ужасны, как их показывают в фильме 
и т.д.) 

85% 

2. Нестандартный опыт (я хотел посетить необычный тур, мне надоели стандартные экскур-
сии, я хотел увидеть, как живут обычные люди и поделиться этим с близкими) 

62% 

3. Стремление к аутентичности (я хотел прочувствовать местную среду, я хотел увидеть от-
личие моей повседневной жизни от жизни местных сообществ, я ожидал увидеть другую 
культуру, другой мир) 

45% 

4. Осознанность и стремление помочь (я хотел поддержать местное сообщество, я хотел по-
лучить опыт, чтобы поделиться им с окружающими и донести до них серьезность про-
блемы бедности) 

10% 

* общая сумма не равна 100 %, т.к. в одном отзыве могли быть представлены несколько ожида-
ний от посещения трущобных туров. 

 
В Бразилии фавелы являются важным 

компонентом городского ландшафта в Рио-де-
Жанейро. Они выступают отдельными аттрак-
циями, а также включаются как объекты показа 

в другие экскурсии, в том числе и обзорные. На 
платформе Tripster представлено несколько 
экскурсий по трущобам, рассмотрим одну из 
них. 

 
Рис. 1 – Страница с описанием экскурсии на фавелу на сайте experience.tripster.ru 2 
 

Фавела Видигал расположилась на 
склоне горы Два Брата, граничащей с одним из 
самых дорогих районов Рио-де-Жанейро – 
Леблоном, с нее открывается панорамный вид 
на Атлантический океан и горы, покрытые 
джунглями. Туристам предлагается воочию 
увидеть, чем живет и дышит трущоба, посетить 
местные лавки, пекарни и бары, где можно по-
пробовать местный кафезиньо или 

 
2 https://experience.tripster.ru/experience/6045/ 

свежевыжатый сок из тропических фруктов ку-
пуасу ацеролы и гравиолы, или отведать бра-
зильский коктейль Капириния. В качестве аль-
тернативы предлагается посетить фавелу 
Санта Марта в районе Ботафого. Она сравни-
тельно небольшая, но известна тем, что в 1995 
году Майкл Джексон снял здесь свой клип 
«They Dont Care About Us», который вызвал не-
одобрение у местных властей и ожесточенные 
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споры в обществе.  
Экскурсия индивидуальная (до 4 чел.) 

комбинированная (транспортно-пешеходная), 
большая часть маршрута пешеходная, авторы 

отмечают возможность посещения с детьми, 
стоимость экскурсии 120 евро. 

Нужно отметить, что все отзывы об экс-
курсиях по фавелам положительные.  

 
Приглашаю вас отправиться в настоящее приключение: пройти пешком по лабиринтам извилистых 
улочек сквозь, вглубь, вдоль и поперек исторических окраин Стамбула, где модернизация началась было, 
да захлебнулась лет сто назад. Мы попадём в ту часть древнего города, что словно застыла во  вре-
мени и долго была позабыта самими стамбульцами: ветшала, разрушалась, деградировала. Однако, 
пережив столетие забвения и разрухи, эти же районы неожиданно заинтересовали творческую моло-
дёжь Стамбула и теперь уверенно превращаются в модный арт-район с креативными магазинчиками, 
милыми кофейнями, яркими персонажами и пестрыми отреставрированными домишками 

 

Рис. 2 – Описание экскурсии «Живописная красота трущоб Стамбула» 3 
 

Интересен кейс экскурсии по трущобам 
Стамбула (рис. 2). Данная экскурсия освещает 
историю и архитектуру окраин Стамбула, де-
монстрирует уклад жизни их жителей, туристы 
имеют возможность увидеть «колоритных 
местных жителей: мусульман-фундамента-
листов в их традиционных одеждах, стам-
бульских цыганок во всей красе их ярких наря-
дов, забавных резвящихся, часто босоногих и 
чумазых, местных детишек, уличных торгов-
цев, суровых дядюшек и милейших стамбуль-
ских котиков». В отличие от фавел, стамбуль-
ские окраины переживают трансформации и 
переосмысление, на смену полуразрушенным 
домам приходят арт-галереи и модные ко-
фейни, и целые кварталы реставрируются и об-
живаются стамбульской богемой. в стильных 

 
3 https://experience.tripster.ru/experience/2553/ 

дизайнерских кафе собирается творческая мо-
лодежь, появляются винтажные магазинчики, 
лавки хендмейда и антиквариата. 

Экскурсия тоже индивидуальная (до 4 че-
ловек) пешеходная, авторы отмечают возмож-
ность посещения с детьми, стоимость экскур-
сии 157 Евро. Большинство отзывов положи-
тельные. Нужно отметить, что данная экскур-
сия, хоть и заявлена как трущобная, демон-
стрирует как раз не бедность, а аутентичность 
и привлекательность окраин. Она существенно 
отличается от предыдущей экскурсии по 
укладу жизни населения, по вовлеченности 
трущоб в общее социальное и туристическое 
пространство. Хотя и первая и вторая экскур-
сии проводятся по бедным районам с преобла-
данием трущоб.  
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Рассмотрим еще одну практику организа-
ции трущобного туризма.  

Global Exchange (рис. 3) – международная 
организация, борющаяся за права человека во 
всем мире с 1988 года, инициировала 

программу под названием Reality Tours, кото-
рая направлена на посещение в том числе бед-
ных районов и трущоб с целью понимания гло-
бальных проблем бедности, голода, нехватки 
питьевой воды и ресурсов.  

 

 
Рис. 3 – Скрин-шот сайта Global Exchange 4 

 
Идея о том, что путешествия могут быть 

познавательными и положительно влиять на 
международные дела и решение проблем 
местных сообщество, послужила мотивацией 
для первого Reality Tour в 1988 году. Реалити-
туры направлены на образование и расшире-
ние осознанности людей о проблемах и воз-
можных путях их решения. Реалити-туры пред-
лагают участникам возможность отправиться в 
путешествие в другие страны, чтобы изучить 

 
4 https://globalexchange.org/realitytours/ 

ситуацию своими глазами, получить информа-
цию из первых рук, а не довольствоваться тем, 
что сообщается средствами массовой инфор-
мации, получить возможность узнать о незна-
комых культурах, встретиться с людьми из всех 
слоев общества и установить конструктивные 
отношения с людьми из других стран. На сайте 
Global Exchange сказано: «На протяжении де-
сятилетий Reality Tours продвигает эмпири-
ческое образование и альтернативные, 
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устойчивые и социально ответственные пу-
тешествия как способ расширения возмож-
ностей наших участников, одновременно 
продвигая местную экономику и благополу-
чие наших хозяев (принимающих сообществ). 
Каждый тур направлен на установление свя-
зей между людьми путем знакомства участ-
ников с местными жителями, с которыми 
большинство путешественников никогда не 
встретится самостоятельно. Мы надеемся, 
что эти связи также побудят участников 
изучить свое собственное общество и вдох-
новят на обучение, обмен опытом и пропа-
ганду после завершения тура». Reality Tours 
предлагает более 100 поездок в год по более 
чем 40 направлениям, для ознакомления с со-
временными политическими, экономиче-
скими, экологическими и культурными про-
блемами по всему миру. Такие поездки осу-
ществляются как в составе организованных 
групп (т.н. делегаций), так и индивидуально.    

Таким образом, рассмотрев мотивацию 
туристов, разнообразие предложений и успеш-
ные практики можно обозначить следующие 
подходы к классификации трущобного ту-
ризма. 

По времени пребывания и мотивации 
туристов:  

- экскурсионный (посещение трущоб в 
рамках тематической или обзорной экскурсии, 
непродолжительное пребывание в трущобе с 
познавательными целями); 

- иммерсивный (проживание в сообще-
стве с целью получение глубокого опыта, пони-
мания уклада жизни местного сообщества); 

- волонтерский (посещение туристами-
волонтерами трущоб с волонтерскими це-
лями).  

По степени осознанности туристов: 
- потребительские туры (туристы заинте-

ресованы в получении острых ощущений, без 
осознания необходимости помощи местным 
сообществам, они не интересуются, куда идут 
деньги от экскурсии, какие последствия имеет 
туристическая деятельность и пр.); 

- осознанные путешествия (туристы 

посещают трущобные туры с целью получить 
не только туристический опыт, а и поучаство-
вать в жизни населения трущоб, в решении их 
проблем, такие туристы интересуются, куда 
идет доход от туризма, они изучают отзывы и 
стараются выбирать добросовестных туропе-
раторов и экскурсионные бюро).  

По степени вовлечения трущоб в ту-
ристско-экскурсионный процесс: 

- бедные районы и трущобы являются ос-
новным объектом показа и местом посещения; 

- трущобы вплетены в туристское про-
странство, выступая дополнительным объек-
том показа.  

по степени организованности тури-
стического процесса 

- организованные (в составе организо-
ванных групп); 

- самостоятельные (неорганизованные 
индивидуальные поездки). 

В качестве выводов можно обозначить 
преимущества и проблемы современного тру-
щобного туризма. 

Преимущества организации трущобный 
туров и посещения бедных кварталов: 

- осведомленность о проблемах бедно-
сти, голода, дефицита питьевой воды и пр.; 

- способствует открытию благотворитель-
ных организаций; 

- обращение внимание местных властей 
на проблемы бедных кварталов  

Проблемы трущобного туризма: 
- проблемы, связанны с организацией ту-

ристической активности в дестинации (недоб-
росовестные туроператоры, которые возят ту-
ристов по бедным районам, но не производят 
отчислений в местные бюджеты, низкая 
оплата труда местных жителей, экскурсионные 
практики без погружения в местную реаль-
ность, т.е. без проживания, что снижает общие 
доходы от туризма для сообщества и пр.); 

- имиджевые проблемы (власти многих 
стран считают, что имидж страны может быть 
испорчен информацией о трущобах, так, 
например, власти Индии выступают против 
трущобных туров, трущобный туризм может 
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формировать неправильное представление о 
безопасности страны в целом, ее успешности, 
а сам турист может распространять получен-
ное впечатление от посещения бедных кварта-
лов на всю страну); 

- морально-этические проблемы (мест-
ные жители становятся как будто животными в 
зоопарке, за которыми наблюдают, и даже, как 
отмечают ряд авторов, подглядывают, все их 
повседневные действия выставляются на по-
каз, а сами туристы не всегда заинтересованы 
в поддержке местных сообществ, а хотят экзо-
тики и необычных впечатлений); 

- зацикливание на туристической дея-
тельности, что приводит к тому, что местные 
жители уповают на туристов, у которых их бед-
ность востребована, и не стремятся менять 
свою жизнь, свои бытовые условия к лучшему; 

- усиление проблем, связанных с разви-
тием туризма в дестинации (так, например, 
развитие туризма в дестинациях неизбежно 
ведет к росту преступности, ведь турист наибо-
лее выгодная мишень для преступников, а в 
бедных районах, где и так высок процент пра-
вонарушений, преступность растет еще 

быстрее).  
Нужно отметить, что поверхностный 

опрос российских туристов в профильных груп-
пах показывает низкую заинтересованность в 
посещении бедных кварталов и трущоб в Рос-
сии, хотя периодически появляются предложе-
ния организации экскурсий по бедным райо-
нам и окраинам. Но при этом российские тури-
сты охотно посещают фавелы в Бразилии, тру-
щобы в Гонконге и Турции. Это говорит о том, 
что по-прежнему главным критерием привле-
кательности туристических ресурсов остается 
их экзотичность и необычность, а также непо-
хожесть на привычные для туриста места и 
объекты домашнего региона. Другими сло-
вами, посетитель трущобных туров и экскурсий 
– это иностранный турист, который таким об-
разом глубже погружается в культуру и атмо-
сферу посещаемого места. И хотя сегодня в 
России даже не рассматривается возможность 
проведения трущобных туров на уровне биз-
неса, властей и местных сообществ, при пра-
вильном определении целевой аудитории 
можно было бы развивать депрессивные рай-
оны средствами реалити-туризма. 
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Introduction 
Since tourism is one of the biggest indus-

tries in the world; hence, it has received a great 
focus in research. As a multidiscipline, tourism is 
also one of the engaging research areas, espe-
cially its discourse. Unlike other industries, tour-
ism is an information-intensive business; there-
fore, the discourse of tourism mediates the rela-
tionship between tourist and destination by ma-
nipulating various kinds of linguistic, visual, audio, 
and audio-visual resources to persuade potential 
consumers and convert them into actual clients 
[9]. 

Tourism marketing materials are an im-
portant source of information for the potential 
tourists. The main objective of tourism promotion 
is to portray the beauty, charm and uniqueness of 
a particular place. Tourism promotion engages 
people in decision-making concerning the desti-
nation they would like to travel to [17]. Tourism 
advertisements try to sell emotions, sensations 
and experiences that travellers are eager to find. 
Moreover, promotion helps a destination differ-
entiate itself from others and construct its own 
identity. Its purpose is to make the potential cli-
ents become real tourists.  

Tourists cannot try a destination before 
booking. In other words, a holiday is not an object 
that would-be tourists can check beforehand, and 
thus, promotion plays an essential role in tourism. 
The consumer buys a holiday, purely on the basis 
of symbolic expectations established promotion-
ally through words, pictures, sounds and promises 
[16]. 

Preliminary results indicate that the search 
for the ideal touristic destination, the desire to go 
and experience new places is supported both by 
strategic, persuasive language and by technologi-
cal choices used in tourism promotion [13]. Desti-
nations utilize videos to clarify how their services 
improve tourists’ life quality and create them 
healthier people than they were before using the 
services [5]. The promotional video materials are 
properly selected in order to beautifully present a 
place and persuade potential tourists to buy a 
product or service advertised. Many tourism 

websites have started to embed not only a subjec-
tive point of view of authors in videos but also the 
voices of external parts, for example, customers’ 
testimonials, to enhance the persuasive power of 
promotion. An effective video can be an influen-
tial and engaging form of web content. 

Video promotion is one of the most power-
ful tourism marketing strategies, helping to target 
marketing messages towards potential tourists. 
Advertising videos of tourism destination play an 
important role in developing a positive image of 
destination. Tourism websites’ video easily imi-
tate reality and provide a bigger entertainment 
than written text does [8]. Tourism promotional 
videos portray the features and identity of desti-
nation offering the prospective tourists to re-
search about that particular place before visit 
[11]. Video data are effective in portraying reality 
giving an overview of a place and simplifying com-
munication. Moreover, this solution is able to vir-
tually transport would-be clients to a travel desti-
nation. These tourism materials always leave an 
impression in tourists’ minds due to their emo-
tional content; they influence dreams and desires 
of the viewers helping them to take decisions 
about choosing the place to visit [3]. 

The promoters of tourism destinations have 
to showcase their products using effective dis-
course techniques due to the competition in the 
tourism field. Therefore, discourse of tourism ma-
terials is rhetoric implying the power of producer 
over addressee. Nowadays, tourism discourse 
highly utilizes video materials, the application of 
which can lead to the desired outcomes. The web-
sites making use of convincing videos about ser-
vices become more powerful and more effective.  

This article will review the implementation 
of video materials in tourism website design em-
ployed by the Carpathian health resort. The pur-
pose of this paper is to evaluate the effectiveness 
this technique to capture and keep the attention 
of users. I will explore what makes the videos of 
online promotion to be attractive and influential, 
focusing my investigation on the persuasiveness 
in tourism video discourse. 
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Literature review 
Tourism promotion is a very important issue 

in the entire tourism process. Generally, the 
choice of a holiday place depends on how well it 
was advertised and how persuasive and engaging 
the message was. Tourism advertising influences 
potential visitors’ choices and sometimes deter-
mines the length of their stay, which is an essen-
tial issue for marketers. Consumers purchase the 
expectations and benefits that satisfy their needs. 
To reach desired advertising reaction, the adver-
tisements should be designed to match these 
needs [4]. Video as a source of information is 
highly helpful component in reaching the objec-
tive of tourism promotion. 

To choose the place for travelling, people in-
creasingly prefer audio-visual sources to get infor-
mation regarding this place than to read in details 
about it [12]. Tourism promotional video is a good 
way of advertising a holiday destination to tour-
ists. The views of a short and effective video help 
the audience visualize, fantasize, and dream 
about a holiday destination [15]. According to Jo-
siam, Kinley, Pookulangara & Spears [11], a scene 
of a place viewed in a video also inspires a 
viewer’s desire to travel to that particular destina-
tion and to participate in those activities shown 
there. 

Tourism advertisement videos are profes-
sionally made to portray the unique and convinc-
ing destination features. They provide a review of 
a place, giving information regarding people, na-
ture landscape, activities, seasons, architecture 
and heritages, unique food, carnivals or seasonal 
festivals, accommodation facilities, transporta-
tion system, etc. These data are presented very 
uniquely, energetically and in lively way, omitting 
any negative image of a place. It makes a tourism 
advertisement video more enriched and attrac-
tive to the viewers. Moreover, video can precisely 
depict weather conditions of destinations. Cli-
mate and weather play an important factor influ-
encing the successful functioning of tourism busi-
ness [2]. 

Tourism videos not only attract the viewers, 
 

giving information regarding visiting a new place. 
According to Alvarez & Campo [1], they also cre-
ate a sense of insurance, stability and security in 
the tourists mind regarding the place. It inspires 
tourists to search for further information and 
leads to the decision making of visiting a holiday 
place. 

Therefore, tourism advertisement videos 
are an essential source of information for tourists 
to select their holiday destinations. It is an im-
portant destination-marketing tool that dynami-
cally presents promotional information. It can be 
stated that, if a picture says thousand words then 
a video says a million [7].  

When promoting a tourism product via au-
dio-visual component such as video, the im-
portant point to consider for marketers is a con-
tent selection. The manner of presenting a prod-
uct is crucial in engaging new customers. A grow-
ing number of tourist destinations have created a 
highly competitive global marketplace in which 
destinations compete to catch the attention of 
potential tourists. Therefore, to get the desired 
outcome, tourism marketers look for efficient 
strategies. A destination should be differentiated 
from other destinations to be included into poten-
tial tourists’ “shopping list” [10]. The promoters 
need to persuade tourists to purchase their prod-
uct, and the use of effective techniques helps 
achieve this objective. 

In order to assure tourists, marketers have 
to create an appealing imagery of a place and 
make it stand out from other competing destina-
tions. In addition, it should suit the interests and 
needs of the audience. The most important task 
in tourism promotion is to build a desirable image. 
When the potential tourists possess a desirable 
image of a place, they can be convinced to visit 
this destination. Therefore, marketers have to 
produce a perfect destination’s image. Using 
video materials is now extremely important for 
tourism marketers to create a positive image. The 
information delivered with the implication of var-
ious short videos make a website become an ap-
pealing and secure environment. 
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Research objective, methodology, and data 
To understand tourism information from 

the persuasive point of view, it is interesting to 
consider the video components which web tour-
ism texts involve creating persuasive units. Paying 
attention to the video data will give an oppor-
tunity to look at the nature of web tourism pro-
motion and find out how this strategy is used from 
which this persuasive force come from. 

The purpose of this paper is to examine the 
video content of a health tourism website in order 
to better understand its main persuasive features. 
The techniques of different types employed in vid-
eos to attract potential clients will be investi-
gated. I will undertake a study from which we will 
see real examples of the use of verbal and non-
verbal techniques in health tourism promotional 
video materials with the intention of persuading. 
I will consider the video materials deployed by the 
website of “Karpaty” hotel and resort (accessed 
from https://san-karpaty.com/) in order to en-
courage visitors to choose this place as their travel 
destination. The selection of this website is pur-
poseful. It officially represents health tourism and 
describes the tourism location, healthcare ser-
vices, nature attraction, and culture, etc. in a very 
attractive language using different video strate-
gies. The data compiled was taken during 2019-
2020.  

Typical scheme of video-content analysis 
(by Nevenka Dimitrova, Philips Research; Hong-
Jiang Zhang, Microsoft Research; Behzad Shah-
raray, AT&T Labs Research; Ibrahim Sezan, Sharp 
Laboratories of America; Thomas Huang, Univer-
sity of Illinois at Urbana–Champaign; Avideh 
Zakhor, University of California at Berkeley) pro-
posed in 2002 was applied to parse the videos in 
order to identify meaningful composition struc-
ture and to extract content attributes of the video 
components. The scheme involves four primary 
processes: feature extraction, structure analysis, 
abstraction, and indexing. 

To facilitate fast and accurate content access 
to video data, researches should segment a video 
document into shots and scenes to compose a ta-
ble of contents, extracting key frames or key 

sequences as index entries for scenes. Viewers 
perceive a video as a document. Video indexing is 
analogous to text document indexing, where a 
structural analysis is performed to decompose a 
document into paragraphs, sentences, and words 
in order to further analyse it [6].  

An important process in content-based 
video indexing is feature extraction. The effective-
ness of an indexing scheme depends on the effec-
tiveness of attributes in content representation. 
These features can be colour, texture, shape, 
structure, layout, motion in the visual domain and 
pitch, energy, and bandwidth in the audio do-
main. The valuable information is also carried in 
such components as text and speech that accom-
pany the pictorial and audio components. 
 Video structure parsing is the process of ex-
tracting temporal structural information of 
video sequences. This process lets researches or-
ganize video data according to their temporal 
structures and relations and thus build table of 
contents. It involves detecting temporal bound-
aries and identifying meaningful segments of 
video. From a narrative point of view, a scene 
consists of a series of consecutive shots grouped 
together because they are shot in the same loca-
tion or because they share some thematic con-
tent. 
 Video abstraction is the process of creating a 
presentation of visual information about the 
structure of video. This abstraction process is simi-
lar to extraction of keywords or summaries in text 
document processing. That is, researches need to 
extract a subset of video data from the original 
video such as key frames or highlights as entries 
for shots, scenes, or stories. Key frames are still 
images, extracted from original video data, that 
best represent the content of shots in an abstract 
manner. 

The structural and content attributes ex-
tracted in feature extraction, video parsing, and 
abstraction processes are often referred to as 
metadata. Based on these attributes, researches 
can build video indices and the table of contents 
through a clustering process [6]. 

For conducting further analysis, Kress and 

https://san-karpaty.com/
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van Leeuwen’s [14] work Visual Grammar on vis-
ual representation was used. It was helpful in de-
termining the specific points of visual influence in 
the videos. Visual Grammar allows the realization 
of meaning making through the analysis of visual 
images, making it possible to read the images 
without linguistic assistance.  

As Kress and van Leeuwen [14] state images 
lead to various relations with viewers. The inter-
active meaning of images can be realized through 
the gaze (contact) direction of the represented 
participants, which can be directed at the viewer 
or not. A demand image engages viewers with a 
direct gaze from a person in a picture, while an of-
fer image addresses the viewers without a direct 
gaze. Demands are considered to establish an im-
aginary relation with the viewer since they ad-
dress her/him directly. The act can also be empha-
sized by facial expressions and gestures [14].  

Another important system in the composi-
tion of visual meaning is salience. This makes a dif-
ference among the elements of image, since some 
are presented as more important or attractive 
than others. The visual clues indicating salience 
are: size, sharpness of focus, tonal and colour con-
trast, placement in the visual field, perspective 
and specific cultural factors [14]. 

The influential video techniques will be dis-
cussed in relation to their contribution to the per-
suasive effects. In particular, different verbal and 
non-verbal strategies that can shape tourists’ atti-
tudes towards the services and influence their 
purchase decision will be observed. Hence, this 
article will discuss how tourism promotion relies 
on video elements in order to promote a healthy 
break away from everyday life attracting tourists 
during the search phase. 

This paper contributes to the field of tour-
ism studies by focusing on how persuasion works 
in tourism communication through video docu-
ments. The results of this study could be helpful 
for those who design tourism websites and create 
tourism promotional materials. 

Results and discussion 
The website of “Karpaty” resort provides 

some videos to their audience. They form part of 

the resort’s marketing materials successfully cap-
turing visitors’ interest. The introductory video is 
the first experience that the guests may have on 
the website. The video is visible straight after the 
banner of the site and showcases the resort at its 
very best. It is the only video made in English, 
hence targeting English-speaking audience. The 
video provides a great deal of information about 
the place, switching rapidly between different 
scenes. It grabs the viewer’s attention in the very 
first few seconds of the video with its fast pace 
and amazing images. The introduction of the 
video is visually appealing and inspires emotion in 
the viewer. The author begins the video with an 
important selling point that is the breath-taking 
views of landscapes surrounding the resort com-
plex. It engages the target audience and makes 
them want to watch all the way through. 

Figure 1 identifies some meaningful seg-
ments/ key frames extracted from the video. The 
frames build the visual table of contents of the 
video. The combination of visual elements to-
gether with audio elements highlights the resort’s 
unique features and activities. At the beginning, 
this video makes the excellent use of aerial out-
look before closing in for the resort’s interior. We 
are offered to see some very effective drone foot-
age of the resort and its green premises. The long 
shots suggest impersonal relations; the subjects 
in these pictures are inviting to observe them 
from the distance. It helps the website build an 
image of relaxing and peaceful place in the 
viewer’s mind. The video shows nice weather at-
tributes. This message is supported with the lin-
guistic one: “It is good for any weather”. Thus, the 
message is directed to the viewer who is con-
cerned about the weather conditions in that re-
gion. 

The third frame features a demand segment 
of the video. The represented participant of this 
brick of information is a resort receptionist ad-
dressing the viewer with a direct gaze and treat-
ing the viewer as a newly arrived guest. This seg-
ment generates strong engagement between the 
receiver of the message and the represented par-
ticipant. The viewer is invited to interact, as 
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imaginary relation is established with him/her. 
The viewer imaginarily receives a resort key card 
that grants the holder access to facilities beyond 
a hotel room, such as the resort’s surrounding 
green territory, diagnostic centre, rooms of med-
ical and SPA procedures, sport centre, lobby, and 
restaurants. Due to the medium shots, the 

following shots provide the feeling that the 
viewer is actually in the resort him/herself and 
can see all these facilities including the amazing 
resort’ ethnic restaurant, pool, lobby, medical and 
SPA equipment and services. The visual message 
of invitation is supported with the linguistic one: 
“Welcome to the hotel and resort “Karpaty”. 

 
Fig. 1 – Key frames of homepage introductory video in the corpus of “Karpaty” resort website 
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The majority of shots are displayed at a 
close and medium distance. At this distance, it 
seems as if the viewers could actually enjoy the 
facilities or services physically. By projecting the 
amenities within the viewer’s reach, the producer 
encourages them to understand what guests can 
afford and which activities they can take part in 
while staying in this institution. By and large, the 
video allows the viewers to see the whole resort 
complex in true lighting. 

The incorporated audio and speech com-
ponents support the visual information of the 
video. The linguistic message functions as an 
anchorage to direct the viewer through the sig-
nified of the shots, generating an accompany-
ing additional message.  

Nouns are the main linguistic resource of 
the video, conveying objective and practical infor-
mation about the resort. They describe the inte-
rior and exterior of the sanatorium. Moreover, 
the linguistic message features a high number of 
nouns referring to healthcare, creating the regis-
ter of health tourism. The author uses these ter-
minologies to describe medical and wellness pro-
cedures, such as rehabilitation, therapies, hydro-
therapies, etc. In order to successfully present the 
treatment, the author makes use of the terms for 
illnesses, such as “gastro-intestinal illnesses”, 
“gastro-intestinal illnesses”, “chronic gastritis”, 
“spasms”, “prostatitis”, “hepatitis”, “colitis”, 
“cholecysttis”, “cystitis”, etc. By using these 
items, the authors advertise their health facilities 
to tourists: the use of this terminology is em-
ployed in order to gain prestige. The technique 
aims to make this type of discourse more attrac-
tive, evoking a feeling in readers that the services 
are reliable in this institution. 

A great number of verbs are used, too. They 
are functional to the wellness experience and re-
fer to actions that the guests are very likely to per-
form at this resort. The most commonly used 
tense is the present tense, conveying the idea that 
these experiences are true. 

Other resource used in the linguistic mes-
sage is positive descriptive adjectives. They high-
light the qualities and values of the place giving 

beauty to the message, for example, “comforta-
ble”, “breath-taking”, “modern”, etc. These posi-
tive adjectives are used to trigger positive emo-
tions in the viewers. 

Numerals are used to present the benefits 
of the resort and to show how big the resort is, 
prompting the viewers to visit the place. Here are 
some examples: 

− “50% of organic products” 

− “248 rooms” 

− “More than 23 therapeutic-diagnostic 
procedures”. 

The background music of the video helps 
enhance information power by attracting tourists’ 
attention and invoking emotional response in 
them. Moreover, the effect of background music 
influences on memory and creates a sense of re-
ality for the viewers. 

The video positions the resort to be the spe-
cial one depicting its location, luxurious facilities, 
modern medical and diagnostic centre, greatest 
cuisine, and helpful staff. It offers interesting and 
engaging material allowing the viewers to visual-
ise the resort before making a booking. Moreover, 
it is a useful tool to create a sense of insurance, 
stability and security in the tourists mind regard-
ing the place. 

The following videos are in Ukrainian and 
Russian. Figure 2 identifies the meaningful seg-
ments of the video that features the feedback of 
the clients of this resort. These temporal compo-
sition bricks form key frames of the video. The 
main represented participants are the guests of 
the resort. The do not make any contact with the 
viewer, thus providing an offer. This implies that 
the viewer is the passive observer and is not in-
vited to make interaction with them. 

The main focus of this video is interviews 
with the customers, sharing their experiences. By 
using the video of people, the website becomes 
more personable and relatable and has a positive 
impact on tourist’s first impression. The satisfied 
customers affirming the services have a very 
strong influence on the potential clients. 

By providing this video, the marketers want 
to confirm the characteristics of the place 
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positively and associate the resort with external 
parties. This confirmation is presented in the form 
of external assessments. The video can be consid-
ered as trust indicator, as the testimonials are 
great for building confidence. Liking and trust are 

important components in any promotion. People 
trust peers more than professional descriptions. 
Therefore, the video can act as some sort of proof 
to the viewers and embedding this video into the 
site can boost credibility and trustworthiness. 

 
Fig. 2 – Video interviews in the corpus of “Karpaty” resort website 

 
This video is a very powerful technique to 

help the viewers become customers. The clients’ 
feedback helps create the best customer experi-
ence and assists the viewer with tourism product 
selection. The represented participants reassure 
the viewer of the quality of the resort’s services, 
subsequently increasing a conversion rate that is 
the principal objective of the promotion. The 
viewer realizes that the services are worth using. 
The video provides their prospects an idea of what 
they can experience if they book the services. 
Moreover, the shots of these interviewees gener-
ate emotional/ affective responses from the view-
ers, as some represented participants smile, un-
covering themes of pleasure and happiness. That is 
also an important point in persuasion the viewers. 

The main focus of the following video is on 
the medicinal waters that are available in the re-
sort (Fig. 3). The main represented participant is a 
chief doctor of the resort. He is a narrator of the 
video presenting the treatment realized through 
the mineral water drinking. 

The linguistic content is the most important 

part of this video; meanwhile, the visual infor-
mation of the video supports speech compo-
nent. The doctor provides information on the 
healing effects of the waters due to their physical 
or chemical properties. The combination of visual 
elements together with audio elements highlights 
the resort unique feature that is the possession of 
its own pump room of mineral waters with con-
tactless heating elements.  

The third frame features a demand segment 
of the video. The represented participant (doctor) 
of this brick of information addresses the viewer 
with a direct gaze. Moreover, the video is made at 
an eye level, thus it signifies the engagement and 
equal power relations between the doctor and 
the viewer of the video. This section generates 
strong engagement between the receiver of the 
message and represented participant sending the 
message. The viewers are invited to interact, as an 
imaginary relation is established with them. At 
the same time, the doctor looks friendly, warm 
and professional; therefore, the viewer can trust 
and feel comfortable while watching the video. 
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Fig. 3 – Key frames of the video on the mineral waters of “Karpaty” resort 

 

 
Fig. 4 – Key frames of the video “Portrait of my city” in the corpus of “Karpaty” resort website 

 

Other shots are displayed at close distance. 
At this distance, these facilities of the pump-room 
are shown only in part, and it seems that the view-
ers can actually try them physically. Moreover, 
the shots are taken at an eye level, signifying the 
engagement and equal, power relations between 
represented participants and the viewer. By pro-
jecting the shots within the viewer’s reach and at 
an eye level, the marketers encourage the viewers 
to visualize what they can afford while staying at 
this institution. On the other hand, the repre-
sented participants in these shots do not create 

any contact with the viewer, implying the invita-
tion to come and observe the place rather than 
interact with the people in the shots. 

Figure 4 is the meaningful segments of the 
movie-like video, its temporal composition 
bricks. They are also key frames extracted from 
the video, building a visual table of contents of 
the video. From a narrative point of view, the 
video consists of a series of consecutive shots 
sharing the same thematic content that is the 
presentation of Truskavets, the city where the 
resort is situated. The video portrays the 
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destination features and the identity of the 
town, offering the prospective tourists to learn 
about the different issues of the place. It inspires 
the viewers to research about this particular 
place before visit. 

The main represented participant is a man 
that introduces this amazing city to the viewer, ex-
pressing his feelings towards it. The story of this 
video is quite simple. It starts from the train sta-
tion where the main character, which is featured 
in the first key frame, takes a train to Truscavets. 
Once he arrives there, the viewer is presented 
various interesting facts about the destination. 
The main attribute of the place is its nature. The 
city of Truskavets is a cosy and pure ecological 
zone with its generous variety of terrestrial and 
subterranean underground riches. According to 
the contents of the video, the nature in this city is 
attractive during all seasons of the year. In addi-
tion to breath-taking landscape, the historical ar-
chitecture, culture, unique heritage sights beauti-
fully picturized in the video. These elements are 
the authentic aspects of the destination that are 
presented very uniquely and lively, without any 
negative image of the place. The presentation of 

them was very interestingly and appealingly set 
and the narratives are compelling and entertain-
ing. The main goal of the video is to guide the 
viewer through these city attractions to the hotel 
and resort “Karpaty”. 

This short video is a complete story that has 
a beginning, middle and end pattern. Applying 
such a narrative framework creates a wonderful 
account that can convince, persuade and inspire 
the audience to visit the destination. This story-
telling technique is used to invoke a viewer’s emo-
tional and subconscious responses. The unique-
ness, popularity, distinctiveness and authenticity 
of the place trigger the inner desire of visiting it. 
Therefore, this kind of video is an interesting and 
attractive representation of destination features 
that can serve as an effective marketing tool. 

In the website, a particular attention is paid 
to an ecological food from the resort’s own farm 
and a variety of dishes, which correspond to the 
types of the therapeutic diets. The following visual 
table of contents presents the video featuring the 
resort’s own farm (Fig. 5). It is also a movie-like 
video introducing a complete story that has a be-
ginning, middle and end pattern. 

 

 
Fig. 5 – Key frames of the video “Organic food” in the corpus of “Karpaty” resort website 
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The plot is supported by narrative that in-
forms the viewer that the products are ecological 
and clean in “Karpaty”, as they are sourced from 
the own farm. Hence, the significant part of the 
food, which the resort offers, is a naturally grown 
one. Moreover, the resort guarantees this food 
quality. It leads to the assumption that the au-
thors emphasize this point with the intention to 
create an expectation for the travelers that in 
“Karpaty” they could have a lot of opportunities 
to taste the food made from naturally grown in-
gredients. Therefore, the viewer gets a good feel 
of what the resort has to offer. 

The majority of the shots are displayed at 
close and medium distance. People in the shots 
do not create any contact with the viewer that can 
be treated as an invitation to come and observe 
the place rather than interact with these people. 

It seems that the viewers can virtually enter the 
represented space and make sure that the infor-
mation provided is true. By projecting the shots of 
food at close distance, within the viewer’s reach 
and at an eye level, the marketers create an im-
pression in the viewers that they can enjoy it right 
now. The final shot features the image of quality 
label that creates an impression that the video is 
labelled to be authenticated and formalized. It 
serves to be a good technique to engage the con-
sumers. 

The main represented participant of the 
next video on the website is Miss Ukraine 2011 
(Fig. 6). She gives an interview in the territory of 
Karpaty resort, expressing her positive feelings of 
staying in the resort complex. The video reassures 
the viewers of the quality of the services. They re-
alize that the services are worth using. 

 
Fig. 6 – Key frames of the video interview with Miss Ukraine 2011  

Yaroslava Kuryacha in the corpus of “Karpaty” resort website 
 
This video is a high-impact marketing tool 

and works as trust indicator. It can grab attention 
immediately and build credibility, as popular peo-
ple naturally generate much attention and they 
are generally well trusted. Moreover, celebrities 
in any promotion build brand awareness, and they 
do it much more quickly than traditional types of 
promotion. They make the brand stand out. Using 
the celebrity in the video to represent the resort’s 
services helps to differentiate this place from the 
competitors. The video can also improve recall, 
making the viewers remember “Karpaty” resort 
and that it is connected to this famous woman. 

The marketers of “Karpaty” resort demon-
strate their creativity by providing the video in the 
form of interactive map (Fig. 7). It is also a nice 

way to present the resort. This map visualizes the 
location of the resort complex on the world map 
and presents the amenities inside of Karpaty’s re-
sort limits. Each location hotspot on the map cor-
responds to the accompanying footage of that 
particular place. In this way, the author creatively 
highlights the resort’s beautiful surroundings and 
the services it provides. 

There are no speech components that sup-
port the visual information of the video. The in-
corporated audio in the form of background mu-
sic helps increase information power by attracting 
viewers’ attention and invoking some kind of 
emotional response in them. The influence of 
background music forms the viewers’ memory 
and creates a sense of reality for them. 
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The marketers present the video of a TV 
programme that records the guide shows about 
different travel destinations, demonstrating their 
local lodging, cuisine, and attractions (Figure 8). 
This time, the programme producers visit 

“Karpaty” resort to capture the attractions of this 
place. The video may influence the viewers posi-
tively, as this TV programme is entertaining that 
can help reach the audience in a way that travel-
lers know and trust. 

 

 
Fig. 7 – Key frames of the video “Interactive map of “Karpaty” resort” 
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Fig. 8 – Key frames of Життя в Задоволення (Enjoy a Good Life) video programme  

in the corpus of  “Karpaty” resort website 
 

The promotional videos enable the viewers 
to visualize, fantasize, and dream about “Karpaty” 
health destination. They are a good source of in-
formation. Moreover, the videos have emotional 
content and can more easily imitate reality and 
propose a bigger prospect of entertainment com-
pared with the texts in the website. 

Conclusion 
The analysis has revealed that the character 

of the videos presented on “Karpaty” resort web-
site is highly persuasive because of their promo-
tional function. The videos have shown a broad va-
riety of persuasion techniques expressed through 
different verbal and non-verbal components.  

The marketers carefully construct the videos 
in order for the viewer to comprehend them and 
develop a positive attitude towards the destina-
tion. The persuasive techniques are used to con-
vert the target audience and, consequently, guide 

them to buying the services that is the main goal 
of the website. 

The combination of visual elements to-
gether with audio elements highlights the resort 
unique features and activities and provides guests 
with a view of the resort’s location. The video ma-
terials not only express messages, but also they 
are able to create feelings, add interactivity, pro-
vide engaging experiences, and serve as trust in-
dicators. These features are ably used to convince 
the target audience to book the services of 
“Karpaty” resort. 

The videos are effective communication 
tools the deployment of which can attract the po-
tential tourist’s interest. They can assist the view-
ers in making decisions, determining their behav-
iour. Implementing the persuasive videos in the 
websites’ design has a positive impact on the en-
tire website functionality. 
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Статья посвящена изучению образовательного потенциала виртуального туризма. 
Виртуальный туризм все более активно используются в практической деятельности 
как туристских, так и образовательных организаций. Особенно важное значение он 
имеет для людей, имеющих ограниченные возможности здоровья. Целью исследования 
является изучение понятия виртуальности, потенциала развития виртуальных услуг 
в сфере туризма на примере Республики Карелия и выявление их образовательных воз-
можностей, которые можно использовать как для развития сферы туризма, так и в 
практической подготовке студентов туристского вуза в будущей сфере деятельно-
сти. Указаны перспективы развития виртуального туризма, его актуальность, цели. 
Выполнен обзор проектов в области виртуальных услуг в сфере туризма Республики 
Карелия. Определены воспитательные и образовательные возможности виртуальных 
туристских проектов, обоснована их актуальность в рамках «теории поколений». По-
коления Альфа и Зет объединяют понятия «цифровизация» и «интерактивное взаимо-
действие» в сочетании с погружением в виртуальные мир, которое можно использо-
вать в образовательных целях через формирование сетевых сообществ, связывающих 
участников общими интересами. Сходные интересы в отношении виртуальных туров 
ведут к формированию виртуальных субкультур, объединяющих людей из разных 
стран мира и позволяющим реализовать услуги по виртуальному заселению в гости-
ницу и общение в чате с постояльцами «проживающими» в ней, по виртуальным экс-
курсиям как на популярные, так и на труднодоступные туристские объекты. Резуль-
таты представлены обобщением образовательных возможностей реализации услуг 
виртуальных туров и будут полезны как при организации производственной практики 
в туристском вузе, так и в применении их сотрудниками туристских, гостиничных и 
музейных организаций. 
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Abstract. The article is devoted to the study of the educational potential of virtual tourism. Vir-
tual tourism is increasingly used in the practice of both tourism and educational organizations. 
It is specially important for people with disabilities. The study is aimed at researching the concept 
of virtuality, the potential for the virtual services development in the field of tourism using the 
example of the Republic of Karelia and identify their educational opportunities, which can be 
used both for the development of the tourism sector and in the practical training of students of 
a tourism university in the future field of activity. The prospects for the virtual tourism develop-
ment, its relevance, goals are indicated. A review of projects in the field of virtual services in the 
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it, on virtual excursions, both popular and difficult. available tourist facilities. The results are pre-
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and in their application by employees of tourist, hotel and museum organizations. 
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Путешествия являются важной частью 
жизни человека. Они обладают рекреацион-
ным эффектом, восстанавливая физические и 
психические силы человека путем смены об-
становки, впечатлений, общения с новыми 
людьми. Особенно важное значение это имеет 
для людей, имеющих ограниченные возмож-
ности здоровья. Международные практики ту-
ризма показывают актуальность использова-
ния виртуальных туров и экскурсий.  

Теоретические и практические основы 
виртуального туризма активно исследуются за-
рубежными и российскими исследователями. 
R. Egger, D. Buhalis указывают на динамику раз-
вития онлайн-рынка услуг и использования ин-
терактивности в туризме, подчеркивают важ-
ность использования виртуального туризма в 
практической деятельности предприятий и 
расширение спектра онлайн-услуг [5]. 

О. П. Межевникова и Т.В. Ухина выпол-
нили анализ подходов к определению вирту-
ального тура и экскурсии, обобщили преиму-
щества виртуального туризма, такие как: до-
ступность для людей, имеющих ограниченные 
физические или финансовые возможности; 
возможность детализации изучаемого объ-
екта; экономия средств и времени; безопас-
ность; неоднократное погружения в путеше-
ствие с возможностью его прервать и продол-
жить в другое удобное время; познавательные 
и экологические эффекты [12].  

Культурно-просветительские и образова-
тельные возможности виртуальных туров 
предоставляют возможность расширить гра-
ницы визуального знакомства с туристскими 
объектами, это указывает Е.Н. Егорова. В ее ис-
следовании выделены и такие цели виртуаль-
ных туров: информационно-ознакомительные, 
рекламно-демонстрационные и социально-ре-
абилитационные, направленные на расшире-
ние возможностей людей, имеющих ограни-
ченные возможности коммуницировать 
между собой [6]. Актуальность развития вирту-
ального туризма во время кризиса и пандемии 
коронавируса отмечена в работе А.А. Лозы и 
Е.Н. Егоровой [11]. 

Изучению использования виртуальной 
среды, с точки зрения образовательного под-
хода, посвящены работы C. Dede, указываю-
щего, что погружение в виртуальную среду мо-
жет улучшить образовательный процесс через 
получение обучающимися навыков свобод-
ного владения цифровыми технологиями, ак-
тивное вовлечение их в процесс обучения; 
углубить погружение в опыт определенной 
практической деятельности, опираясь на убеж-
дения, эмоции, ценности; изменить свою точку 
зрения относительно того или иного процесса 
или явления; мотивировать  себя посредством 
более активного вовлечения в конкретное обу-
чение [2].  

R. Tilhou, V. Taylor, H. Crompton выделили 
специфические особенности и возможности 
современных технологий 3D VR. Результаты их 
исследований показывают, что интеграция 
виртуальных сред приводит к улучшению 
опыта обучения, приводит к повышению до-
стижений и мотивации к изучению объектов 
[4].  

Использование трехмерных виртуальных 
миров в обучении, по мнению D.Richards, M. 
Taylor, обещает не только увлекательный и 
аутентичный опыт обучения, но и когнитивную 
перезагрузку, они доказали, что дистракторы 
виртуального мира обеспечивают лучшие об-
разовательные результаты [1].  

K. Hew, W. Cheung указывают, что техно-
логические инструменты VR/AR улучшают циф-
ровую грамотность, творческое мышление, 
коммуникацию, сотрудничество, способность 
решать проблемы, связанные с преобразова-
нием информации, а не просто ее получением 
[3]. 

Образовательные аспекты, связанные с 
проектированием многомодальной виртуаль-
ной среды, созданием различных сценариев 
погружения в виртуальное пространство рас-
смотрены в работе Ю.В. Корнилова [9]. 

Проблемы использования виртуального 
туризма в образовательных целях поднима-
ется в работе В.Д. Иванова, М.В. Бардина. Они 
подчеркивают, что технологии виртуальной 
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реальности помогают людям не только путе-
шествовать, но и справляться со стрессами, 
усталостью, эмоциональным выгоранием бла-
годаря воображению, позволяющему переме-
ститься в другое место или эпоху [7]. 

Данные работы позволяют отметить как 
актуальность развития виртуального туризма, 
так и актуальность использования его возмож-
ностей в образовательном процессе. Это опре-
деляют цель данного исследования – изучение 
понятия виртуальности, потенциала развития 
виртуальных услуг в сфере туризма на примере 
Республики Карелия, выявление их образова-
тельных возможностей, которые можно ис-
пользовать как для развития сферы туризма, 
так и в практической подготовке студентов ту-
ристского вуза к будущей сфере деятельности. 

Виртуальность предполагает погружение 
человека в искусственно созданные условия, 
вызывая комплекс разнообразных ощущений. 
Виртуальная среда основывается на трехмер-
ном пространстве, в котором можно менять 
точки обзора то приближая, то удаляя их.  Вир-
туальный тур основан на моделировании ту-
ристского объекта с помощью видеороликов, 
специальных изображений на которые накла-
дывается музыка, звуковые эффекты, планы 
объекта, помогающие воссоздать реалистич-
ное представление об объекте, его истории, 
людях с ним связанных. Он позволяет видеть 
разные места, не выходя из дома, тестируя 
услуги. Виртуальный тур подразумевает соеди-
нение нескольких 3D панорам, соединенных 
между собой переходами: прямыми или пере-
крестными, благодаря которым посетитель пе-
ред покупкой реального тура приобретает воз-
можность выяснить для себя нюансы марш-
рута, рассмотреть все интересующие его мел-
кие детали, представить атмосферу места 
назначения, а туроператору сэкономить время 
на пояснение данных нюансов. 

Существует несколько типов виртуаль-
ных туров: видео-туры или панорамные, фото-
туры, виртуальные экскурсии. Можно выде-
лить AR, MR и VR-туризм. AR – это результат ис-
пользования технологий для наложения 

информации – изображений, звуков, текста на 
окружающий мир, это добавление цифровых 
элементов к окружающей жизни. VR – это ис-
пользование компьютерных технологий для 
создания моделируемой среды на основе та-
ких устройств как HTC Vive, Oculus Rift или 
Google Cardboard. MR – это смешанная реаль-
ность, сочетающая AR и VR, когда взаимодей-
ствуют реальные и цифровые объекты, она осно-
вывается на технологиях Microsoft HoloLens [7].  

Виртуальные экскурсии используются в 
образовательной, музейной, досуговой, раз-
влекательной среде на протяжении последних 
пятидесяти лет и за этот период накоплен до-
статочно большой опыт. Совершенствование 
технологий привело к появлению новых воз-
можностей для их развития путем использова-
ния VR-очков для смартфонов, трекинговых си-
стемы, HMD устройств, специальных перчаток, 
шлемов со встроенными мониторами. Прило-
жения виртуальной реальности позволяет 
предварительно познакомиться с местом, ко-
торое планируется посетить или поностальги-
ровать, вспомнив приятные моменты путеше-
ствия. Помимо приложений виртуальной ре-
альности существуют приложения дополнен-
ной реальности, позволяющие получить 
больше информации о туристском объекте, его 
истории, людях и событиях, связанных с ним. 
Следует отметить и актуальность цифровых 
встреч на онлайн-платформах, цифровых путе-
водителей, цифровых гидов для организации и 
проведения экскурсий и создания впечатле-
ний. 

Виртуальный туризм все более активно 
используются в практической деятельности 
как туристских, так и образовательных органи-
заций. Его развитие даже заставляет заду-
маться над вопросом, а не заменит ли он в бу-
дущем реальные путешествия. Результаты ис-
следования «Новое в туризме: места, люди, со-
бытия, сервис» в интересах туристов и путеше-
ственников», проведенного Российским сою-
зом туриндустрии совместно с Российским гос-
ударственным университетом туризма и сер-
виса дали интересные результаты. Большин-



 

 

 

 

 

 49 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Плотникова В.С. 
Образовательные возможности виртуального туризма 

ство опрошенных (87,3%) считают, что туризм 
будущего будет в основном реальным, но 9,5% 
респондентов указало актуальность виртуаль-
ного туризма и 3,2% смешанного. О том, что но-
вые технологии виртуального туризма и до-
полненная реальность будет более актуальной 
в ближайшие пять лет указало 47,7% опрошен-
ных, остальные 52,3% отметили, что они не бу-
дут более актуальны в ближайшие годы, чем 
сейчас1.  

В разных странах мира и регионах России 
виртуальный туризм активно развивается. Рес-
публика Карелия также имеет подобный опыт. 
Для понимания уровня развития виртуальных 
услуг в сфере туризма в Республике Карелия 

был выполнен анализ сайтов предприятий 
сферы туризма, оказывающих услуги в Каре-
лии.  

Одними из первых предлагать набор вир-
туальных услуг – экскурсий, игр, путешествий 
стали музейные организации. Музей-заповед-
ник «Кижи» предлагает виртуальные путеше-
ствия и экскурсии: «Кижская угадайка», «Дом 
карельского крестьянина», «Кижский эрудит», 
«Добро пожаловать на остров Кижи», «Путе-
шествие в Старый город», «Два эпоса – две 
культуры» (рис. 1). Данный вид услуги на сайте 
музея включает около 20 приложений, сочетая 
аудио-экскурсии, интернет-игры и путеше-
ствия.  

 

 
Рис. 1 – Скрининг страницы с виртуальными услугами музея-заповедника «Кижи»2

 
1 «Новое в туризме: места, люди, события, сервис»: РГУТИС и РСТ провели совместное исследования. URL: 

https://cloud.mail.ru/public/2nzL/zfQHUjMaz  
2 Кижи. Виртуальные музейные путешествия. Режим доступа: http://kizhi.karelia.ru/journey/ 
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Национальный музей Республики Каре-
лия разработал серию видео-экскурсий. Они 
посвящены наскальным рисункам – петрогли-
фам, эпосу «Калевала», истории развития го-
рода Петрозаводска и самому музею. Музей 
Изобразительных искусств представляет пока 
только виртуальные туры по Русскому музею, 
но программы по развитию собственного циф-
рового контента и цифровых композиций, поз-
воляющих показать музейные предметы в кон-
тексте виртуального пространства и дополнен-
ной реальности, погружая посетителей в исто-
рическую атмосферу начинают развиваться. 

Виртуальные экскурсии по главным ту-
ристским достопримечательностям Карелии 
представлены на туристском портале «Каре-
лия». Туристские предприятия «Калева-тур», 
«Онего-тур», «Скантур» предлагают онлайн-
путешествие по городу Петрозаводску с посе-
щением Национального театра Карелии, Му-
зыкального театра, Музея изобразительных 
искусств3. Работает сообщество «Карелия 360 
градусов – виртуальные туры».  

Если рассматривать популярные турист-
ские объекты, то здесь есть виртуальные экс-
курсии по военно-историческому парку «Гора 
Филина» в Лахденпохском районе, горному 
парку «Рускеала» в Сортавальском районе. В 
Пряжинском районе находится Тулмозерский 
рудный парк, который запустил свои 3D экскур-
сии в рамках проекта «MiningRoad» (2012-2014 
гг.), реализованного при финансовой под-
держке программы приграничного сотрудни-
чества ЕС и России Институтом геологии Ка-
рельского научного центра РАН. На сайте про-
екта размещены виртуальные экскурсии не 
только по парку, но и по окрестным деревням 
Колатсельга, Пажала. Проект «MiningRoad» яв-
ляется международным и предусматривает 
посещение горных объектов Карелии и Фин-
ляндии. Виртуальные услуги, используемые в 
сфере туризма республики, можно обобщить в 
табл. 1. 

 
3 Карелия. Виртуальные экскурсии. URL: http://www.ticrk.ru/o-karelii/obshchaya-informatsiya-ob-otdykhe-v-

karelii/virtualnye-ekskursii.php 

Выполненный анализ сайтов показал ма-
лое использование виртуальных услуг в ка-
рельском туризме. Следует отметить, что часть 
услуг в полной степени не являются виртуаль-
ными услугами, их больше характеризует фор-
мат видео-экскурсии или экскурсии с добавле-
ние фотографий обзора 360 градусов. Только 
горный парк «Рускеала» и музей-заповедник 
«Кижи» представляют действительно вирту-
альные игры и экскурсии, соответствующие 
требованиям современных технологий. Техно-
логии виртуальной реальности доходят до ре-
гиона достаточно медленно. В 2018 году сту-
дент Квинслендского университета Гай Лоб-
вайн объехал семь районов республики и пре-
вратил фотоматериал в виртуальную реаль-
ность, которую представил в Выставочном зале 
Петрозаводска. Он использовал в своей работе 
программы: Blender и Unreal Engine и технику 
фотограмметрия, суть которой состоит в том, 
чтобы снять как можно больше фотографий и 
потом с помощью наложения текстур соста-
вить 3D-модель местности.  Для дальнейшего 
применения в практической деятельности дан-
ные материалы не использовались.  Но все вы-
шеуказанные проекты являются отправными 
точками для развития виртуальных туристских 
услуг в регионе, их накопительный эффект при-
вел к появлению нового проекта, который ос-
новывается на самых современных техноло-
гиях. В 2020 году в Петрозаводске стартовал 
проект «Город как искусство», в основе кото-
рого лежит создание трех маршрутов с допол-
ненной реальностью: «Арт-объекты Петроза-
водска», «Тайные места» и «Детский Петроза-
водск». Они предусматривают наличие как вы-
мышленных персонажей, например, дино-
завр, который поселился на Онежской набе-
режной, так и «оживление» зданий, перенос 
экскурсантов в прошлое и будущее. Целевой 
аудиторией данного проекта являются как ту-
ристы, интересующиеся историей развития ка-
рая, так и школьное, студенческое сообщество,  



 

 

 

 

 

 51 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Плотникова В.С. 
Образовательные возможности виртуального туризма 

Таблица 1 – Виртуальные услуги в сфере туризма по Республике Карелия 
Название организации Виртуальные игры Виртуальные экскурсии 

Музей-заповедник 
«Кижи» 

Интерактивная игра «Кижская уга-
дайка», «Кижский эрудит», виртуальная 
гонка вокруг острова Кижи 
«Путешествие в Старый город» - по-
ездка кижского крестьянина в город 
Петрозаводск, «Кижские интерактивные 
игры» - проверь свою наблюдатель-
ность, «Кижские пазлы», «Природа ост-
рова Кижи» - флора и фауна острова, 
«Кижские кроссворды», игра «Плот-
ник», «Кижская 2048», «Кижская рас-
краска», игра «Найди пару» 

Интерактивная экскурсия «Усадьба ка-
рельского крестьянина», обзорная 
аудио-экскурсия «Добро пожаловать 
на остров Кижи, экскурсия «Небеса За-
онежья», «Современный Старый го-
род» - интерактивный мобильный гид 
по городу Петрозаводску, виртуальная 
реконструкция «История музейных 
экспонатов», аудио-экскурсия и пано-
рамы 306 градусов «экскурсия по ост-
рову Кижи», «Иконостас Преображен-
ской церкви» - виртуальная рекон-
струкция 

Национальный музей 
Республики Карелия 

 Виртуальная экскурсия по 22 залам 
музея4 
Видеоэкскурсии «Говорит и показы-
вает Национальный музей» 5 

Музей Изобразительных 
искусств Республики  
Карелия 

Виртуальный квест «Путешествие  
по северному краю»6 

 

Заповедник «Кивач» 
 Виртуальная прогулка по экскурсион-

ной зоне заповедника7 
Открываем города  
России. Культурный гид 
по Петрозаводску 

 Виртуальная экскурсия  
по Петрозаводску8 

Музей «Гора Филина»  Экскурсия по музею9 

Горный парк  
«Рускеала» 

 Виртуальная экскурсия по горному парку 
Виртуальный тур по подземной Руске-
але10 

Рудный парк  
«Тулмозерье»  

 Виртуальная экскурсия по рудному 
парку11 

Это Карелия  
 «Гора Хийденвуори» 

«Вулкан Гирвас, Марциальные воды и 
гора Сампо»12 

Rentakayak.ru 
 3D-туры по базе и кемпингу 

3D-туры по островам и заливам Ла-
дожских шхер13 

 

 
4 Виртуальная экскурсия по Национальному музею Республики Карелия. URL: https://miningroads.ru/virt_pano_musPtz.html 
5 MiningRoad. URL: https://yandex.ru/video/preview/?text=национальный%20музей%20карелии%20видео-

экскурсия&path 
6 Петрозаводск. Без формата. URL: https://petrozavodsk.bezformata.com/listnews/predlagayut-pouchastvovat-v-

virtualnom/83340483/ 
7 Заповедник Кивач. URL: https://zapkivach.ru/turistam/product/ekskursii/virtualnaya-progulka-po-ekskursionnoy-zone-

zapovednika-kivach/ 
8 Культурный гид по Петрозаводску. URL: https://www.culture.ru/touristRoutes/536/kulturnyi-gid-po-petrozavodsku 
9 Видео-экскурсия по музею «Гора Филина». URL: 

https://yandex.ru/video/preview/?filmId=7061401692649438844&text=гора+филина+виртуальная+экскурсия 
10 Рускеала. Виртуальный тур. URL: https://ruskeala.ru/virtualnyy-tur 
11 MiningRoad Горно-геологическое наследие. URL: https://miningroads.ru/virt_pano_musPtz.html 
12 Это Карелия. URL: https://этокарелия.рф/kareliya-onlajn/ 
13 Rentakayak.ru. URL: https://rentakayak.ru/3d-tury-po-ostrovam-i-zalivam/ 
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желающее погрузиться в творчество, историю, 
культуру, искусство. Его воспитательные воз-
можности связаны: с патриотическим воспита-
нием детей и молодежи через развитие инте-
реса к тому, чем территория жила и живет, ка-
ковы ее возможности и перспективы; с нрав-
ственным воспитанием через формирование 
активной гражданской позиции; с экологиче-
ским воспитанием через показ возможного бу-
дущего края, которое может наступить в резуль-
тате потребительского отношения к природе; с 
эстетическим воспитанием через погружение в 
эстетически насыщенное пространство. Новые 
маршруты предполагают маркировку, навига-
цию, обеспечение безопасности, организацию 
зон отдыха, создание мобильных приложений-
путеводителей по маршрутам и аудиогидов. 

После описания современного состояния 
виртуальных услуг в сфере туризма Республики 
Карелия перейдем к обоснованию их образо-
вательных возможностей и перспективам ис-
пользования в совместной деятельности обра-
зовательных и туристских организаций. 

Образовательные возможности вирту-
ального туризма и услуг определяются в 
первую очередь тем, что школьники двадца-
тых годов двадцать первого века относятся к 
поколению Альфа (А), а студенты к поколению 
Зет (Z), согласно теории поколений Нейва Хо-
ува и Уиьяма Шрауса. Их отличие от предыду-
щих поколений в том, что они с рождения ак-
тивно живут в цифровой среде, пользуясь 
планшетами, айпадами, 3 D, 5D, AR и VR техно-
логиями. Если по поколению А еще не накоп-
лено достаточно информации, отражающей их 
общие особенности, то по поколению Z уже 
есть обобщающие данные. Они ценят здоро-
вый образ жизни, личную свободу, умеют ра-
зумно ею распоряжаться. В этом поколении от-
мечается большое количество интровертов, не 
желающих живого общения, а предпочитаю-
щих общение на расстоянии: в социальных се-
тях, форумах и чатах. Им нравится приобретать 
знания, которые впоследствии можно 

 
14 Поколение Z: 16 особенностей, о которых вы не знали. URL: https://sales-generator.ru/blog/pokolenie-z/ 

применить на практике, они готовы к самооб-
разованию и постоянному обучению по про-
граммам дополнительного образования. Бла-
годаря доступности онлайн-курсов в сети Ин-
тернет они могут изучить любой вопрос, если в 
этом заинтересованы. Им неинтересны длин-
ные объяснения и описания, они ценят неболь-
шие лаконичные тексты со смыслом, подкреп-
ленные визуализацией. Им нравится парал-
лельно находится в двух пространствах: реаль-
ном и виртуальном. Важно, чтобы оставалось 
время на путешествия, развлечения и они го-
товы работать, но не ради карьерного роста, а 
ради достаточного дохода для удовлетворения 
своих желаний и удовольствия14. И данные ха-
рактеристики определяют выбор образователь-
ных технологий в их обучении и воспитании.  

Поколения Альфа и Зет объединяют по-
нятия «цифровизация», «интерактивное взаи-
модействие» в сочетании с погружением в 
виртуальные миры и это можно использовать 
в образовательных целях. Процесс обучения, 
опирающийся на использование интерактив-
ных и высоко технологичных методов, вызы-
вает сформировать мотивацию к изучению 
определенной темы, позволяет приобрести и 
закрепить определенные умения, сформиро-
вать навыки, в том числе и взаимодействия 
друг с другом [16].  

Следует отметить и то, что в интернет-
пространстве активно формируются сетевые 
сообщества, связывающие участников общими 
интересами. Определенная степень устойчи-
вости информационных отношений в сетевых 
сообществах со сходными интересами в отно-
шении 3D-туров ведет к формированию вирту-
альных субкультур. Понятие виртуальных суб-
культур является конструктом, характеризую-
щим сетевую структуру социальной дифферен-
циации сетевых сообществ, самоорганизую-
щихся на основе сходных интересов.  Соответ-
ственно и понятие субкультуры виртуального 
туризма является конструктом, выражающим 
формирование сетевых сообществ людей из 
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разных стран мира с разным уровнем образо-
вания, интересующихся возможностями дан-
ного вида услуг, его перспективами и поддер-
живающими информационные отношения. В 
данной субкультуре реализуется функциональ-
ная дифференциация администраторов, моде-
раторов, контент-менеджеров, пользователей 
[10]. Рассмотрим эту систему взаимодействия 
на следующем примере.   

В индустрии гостеприимства появилась 
услуга – виртуальное проживание в гостинице. 
Ею воспользоваться может любой желающий, 
имеющий на то финансовое обеспечение. За-
селиться в гостиницу, можно не выходя из сво-
его дома. После оплаты услуги клиент получает 
пароль доступа к трансляции изображения ка-
меры и оператор камеры становится его по-
мощником. Панорамное видео 360 градусов, 
создавая эффект присутствия, позволяет де-
тально ознакомиться с местом, не ограничи-
вает зрителя рамками кадра, дает полную сво-
боду в выборе объекта просмотра. Цилиндри-
ческое видео позволяет просматривать гори-
зонтальную панораму, а сферическое – фикси-
рует картинку со всех сторон, формируя ви-
деосферу происходящих вокруг событий. Если 
просматривать сферическую видеопанораму в 
режиме 3D в шлеме или очках виртуальной ре-
альности, то создается полный эффект присут-
ствия. Администратор гостиницы проводит за-
селение, знакомит гостя с гостиницей: номе-
ром, рестораном, другими помещениями. В 
специально созданном чате для «проживаю-
щих», который контролирует модератор, гости 
могут общаться, договариваться о совместных 
мероприятиях. Общение хорошо тем, что появ-
ляется возможность попрактиковать навыки 
владения иностранными языками, ведь «по-
стояльцы» гостиницы могут быть из разных 
стран мира.  

Постояльцам можно предложить участие 
в экскурсиях. Они могут приобрести билет на 
экскурсию, «занять» место в автобусе. Экскур-
совод покажет город, в котором располагается 
данная гостиница, его окрестности. Таким же 
образом можно отправиться и в тур по стране, 

попадая в разные города, погружаясь в новую 
культурную и природную среду. Следует учи-
тывать визуальную и вербальную составляю-
щие представляемого экскурсионного про-
странства. Такая экскурсия должна обеспечи-
вать не только визуальный простор природной 
и архитектурной среды, но и сопровождаться 
вербальной коммуникацией, выражением ко-
торой является речь экскурсовода [15]. Такая 
технология позволяет усилить эффект эксклю-
зивности, позволяя наилучшим образом про-
демонстрировать потенциал гостиницы, тер-
ритории и предлагаемые услуги. Практическая 
деятельность показала, что после просмотра 
виртуальных туров увеличивается количество 
бронирований в отели. Особенно нуждаются в 
таком опыте люди, имеющие ограничения в 
здоровье. Достаточно много туристских объек-
тов недоступны для людей, имеющих ограни-
чения в сфере ощущений, передвижения и по-
добный опыт будет для них полезен. 

Для развития виртуального туризма и 
услуг, его составляющих в Республике Карелия 
необходима подготовка будущих специали-
стов в области туризма, гостеприимства и му-
зейной деятельности к работе с новыми про-
граммами и техниками, реализующими воз-
можности виртуальных услуг. Реальный опыт 
работы виртуальных гостиниц и предоставле-
ния виртуальных услуг можно перенести в об-
разовательную среду. Туристский вуз или ка-
федра туризма, работающая в классическом 
университете, имеет широкую базу практики, в 
которую входят туристские и гостиничные 
предприятия. Гостиницы могут поддержать 
идею виртуального заселения, а студенты смо-
гут отработать навыки «заселения» гостей, ис-
пользуя видеокамеру. Такая практика будет 
выгодна и гостиницам, которые смогут про-
двигать свои услуги и визуализировать их для 
широкой аудитории, и студентам, которые мо-
гут отрабатывать практические навыки адми-
нистратора гостиницы. Для желающих вос-
пользоваться виртуальным заселением на 
время их проживания в гостинице модератор 
создает чат для общения и досуга. Здесь 
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можно предлагать дополнительные услуги, ко-
торые также будут оказываться студентами, 
давать им возможность отработать практиче-
ские навыки и заработать деньги. Это могут 
быть творческие мастер-классы: фотопленер 
на природе с обучением тонкостям фотографи-
рования, обучение приготовлению блюда 
национальной кухни; спортивные мероприя-
тия: йога, фитнес, танцевальные тренировки; 
игры [13]. В таком заселении могут участвовать 
студенты разных вузов страны и студенты из 
других стран. Языковая мобильность – очень 
важно для современного человека и при обще-
нии в чате можно тренировать свои языковые 
навыки. С иностранными языками студенты 
всегда испытывают затруднения по причине 
слабой языковой практики, а подобное обще-
ние дает возможность ее регулярно практико-
вать. Возможно потом завяжется общение, ко-
торое будет перенесено и в другие сети.  

Туристские предприятия имеют возмож-
ность присоединиться к проведению виртуаль-
ных экскурсий, которые могут быть пешеход-
ными или автобусными. Это может быть реаль-
ная экскурсионная группа и тем самым будут 
продвигаться услуги туристского предприятия. 
Или пешеходная экскурсия, для которой необ-
ходимы лишь экскурсовод и оператор с каме-
рой, сделать запись экскурсии и предлагать ее 
с перемещением в другое время года, суток. 
Это даст студентам туристского вуза возмож-
ность отработать навыки проведения экскур-
сий, создания их индивидуальных текстов. При 
создании виртуальной экскурсии необходимо 
определить тему экскурсии, ее цели и задачи, 
составить маршрут, изучить и отобрать экскур-
сионные объекты, изучить литературные ис-
точники по теме экскурсии, экспозиции и 
фонды музеев, написать контрольный текст 
экскурсии, скомплектовать «портфель экскур-
совода», выбрать наиболее эффективные ме-
тодические приемы показа и рассказа при про-
ведении экскурсии [14]. Текст должна отличать 
краткость, четкость формулировок, необходи-
мое количество фактического материала, лите-
ратурный язык. Материал размещается в той 

последовательности, в которой показываются 
объекты, и имеет четкое деление на части. 
Каждая из них посвящается одной из подтем. 
Составленный в соответствии с этими требова-
ниями текст представляет собой готовый для 
«использования» рассказ. 

Музейные предприятия еще одна база 
для использования данного формата. Многие 
музеи уже имеют варианты виртуальных экс-
курсий, можно пользоваться готовыми нара-
ботками, а можно предлагать свои, расширяя 
тематику экскурсионных предложений музея. 

Подобная работа позволяет студентам, 
будущим организаторам туристских и гости-
ничных услуг, получить знания в области их 
проектирования и реализации, отрабатывать 
языковые, межкультурные и коммуникатив-
ные, совершенствовать информационные и 
цифровые компетенции. Следует продумать 
введение в учебный план бакалавров и маги-
стров туризма дисциплины «VR-технологии в 
туризме», направленной на обучение студен-
тов возможностям новых технологий и проек-
тированию виртуальных услуг в сфере туризма. 
Повышение уровня вовлеченности, содей-
ствие самообучению, обеспечение мультисен-
сорного обучения, повышение пространствен-
ных способностей, уверенности, удовольствия, 
продвижение цифровых технологий, сочета-
ние виртуальных и реальных объектов, сниже-
ние когнитивной нагрузки, улучшение обуче-
ния и памяти посредством погружения в муль-
тимодальную среду, обогащенную множе-
ством сенсорных функций.  

Предприятиям гостиничной, туристской, 
музейной сфер виртуальный туризм помогает 
эффективно продвигать свои услуги на рынке. 
Посредством виртуальных услуг потенциаль-
ные туристы могут оценить территорию или ту-
ристский объект и их интерес к дестинации мо-
жет перерасти в желание совершить путеше-
ствие. Также создание виртуальных экскурсий 
позволяет людям с ограниченными возможно-
стями увидеть ранее недоступные для них ме-
ста и объекты, что подчеркивает их высокую 
социальную значимость. 
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Abstract. The article is aimed at considering the impact of international sanctions in 2014 on the 
tourism development in Russia. It is substantiated that tourism today has become an important 
component of the growth of the national economy in almost all countries of the world. Russia is 
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natural and dramatic history. However, the 2014 sanctions, when the member states of the Eu-
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Switzerland, Iceland and others, began to impose sanctions on Russia in connection with inclu-
sion of Crimea and complicated relations with Ukrainian government, played a negative role in 
the development of international tourism, which was also reflected in the pages of the media. 
The research materials are the statistical data of Federal Statistics Agency, on the basis of which 
the development of the tourism sector in Russia was assessed. As a result of the study, it was 
revealed that the sanctions of 2014 led to structural changes and the direction of the flow of 
tourists. The number of Russian tourists to a number of countries associated with sanctions, and 
the number of tourists from those countries that are prohibited from entering Russia, decreased, 
but the number of tourists from some other countries increased, which significantly improved 
and expanded the development of domestic tourism in Russia. The results identified in this study, 
in particular, recommendations for the creation of educational programs and the involvement of 
the media for the development of recreational areas, will become a stimulating factor for the 
development of both domestic and inbound tourism in Russia. 
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Введение 
В настоящее время туризм является важ-

ной составляющей роста национальной эконо-
мики практически во всех странах мира. Рост 
индустрии туризма оказывает непосредствен-
ное влияние на улучшение технологических, 
экономических и социальных показателей, как 
в отдельных странах, так и во всем мире. В Рос-
сии туризм тоже играет важную роль.  

Закон РФ N 132-ФЗ от 24 ноября 1996 года 
«Об основах туристской деятельности в РФ» 
определяет туризм как «временные выезды 
(путешествия) граждан Российской Федера-
ции, иностранных граждан и лиц без граждан-
ства с постоянного места жительства в ле-
чебно-оздоровительных, рекреационных, по-
знавательных, физкультурно-спортивных, про-
фессионально-деловых и иных целях без заня-
тия деятельностью, связанной с получением 
дохода от источников в стране (месте) времен-
ного пребывания». 

Россия является одним из самых попу-
лярных туристических направлений в мире 
благодаря своему богатому культурному 
наследию и великой природной и драматиче-
ской истории. Туризм в России переживает 
бурный рост с конца советских времен, вклю-
чая внутренний туризм, въездной туризм и вы-
ездной туризм. Но 2015 год стал худшим за всю 
историю существования выездного туристиче-
ского бизнеса в России, отмечает Российский 
союз туриндустрии. По данным Росстата, вы-
езд за рубеж с целью туризма в 2015 году со-
кратился на 31,3% - до 12 107,19 тыс. поездок. 
Это следствие экономических санкций против 
России, которые были введены в 2014 году. 

I.Определение экономических санкций 
Экономические санкции определяются 

как прекращение обычных торговых и финан-
совых отношений в целях внешней политики и 
политики безопасности. Санкции могут быть 
всеобъемлющими, запрещающими коммерче-
скую деятельность в отношении целой страны, 
или же они могут быть целенаправленными, 
блокирующими операции отдельных предпри-
ятий, групп или отдельных лиц. Подробнее эта 

тема рассмотрена в нескольких статьях [1; 2, с. 
17-25; 5]. 

II.Какие санкции введены против России  
и их последствия 

В 2014 году как государства-члены Евро-
пейского Союза, и ряд стран, включая Австра-
лию, США, Канаду, Японию, Новую Зеландию, 
Швейцарию, Исландию и другие начали вво-
дить санкции в отношении России в связи с не-
законной аннексией Крыма и подрывом тер-
риториальной целостности Украины. 17 марта 
2014 года, когда были предприняты первые 
действия против России, и они затронули в ос-
новном физических лиц, основные меры про-
тив российских институтов (банков, компаний 
оборонно-промышленного комплекса, нефте-
газовых компаний и т.д.) были приняты в сен-
тябре 2014 года. Первый пакет санкций со сто-
роны США, Евросоюза, Австралии, Новой Зе-
ландии и Канады предусматривал заморажи-
вание активов и визовые ограничения для 
граждан РФ, включенных в специальные 
списки (так называемые «список ЕС» и «список 
США»). В последующие годы были введены но-
вые санкции, направленные против Россий-
ской Федерации, в частности, связанные с 
предполагаемым применением химического 
оружия в Солсбери, инцидентом в Керченском 
проливе. 

Введение антироссийских санкций резко 
изменило положение российского населения в 
различных сферах жизни. Сложная ситуация 
сложилась в банковском секторе, в промыш-
ленном секторе, в нефтегазовом секторе, в во-
енно-техническом секторе, в космической от-
расли и т. д. Индустрия туризма не является ис-
ключением. Сократились туристические по-
токи из России в Европу, возросли риски созда-
ния совместных инвестиционных предприятий 
в сфере гостеприимства, ухудшилась репута-
ция России как страны, благоприятной для 
въездного туризма. Влияние экономических 
санкций в этом регионе усилилось за счет воз-
действия двух других негативных факторов-де-
вальвации рубля и падения ведущих игроков 
туристической отрасли. Президент России 
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Владимир Путин оценил потери России от 
международных санкций в 50 млрд USD во 
время прямого маршрута в 2019 году. 

III.Влияние экономических санкций  
на туризм в России 

1. Обзор 
Индустрия туризма с увеличением вклада 

прибыли все больше занимает важные позиции 
в развитии экономики России (табл. 1). 

Основные показатели деятельности кол-
лективных средств размещения в России за 
2010–2019 годы демонстрируют неравномер-
ный рост на протяжении многих лет (табл. 2). 

2. Отображение введенных санкций в СМИ 
Известно, что СМИ являются одними из 

важных источников формирования обществен-
ного мнения. И в этом отношении, информа-
ция, подаваемая в СМИ, может показать отно-
шение к возникающему феномену. Проанали-
зировав немецкие и российские печатные 

издания М.Н. Игнатова, С.Н. Ефремова отме-
тили, что «и российские, и немецкие СМИ рас-
сматривают ситуацию, в основном, однобоко, 
акцентируя внимание лишь на положительных 
моментах в первом случае и на отрицательных 
во втором» [3, с. 55]. 

С.К. Пчегатлук, О.П. Занина отмечают: «В 
СМИ также отражается двойственное отноше-
ние к санкциям среди государств, находящихся 
по одну сторону. В отечественных и иностран-
ных статьях в подробностях освещается про-
блема непринятия последних санкций США Ев-
ропейским союзом. Публикуются красноречи-
вые негативные высказывания политиков ЕС и 
предполагаемые последствия. Такой раскол, 
конечно, на руку Российской Федерации, но 
при этом он может осложнить международ-
ные отношения, если каждая из сторон решит 
вводить индивидуальные запретительные и 
ограничительные меры [4; с. 32]. 

 

Таблица 1 – Вклад туризма в экономику России в 2013-2019 гг.1 
Показатели \ Годы 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Доля валовой добавленной стоимости туристской индустрии 
в валовом внутреннем продукте Российской Федерации, % 

3 3,2 3,3 3,4 3,9 3,9 --- 

Объем услуг туристических агентств, туроператоров и прочих 
услуг по бронированию и сопутствующих им услуг, млрд руб. --- --- --- --- 166,5 172,1 179,8 

 
Таблица 2 – Основные показатели деятельности 

 коллективных средств размещения в России за 2010-2019 гг. 
Показатели \ Годы 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Число коллективных 
средств размещения, ед. 

12 585 13 062 14 019 14 583 15 590 20 135 20 534 25 292 28 074 28 302 

в % к пред. году 101,6 103,8 107,3 104,0 106,9 129,2 102,0 123,2 111,0 100,8 

Число мест, тыс. 1 263,2 1 294,4 1 345,0 1 386,8 1 573,3 1 762,6 1 848,1 2 167,9 2 415,3 2 495,7 

в % к пред. году 101,2 102,5 103,9 103,1 113,5 112,0 104,9 117,3 111,4 103,3 

Численность разме-
щенных лиц, тыс. чел. 

34 746,5 37 399,5 41 065,1 42 635,2 44 218,9 49284,2 54430,9 61563,2 71538,1 76041,7 

в % к пред. году 109,6 107,6 109,8 103,8 103,7 111,5 110,4 113,1 116,2 106,3 

Число ночевок, тыс. 162 987,8 166 197,1 173 614,2 172 630,5 184 017,7 212 195,3 216 837,6 253 022,7 274 584,7 283 191,0 

в % к пред. году 100,1 102,0 104,5 99,4 106,6 115,3 102,2 116,7 108,5 103,1 

 
3. Российский туризм до введения  

экономических санкций 
В период 1992-2013 гг. можно выделить 3 

этапа, дифференцированных по уровню и 

 
1 Таблицы 1 и 2 составлены по данным Росстата 

характеру воздействия факторов риска на ту-
ризм. 

Первый этап (1992-2002 гг.) – отсутствие 
четкой государственной политики в области 
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внутреннего и въездного туризма, устаревание 
материально-технической базы туристской от-
расли и стагнация инвестиционной активности. 

Второй этап (2002-2008 годы) – низкая 
популярность российских туристско-рекреаци-
онных зон была связана с неразвитостью со-
временной структуры отдыха и развлечений, 
высокими ценами, сезонностью российского 
турпродукта и отсутствием эффективного мар-
кетинга применительно к различным турист-
ским программам. 

В третьем периоде (2009-2013 гг.) увели-
чилось количество независимых отелей и мно-
гонациональных гостиничных сетей (Hilton, 
Kempinski, Radisson SAS Hotel, Park Inn Hotel и 
др.), увеличилось количество номеров и уро-
вень заполняемости. Положительную дина-
мику продемонстрировали несколько показа-
телей туризма. По данным ЮНВТО, Россия во-
шла в первую десятку мировых лидеров в 2012 
году по двум показателям: приезд туристов (9-
е место) и расходы туристов (5-е место). Со-
гласно статистике Всемирной туристской орга-
низации за 2013 год, Россию посетили 28,4 млн 
туристов и она заняла 9-е место в рейтинге са-
мых посещаемых стран мира. Рост внутреннего 
туризма в России в 2013 году составил 6-8%, 
въездного – 10%, выездного – 15%. Стили ту-
ризма, предлагаемые в России, очень разнооб-
разны с точки зрения пляжного, экологического, 
лыжного и рекреационного. Причины этого – не-
достаточное количество гостиниц туристиче-
ского класса и проблемы с транспортом. 

4. Развитие туризма в России  
в условиях экономических санкций 
Введение политических и экономических 

санкций против России в результате инцидента 
на востоке Украины привело к значительному 
снижению потока туристов из России в ЕС в 
2014 году. Большой отток российских туристов 
ощутили такие европейские страны, как Фин-
ляндия (-62,4%), Чехия (-9,5%), Греция (-48,4%), 
Австрия (-12,8%). В 2015 году Росстат отметил 
снижение числа туристов в Россию из следую-
щих стран: США (-9%), Великобритании (-20%), 
Германии (-4%), Японии (-3%) и Канады (-25%) 

(по сравнению с черным материалом 2014 
года). Турция и Египет закрылись для россиян 
в ноябре 2015 года, пока сохранили две верх-
ние позиции в рейтинге самых популярных 
направлений и даже не стали лидерами по 
снижению показателей. Турция потеряла 19%, 
Египет-28%, отмечают в RUTI. Кроме того, есть 
европейские страны, которые потеряли 
больше всего туристов из России: Мальта (-
41,6%), Португалия (-40,4%), Чехия (-36%), Ита-
лия (-35,6%), Швеция (-38%), Австрия (-37,6%). 

С 2014 по 2015 гг. выездной туризм из 
России сократился на 35%, в то время как рост 
внутреннего туризма за тот же период вырос 
на 25%. Помимо того, что рост курса валюты 
делает зарубежные поездки более дорогими, 
росту качества и количества туристических 
услуг и транспорта также способствует рост 
внутреннего туризма. Количество русских лю-
дей в города Москва, Санкт-Петербург, Казань, 
Сочи, Камчатки, Приморья увеличить быстро. В 
2017 г. в России насчитывается 24,6 млн ино-
странных туристов. Топ самых популярных у 
россиян стран для посещений в 2017 г.: Турция, 
Финляндия, Казахстан, Украина, Китай. 

В 2018 году доходы от туризма составят 9 
миллиардов долларов. В 2019 году Россия под-
нялась в мировом рейтинге в сфере туризма с 
43-го на 39-е место по итогам доклада отчет о 
конкурентоспособности путешествий и ту-
ризма за 2019 год, опубликованного Всемир-
ным экономическим форумом (ВЭФ). Финлян-
дия (2 млн 695 тыс), Эстония (1 млн 348 тыс), 
Италия (1 млн 12 тыс), Германия (977 тыс), Ис-
пания (846 тыс), Польша (834 тыс), Греция (686 
тыс), Кипр (716 тыс), Литва (510 тыс) и Франция 
входят в топ-10 стран ЕС в 2019 году по туристи-
ческим поездкам из России в Европу (422 тыс.). 
4. Казахстан-2,471 тыс. (+161 тыс., +7%). Турпо-
ток из США увеличился на 6%, по данным ассо-
циации, где было совершено 241,1 тысячи ту-
ристических визитов в Россию. В прошлом году 
в Россию из Израиля приехали 199 тысяч тури-
стов, что на 21,7% больше, чем в предыдущем 
году. Турпоток из Италии (154,8 тыс. поездок) 
также увеличился на 22%, из Франции (154,3 
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тыс. поездок) – на 32,4% и из Великобритании 
(133,8 тыс. поездок). 

Помимо растущего пиара на государ-
ственном уровне и недавнего чемпиона мира 
по футболу 2018 года, World Skills 2019, расту-
щая туристическая популярность России среди 
иностранцев обусловлена в первую очередь 
экономическими факторами. Низкий курс 
рубля привел к значительному увеличению 
турпотока из Китая и других стран Юго-Восточ-
ной и Центральной Азии. Недавно Россия за-
няла 16-е место в топ-20 известных туристиче-
ских стран. 

В 2020 году туристическая отрасль была 
одной из тех отраслей российской экономики, 
которые одними из первых пострадали от по-
следней коронавирусной инфекции. Рост тури-
стической отрасли находится под серьезной 
угрозой в условиях неблагоприятной эпиде-
миологической обстановки. В таких ситуациях 
значительные убытки несут туроператоры, 

турагенты, авиакомпании и другие игроки ин-
дустрии туристических услуг. По оценкам экс-
пертов, спрос на все исходящие направления 
снизился на 20-25% только в первые месяцы 
пандемии и упал почти до нуля после закрытия 
границ несколькими странами. Средневзве-
шенное снижение числа туристов из России по 
странам, отчитавшимся за июнь, составило 
66,1%, за июль-58,0%, за август-68,5% и за сен-
тябрь-86,3%, что свидетельствует о дальней-
шем снижении числа туристов из России в сен-
тябре. Россия изначально была исключена из 
списка одобренных ЕС стран, и только с посте-
пенным возобновлением доступа на россий-
ский рынок это, вероятно, повлияло на показа-
тели российских прибытий по всей Европе. По-
следние данные IATA показывают, что внутрен-
ний спрос на авиапассажиров в России вырос в 
августе по сравнению с прошлым годом, что, 
возможно, свидетельствует о предпочтении 
внутренних рейсов. 

 
 

Таблица 3 – Международный туризм в 2017-2019 гг.2 

Показатели 

Международные турист-
ские прибытия по странам 

назначения, млн 

Доходы от международ-
ного туризма, млрд USD 

Международные турист-
ские расходы, млрд USD 

2019 
Прирост 2019 к 

2018, % 
2019 

Прирост 2019 к 
2018, % 

2019 г. 
Прирост 2019 к 

2018, % 

Мир 1 458 3,5 1 478 1,4 1 478 1,4 

Россия 24,4 -0,5 11,0 -5,4 36,2 5,5 

 
Таблица 4 – Самые популярные туристические страны мира3 

Ранг Страна 
Посещаемость по годам, млн. туристов 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 

1 Франция 93,2 86,9 84,7 86,3 83.7 83,6 

2 Испания 82,8 81,8 60,7 68,1 65,0 60,7 

3 США 82,2 76,9 69,8 77,9 74,8 70,0 

4 Китай 62,9 60,7 55,7 56,9 55,6 55,7 

5 Италия 62,1 58,3 47,7 50,8 48,6 47,7 

… … .. … … … … … 

16 Россия 24,6 24,4 28,4 31,6 29,8 28,4 

 
 

 
2 Информация подготовлена на основе публикации Всемирной туристской организации (UNWTO). World Tourism 
Barometer. Volume 18 Issue 5 August/September 2020. 
3 По данным Всемирной туристской организации UNWTO (www2.unwto.org) 



 

 

 

 

 

 63 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Абдель Вахед Э.А.М. 
Развитие туризма в России в условиях международных санкций  
и их отображение в СМИ 

 
Рис. 1 – Туризм в России в I и II кварталах 2020 г.  

в %% к аналогичному периоду предыдущего года4 
 

Введение санкций 2014 года оказало вли-
яние на разные сферы туризма. Во-первых, де-
вальвация рубля негативным образом повли-
яла на возможности российских туристов посе-
щать зарубежные страны; во-вторых, умень-
шился пассажиропоток, что повлияло на коли-
чество бронирования гостиниц. Однако влия-
ние экономических санкций оказало положи-
тельное влияние на развитие внутреннего ту-
ризма, эта тенденция продолжается и сегодня.  

IV. Как Россия поддерживает развитие  
национальной индустрии туризма 
Национальная индустрия туризма ак-

тивно финансируется и поддерживается пра-
вительством, до 2018 года действовала феде-
ральная приоритетная программа: «Развитие 
внутреннего и въездного туризма в Российской 
Федерации (2011-2018 гг.)» с общим объемом 
финансирования около 10 млрд долларов. В 

 
4 Источник: Росстат. Статистический бюллетень Росстата к Всемирному дню туризма – 2020. URL: 

https://www.cci.lt/wp-content/uploads/2020/10/Rusija_Turizmo-sektoriaus-apzvalga_2020_Rusija-ir-kt-Rosstat-ir-
Eurostat.pdf (Дата обращения: 03.01.2021). 

2018 году была утверждена Концепция феде-
ральной целевой программы «Развитие внут-
реннего и въездного туризма в Российской Фе-
дерации (2019-2025 годы)», в которую были 
внесены изменения от 11 июля 2019 года. Со-
гласно положениям Концепции Ростуризм был 
определен государственным заказчиком вы-
шеназванной программы. Был установлен пре-
дельный (прогнозный) объем финансирования 
Программы за счет средств федерального 
бюджета, который составил 69,27 млрд. руб. 
Ростуризму было предписано обеспечить раз-
работку проекта Программы и внесение его на 
обсуждение в Правительство Российской Фе-
дерации. Однако проект еще не утвержден.  

Очевидно, что в результате существую-
щей неблагоприятной эпидемиологической 
ситуации в мире Правительство Российской 
Федерации акцентирует внимание на развитие 
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внутреннего туризма, на развитие туристиче-
ской инфраструктуры и создание качественных 
туристских продуктов, совершенствование 
управления в сфере туризма.  

Заключение 
Туризм относится к несырьевой сфере – 

сфере услуги и имеет большое значение для 
социально-экономического развития субьек-
тов Российской Федерации. Хотя экономиче-
ская ситуация в России и в мире более слож-
ная, индустрия туризма пытается развиваться. 

Санкции, которые будут применены, при-
вели к структурным изменениям и направле-
нию потока туристов. Количество российских 
туристов в ряд стран, связанных с санкциями, и 
количество туристов из тех стран, которым за-
прещен въезд в Россию, сократилось, однако 
количество туристов из некоторых других 
стран увеличилось. Если, как и раньше, до вве-
дения санкций, очередь основных гостей сте-
калась за рубеж, при этом доля внутреннего ту-
ризма не была значительной, то сегодня, по 
мнению многих аналитиков, применяемые 
санкции значительно улучшили и расширили 
развитие внутреннего туризма в России. Влия-
ние коронавируса также помогает более четко 
ориентировать туристическую отрасль, ориен-
тироваться на инвестиции, строительство, ре-
конструкцию, развитие инфраструктуры, повы-
шение качества обслуживания туристского сек-
тора, продвигать внутренний туризм, а также 

готовиться к приему иностранных туристов по-
сле открытия. У государства также есть планы, 
связанные с развитием туризма в России. 

Конечно, ключевыми целями нацпроекта 
являются интеграция и координация всех госу-
дарственных операций, региональных инициа-
тив, национальных проектов, федеральных 
проектов, мероприятий, которые уделяют вни-
мание росту туризма, а также мер государ-
ственной поддержки. 

Одна из вариантов направлений, кото-
рый поможет российской индустрии туризма 
это развитие Крыма. Необходимо совершен-
ствовать программу образования, внедрение 
понятия «образовательный туризм» для того, 
чтобы Крым стал научным центром, в котором 
будут получать образование студенты, маги-
странты, аспиранты. Это было бы экономиче-
ски рентабельным проектом, поскольку еже-
годно в Россию прибывает много иностранных 
студентов для получения образования по вне-
бюджетной программе. Важным подспорьем в 
этом могут стать возможности СМИ, в частно-
сти развитие спутникового телевидения, в ко-
торых будут осуществляться трансляция о ту-
ризме в России на разных языках. Все эти ме-
роприятия окажут укрепляющее воздействие 
на развитие туризма в России, что и показал ту-
ристский сезон лета 2020 года, оказавшийся 
благополучным для развития внутреннего ту-
ризма. 

 
Список источников 

1. Брисова А.С. Развитие туристической области в России в условиях экономических санкций 
// Мат. VIII Междунар. студ. науч. конф. «Студенческий научный форум». URL: 
https://scienceforum.ru/2016/article/2016019013 (Дата обращения: 03.01.2021). 

2. Зиганшин И.И., Овчаров А.О., Рысаева М.А. Влияние экономических санкций на развитие 
российского туризма // Актуальные проблемы экономики и права. 2015. С. 17-25. 

3. Игнатова М.Н., Ефремова С.Н. Влияние санкций Евросоюза на российскую экономику по 
материалам немецких и российских СМИ // Актуальные проблемы международных отно-
шений в условиях формирования мультиполярного мира: Сб. науч. ст. II Междунар. науч.-
практ. конф., 2015. С. 54-58. 

4. Пчегатлук С.К., Занина О.П. Проблема международных санкций в зарубежных и россий-
ских СМИ: социологический анализ // Теория и практика общественного развития. 2018. 
№5(123). С. 31-35. 

5. Страчко В.О., Метельская К.А. Санкции и их виды в международном праве // БГЭ. 2014. 
URL: http://edoc.bseu.by:8080/bitstream/edoc/17044/2/Strachko_V_O__2014__S__173-
174_ocr.pdf (Дата обращения: 03.01.2021). 

 



 

 

 

 

 

 65 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Абдель Вахед Э.А.М. 
Развитие туризма в России в условиях международных санкций  
и их отображение в СМИ 

References 
1. Brisova, A. S. (2021). Razvitie turisticheskoj oblasti v Rossii v uslovijah ekonomicheskih sankcij 

[Development of the tourist area in Russia under the conditions of economic sanctions]. Stu-
dencheskij nauchnyj forum [Student Scientific Forum]: Materials of the VIII International Student 
Scientific Conference. URL https://scienceforum.ru/2016/article/2016019013 (Assessed on Jan-
uary 03, 2021). (In Russ.). 

2. Ziganshin, I. I., Ovcharov, A. O., & Rysaeva, M. A. (2015). Vlijanie ekonomicheskih sankcij na 
razvitie rossijskogo turizma [Impact of economic sanctions on the development of Russian tour-
ism]. Aktual'nye problemy ekonomiki i prava [Actual problems of economics and law], 17-25. (In 
Russ.). 

3. Ignatova, M. N., & Efremova, S. N. (2015). Vlijanie sankcij Evrosojuza na rossijskuju ekonomiku 
po materialam nemeckih i rossijskih SMI [Impact of EU sanctions on the Russian economy based 
on materials from German and Russian media]. Aktual'nye problemy mezhdunarodnyh 
otnoshenij v uslovijah formirovanija mul'tipoljarnogo mira [Actual problems of international re-
lations in the context of the formation of a multi-polar world]: Collection of scientific articles, 54-
58. (In Russ.). 

4. Pchegatluk, S. K., & Zanina, O. P. (2018). Problema mezhdunarodnyh sankcij v zarubezhnyh i 
rossijskih SMI: sociologicheskij analiz [The problem of international sanctions in foreign and Rus-
sian media: sociological analysis]. Teorija i praktika obshhestvennogo razvitija [Theory and prac-
tice of social development], 5(123), 31-35. (In Russ.). 

5. Strachko, V. O., & Metel'skaja, K. A. (2014). Sankcii i ih vidy v mezhdunarodnom prave [Sanctions 
and their types in international law]. BGE. URL http://edoc.bseu.by:8080/bit-
stream/edoc/17044/2/Strachko_V_O__2014__S__173-174_ocr.pdf (Assessed on January 03, 
2021). (In Russ.).  

 

http://edoc.bseu.by:8080/bitstream/edoc/17044/2/Strachko_V_O__2014__S__173-174_ocr.pdf
http://edoc.bseu.by:8080/bitstream/edoc/17044/2/Strachko_V_O__2014__S__173-174_ocr.pdf


 

 

 

 

 

 66 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 15, No. 2 (94) 

2021 

 

 
 
 
 
 

УДК 640.41 
DOI: 10.24412/1995-042X-2021-2-66-74 

 

ДЕМЕНЕВ Алексей Владимирович 
Российский государственный университет туризма и сервиса (Москва, РФ) 

кандидат технических наук, доцент; saprmgus@mail.ru 
 

СКАБЕЕВА Лариса Ивановна 
Российский государственный университет туризма и сервиса (Москва, РФ) 

кандидат педагогических наук, доцент; skabeeva@mail.ru 
 

ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИЕ КОМПЕТЕНЦИИ И МУЛЬТИЗАДАЧНОСТЬ  
КОМПЛЕКСНОЙ ВЫПУСКНОЙ КВАЛИФИКАЦИОННОЙ РАБОТЫ В ВИДЕ СТАРТАПА 

ПО СОЗДАНИЮ И РАЗВИТИЮ ТУРИСТСКО-ГОСТИНИЧНЫХ КОМПЛЕКСОВ 
 

В статье обоснована актуальность процесса формирования компетенций, обучаю-
щихся по программам высшего образования, которые основаны на практико-ориенти-
рованной проектной деятельности по кейсу реального туристско-гостиничного ком-
плекса с целью внедрения в практическое использование креативных решений, а также 
разработка тематических концепций в виде стартапа. Такая форма взаимодействия 
студенческого сообщества ВУЗа и бизнеса совпадает с задачами программы «Стартап 
как диплом», запущенной Министерством Министерства науки и высшего образования 
РФ и направленной на вовлечение талантливых студентов в развитие экосистемы 
технологического предпринимательства. В соответствие с паспортом этой про-
граммы, которая с 2021 года планируется внедрить практику учета выпускных квали-
фикационных работ в виде стартапов. Эта программа также направлена на под-
держку бизнеса, находящегося на начальной стадии. В статье определены основные 
этапы работы над проектом, которые включают не только разработку оригинальных 
идей для уникальной концепции, но и оценка территории и ее потенциальных турист-
ских ресурсов, разработка архитектурно-планировочных решений, расчет затрат и по-
казателей эффективности проекта и другие проектные решения. Важной особенно-
стью является дополнительные возможности для студентов, которые заключаются 
приобретении навыков проектной работы в команде на реальных проектах и бизнес-
задачах, формирование индивидуального портфолио выпускника с показателями про-
гресса в проектной деятельности — вместе с отзывами компаний-партнеров. 
 
Ключевые слова: стартап как диплом, туристско-гостиничные комплексы, цифровые 
технологии, технологическое предпринимательство. 
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Abstract. The article examines the relevance of the process of forming competencies for students 
of higher education programs. Competencies are based on practice-oriented project activities on 
the case of a real tourist and hotel complex with the aim of introducing creative solutions into 
practical use. This form of interaction between the student community of the University and busi-
ness coincides with the objectives of the Startup as a Diploma program launched by the Ministry 
of Science and Higher Education of the Russian Federation and aimed at involving talented stu-
dents in the development of the technological entrepreneurship ecosystem. In accordance with 
the passport of this program, which from 2021 is planned to introduce the practice of accounting 
for graduate qualification works in the form of startups. This program also aims to support early 
stage businesses. The article identifies the main stages of work on the project, which include not 
only the development of original ideas for a unique concept, but also the assessment of the ter-
ritory and its potential tourist resources, the development of architectural, planning and techno-
logical solutions, the calculation of costs and performance indicators of an innovative project and 
other design solutions. An important feature is additional opportunities for students, which are 
the acquisition of project teamwork skills on real projects and business tasks, the formation of 
an individual graduate portfolio with indicators of progress in project activities - along with the 
feedback from partner companies. 
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Введение 
Программа «Стартап как диплом» 

направлена на вовлечение талантливых сту-
дентов в развитие экосистемы технологиче-
ского предпринимательства, а также на под-
держку бизнеса, находящегося на начальной 
стадии. Разработка и реализация программы 
обучения абитуриентов и преподавателей уни-
верситетов в подготовке стартапов в качестве 
ВКР предусмотрены программой «Цифровая 
экономика»1. 

В отличие от традиционной дипломной 
работы, в которой рассматриваются преиму-
щественно теоретические аспекты изучаемой 
темы, стартап – это уже готовый бизнес-про-
ект, работа над которым нацелена на развитие 
у студентов навыков воплощения своих идей в 
жизнь, их презентации, привлечения инвесто-
ров, в целом – на формирование культуры 
стартап-деятельности [4].  

Стартап (startup – стартующий) – направ-
ление бизнеса, основанное на реализации 
принципиально новой и востребованной идеи 
(чаще всего в его основе лежат технологиче-
ские ноу-хау). Естественно, конечной целью 
любого стартапа является получение прибыли. 
Однако при этом важно чтобы стартап был не 
просто единоразово прибыльным, но и мас-
штабируемым, воспроизводимым [1].  

В 2021 г. планируется внедрение прак-
тики учета выпускных квалификационных ра-
бот в виде стартапов в более чем 40 вузах, в 
том числе в Казанском национальном исследо-
вательском технологическом университете, 
Томском политехническом университете, Си-
бирском федеральном университете, Южном 
федеральном университете, Юго-Западном 
государственном университете и других. Впер-
вые в пробном режиме программа стартовала 
в 2017 году в Дальневосточном федеральном 
университете2. 

В ноябре 2020 г. на площадке форума со-
стоялось подписание соглашения о 

 
1 https://minobrnauki.gov.ru/press-center/news/?ELEMENT_ID=25900 (дата обращения: 12.04.2021) 
2 https://iz.ru/608136/vladimir-zykov/startap-vmesto-diploma (дата обращения: 12.04.2021) 

взаимодействии между Минобрнауки России 
и Агентством стратегических инициатив (АСИ). 
В рамках соглашения планируется совместная 
работа по развитию и популяризации моло-
дежного предпринимательства, а также выяв-
ление и поддержка проектов и лучших практик 
в этой области. В ходе совместной работы пла-
нируется уделить внимание программе «Стар-
тап как диплом», являющейся одним из ключе-
вых элементов экосистемы студенческого 
предпринимательства. 

Целью настоящей публикации является 
определение основных этапов работы над 
проектом, которые включают разработку ори-
гинальных идей для уникальной концепции 
ВКР в виде стартапа, которыми могут стать про-
екты инновационных гостиничных предприя-
тий, а также определение процесса формиро-
вания компетенций, обучающихся, которые ос-
нованы на практико-ориентированной проект-
ной деятельности основой для которых явля-
ются предпринимательские компетенции со-
здание концепции тематических комплексных 
туристско-гостиничных комплексов (ТГК) в ре-
гионах РФ. А также обоснование необходимо-
сти обеспечения возможности разработки ВКР 
в виде стартапа, с целью вовлечения моло-
дежи в творческую деятельность и социальную 
практику, а также повышения гражданской ак-
тивности, формирования здорового образа 
жизни и раскрытия потенциала молодежи, а 
также создания эффективной системы соци-
альных лифтов для самореализации студен-
тов-выпускников. 

Разработка тематических комплексных 
 туристско-гостиничных комплексов (ТРГ) 

 как стартап 
Разработка ТРГ и воплощение новой мо-

дели культурной деятельности в регионе осу-
ществляется путем создания рекреационной и 
интерактивной зоны общения на территории 
ТГК различных сегментов потребителей, роди-
телей с детьми, для отдельно женской и 
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мужской аудитории, для людей третьего воз-
раста, по проблемам ЗОЖ, психологии и семье-
ведения; развитию культуры, искусства, реме-
сел и др. 

Создание туристско-гостиничных ком-
плексов предполагает активизацию и внедре-
ние новых форм сотрудничества с государ-
ственными и общественными организациями, 
музеями, а также специалистами в той или 
иной области, например психологами (по сказ-
котерапиии, музыкотерапии и т.п.) и др. 

Использование инновационных техноло-
гий, в том числе цифровых, не только обеспе-
чит выход на принципиально новый уровень 
культурно-образовательной, туристско-гости-
ничной деятельности, но и позволит создавать 
туристскую территорию принципиально но-
вого типа, перспективным ресурсным источни-
ком с практически неограниченными возмож-
ностями, а также создания и развития турист-
ского бренда территории.  

Процесс подготовки и реализация ВКР в 
виде стартапа должна включать участие в кон-
курсах АСИ, Росмолодежь, РСТ или другие 
грантовые конкурсы. Это важная составляю-
щая для понимания цели проекта и возмож-
ность получить экспертную оценку профессио-
нала, действующего предпринимателя с опы-
том трекинга или наставничества, наглядно 
продемонстрировать потенциальному работо-
дателю свое креативное мышление и органи-
заторские способности в конкретном и востре-
бованном проекте.  

Для участия в конкурсах важно заключить 
предварительное соглашение с потенциаль-
ными инвестиционными компаниями, кото-
рые планируют реконструкцию и новое строи-
тельство гостиничных комплексов. При этом 
они активно тренируют навыки коммуникации 
со специалистами самых разных уровней — от 
преподавателей и других студентов, выступаю-
щих в качестве экспертов, консультантов, или 
просто тестовых пользователей, до руководи-
телей департаментов и отдельных компаний, 
которые участвуют в работе над проектом. [7] 

Стартап, на основе которого выполняется 

ВКР, желательно выполнять при наличии ко-
манды проекта - более 2 студентов, по различ-
ным направлениям подготовки, например, в 
РГУТИС это могут быть студенты направления 
«Гостиничное дело», «Туризм», а также «Сер-
вис», «Дизайн». Такой подход позволит созда-
вать комплексные проекты туристско-гости-
ничных комплексов, которые будут в том 
числе, являться аттрактором и способствовать 
брендингу территории.  

В работе над проектом, должна быть 
сформирована команда студентов, различных 
направлений подготовки бакалавров для того, 
чтобы не только обосновать оригинальную, 
креативную концепцию гостиничного ком-
плекса с точки зрения туристской привлека-
тельности, но предложить современные реше-
ния по инженерным решениям оборудования 
и оснащения; различным сервисным, цифро-
вым технологиям; дизайнерские решения. При 
этом проект должен включать инновацион-
ную, технологическую и социальную составля-
ющее. Решающим моментом в разработке 
уникальной концепции является выбор креа-
тивных решений, ориентированных на различ-
ные сегменты потребителей, использование 
виртуальной и дополненной реальностей, 
нанотехнологии, нейропрограммирование, 
3D–технологий и др. [5]. 

При разработке стартапов важно учиты-
вать зарубежный опыт: например, в период ра-
боты над проектом должны назначаться офи-
циальные консультанты-преподаватели: эко-
номисты, маркетологи, дизайнеры интерье-
ров, экстерьеров и графического дизайна, экс-
перты по инженерно-техническому оснаще-
нию и другие специалисты. Таким образом, в 
работе над выпускной квалификационной ра-
ботой будут формироваться навыки взаимо-
действия участников процесса проектирова-
ния туристско-гостиничного комплекса или ту-
ристской территории. 

В результате коллективной работы над 
ВКР у обучающихся формируются предприни-
мательские компетенции. Под предпринима-
тельскими компетенциями принято понимать 
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круг вопросов, в которых человек обладает ав-
торитетностью, познанием, опытом для успеш-
ного ведения предпринимательской деятель-
ности; поведение, демонстрируемое в про-
цессе эффективного выполнения задач в биз-
несе [10]. 

Для эффективной и целенаправленной 
подготовки молодого поколения к построению 
деловой карьеры и успешному ведению пред-
принимательской деятельности в будущем 
Л.А. Трусовой была разработана модель об-
щих предпринимательских компетенций уча-
щихся [9]. В эту модель вошли:  

- инициатива, использование возможно-
стей, уверенность в себе, влияние и убежде-
ние, умение работать в команде и быть лиде-
ром, директивность, повышение уровня обра-
зованности;  

- владение обработка и использование 
информации, целеустремленность на пути к 
успеху, ответственность за обязательства, пла-
нирование и целенаправленность, генериро-
вание и оценка идей, результативность дей-
ствий, разрешение проблемных ситуаций;  

- надежность и честность, признание важ-
ности деловых отношений, развитие деловых 
контактов, имидж;  

- стремление к самосовершенствованию, 
самоорганизация, осознание собственных воз-
можностей, креативность. 

Гуткевич А.Е., Еремина С.Л. видят пере-
чень основных компетенций предпринима-
теля так: 

- планирование и организация работы ко-
манды: умение долговременного планирова-
ния работы команды, верно распределять уси-
лия при работе с несколькими членами ко-
манды, внятно становить цели на любом ру-
беже работы команды, анализировать итоги 
работы на любом этапе реализации, стратеги-
чески рассматривать последующие этапы ра-
боты коллектива; 

- направленность на достижение цели 
проекта: автономно становить перед собой 
трудные цели и задачи, каждый день повы-
шать собственную планку эффективности, 

напористо преодолевать проблемы, добива-
ется совершенства, прилагать старания для по-
лучения высококачественного результата, 
брать на себя собственную обязанность за по-
лучение результата; 

- деловая коммуникация: в процессе из-
ложения информации, понятно и поочередно 
передавать собственные идеи, устанавливать 
коммуникацию с людьми обладающих разным 
мнением, мотивированно обосновывать соб-
ственную точку зрения, уметь работать c возра-
жениями в корректной деловой форме обще-
ния; 

- осознание бизнеса: понимать специ-
фику рынка туристско-гостиничных комплек-
сов, использовать в собственной работе ин-
формацию о деятельности конкурентов, 
направлениях рынка и научно-техническом 
прогрессе, иметь представление о специфике 
бизнеса, формировать целостное видение 
профессиональных видов деятельности и 
предпринимательский план, мыслить катего-
риями извлечения прибыли при экономии ре-
сурсов [2]. 

Наряду с профессиональными, предпри-
нимательскими компетенциями и личност-
ными (стремление к достижению успеха, ини-
циативность, самостоятельность в постановке 
целей) значительной важностью обрадуют со-
циальные компетенции. К социальным компе-
тенциям следует отнести умение работать в ко-
манде, эффективно взаимодействовать с дру-
гими участниками команды и другими заинте-
ресованными в результатах проектной работы 
сторонами.  

Разработка проекта концепции создания 
и развития туристско-гостиничного комплекса 
– это процесс последовательности следующих 
этапов: генерирование и выбор идеи гипотезы 
развития туристско-гостиничного комплекса, 
тестирование работоспособности концепции, 
бизнес-анализ и бизнес-моделирование, 
пробный маркетинг. Для выпускных работ в 
виде стартапов авторами предлагается следу-
ющая модель разработки концепции развития 
туристско-гостиничного комплекса (рис. 1). 
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Рис. 1 – Модель разработки проекта туристско-гостиничного комплекса 

 
Таким образом, основными этапами раз-

работки комплексной выпускной квалифика-
ционной работы в виде стартапа по ТГК будет 
являться [3]: 

- оценка туристской территории с точки 
зрения наличие аутентичных исторических 
объектов, литературных исторических фактов, 
традиций, ремесел, харизматичных выдаю-
щихся местных деятелей культурной жизни 
региона. При отсутствии исторических арте-
фактов, в разработке концепции можно ис-
пользовать любую интересную социальную 
значимую идею, духовную доктрину, 

оздоровительную психофизиологическую ме-
тодику, гастрономическую особенность, 
тренды развития общества для которой будет 
создана тематическая территория с квестами, 
программами, мастер-классами, арт-тера-
пией и пр. При этом может использоваться 
концепция «52» – в году 52 недели и каждая 
неделя – новая тема, которая может привле-
кать постоянных гостей и новых посетителей; 

- выявление социальной значимости про-
екта и разработка программ и инфраструктуры 
(зон) для фестивалей историко-культурных ре-
конструкций разного времени, русским 

• Разработка паспорта гипотезы 
концепции, планирование шагов 
проверки работоспособности 
гипотезы, проведение исследования 
работоспособности гипотезы

Разработка идеи проекта 
гостиничного комплекса

• Анализ рынка. Оценка потенциала 
рынка

• Целевая аудитория

• Проект гостиничного пространства 

• Брендирование гостиничного 
продукта

Разработка ценностного 
предложения (value 
proposition) для 
потребителей гостиничного 
продукта [8]

• CJM (Customer Journey Map) или карта 
пути потребителя гостиничных услуг

Проектирование 
организационной структуры 
гостиничного продукта

• Моделирование экономики 
гостиничного продукта по карте бизнес 
модели

Бизнес-модель

• Метрики инвестиционной 
привлекательности гостиничного 
продукта

Система продвижения 
гостиничного продукта

•Инвестиционное обоснование внедренияя 
идеи проекта

Подготовка питча для 
инвесторов-заказчиков 
стартапа
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обрядам и играм танцам (хороводам) и хоро-
вому пению (и другое) для целей укрепления 
традиций и семьи, создания патриотических 
стимулов; 

- создание и дизайн-проектирование те-
матических пространств (не аттракционов), 
музеефицированных объектов, малых архи-
тектурных форм, инсталляций (и прочее), дей-
ствующих на постоянной основе; 

- разработка архитектурно-планировоч-
ных решений, с учетом требований системы 
классификации; 

- разработка системы «зеленых техноло-
гий»: ресурсосберегающие технологии и эко-
программы в оснащении зданий, территории, 
инфраструктуры ТРГ [6];  

- оценка материально-технических за-
трат по проекту; 

- разработка моделей использования 
цифровых технологий в управлении ТГК.  

Очень важно в проекте ТГК выделять со-
циальную значимость предложенных в про-
екте оригинальных разработок и привлекать к 
участию и взаимодействию стейкхолдеров. 
Это в первую очередь администрации регио-
нов, которые заинтересованы в брендинге ре-
гиона, который с успехом может реализовы-
ваться за счет создания различных привлека-
тельных и социально-значимых объектов, как 
для местных жителей, так и для потенциаль-
ных посетителей. Также к участию в продви-
жении и реализации проекта стоит привле-
кать потенциальных инвесторов, спонсоров 
на том или ином этапе стартапа. В реализации 
различных составляющих проекта может быть 
установлено взаимовыгодное сотрудничество 
и внедрение новых форм сотрудничества с гос-
ударственными и общественными организа-
циями; музеями; с художниками и скульпто-
рами по созданию малых архитектурных 
форм на территории ТГК; мастерами 

прикладного искусства; специалистами оздо-
ровительных программ и ЗОЖ, психофизиоло-
гических методик.  

Таким образом, концепция «Стартап как 
диплом», в рамках программы Министерства 
науки и высшего образования РФ дает обучаю-
щимся реальные продуктовые задачи, кото-
рые актуальны сейчас для компаний-партне-
ров представителей гостиничного бизнеса. 3 
Для компании— это решение задач, на кото-
рые не хватает ресурсов, а также креативные 
идеи. Для студентов — это опыт, проект с доку-
ментальным подтверждением внедрения в 
портфолио, и потенциальная возможность по-
лучить стажировку и трудоустройство. 

Заключение. В статье изучена актуаль-
ность процесса формирования компетенций, 
обучающихся по программам высшего образо-
вания. Компетенции основаны на практико-
ориентированной проектной деятельности по 
кейсу создания и развития реального турист-
ско-гостиничного комплекса с целью внедре-
ния в практическое использования креативных 
решений. В статье определены основные 
этапы работы над проектом, которые вклю-
чают не только разработку оригинальных идей 
для уникальной концепции, но и оценка терри-
тории и ее потенциальных туристских ресур-
сов, разработка архитектурно-планировочных 
и технологических решений, расчет затрат и 
показателей эффективности инновационного 
проекта и другие проектные решения. Важной 
особенностью является дополнительные воз-
можности для студентов, которые заключа-
ются приобретении навыков проектной ра-
боты в команде на реальных проектах и биз-
нес-задачах, формирование индивидуального 
портфолио выпускника с показателями про-
гресса в проектной деятельности – вместе с от-
зывами компаний-партнеров. 

 
 
 

 
3 https://minobrnauki.gov.ru/press-center/news/?ELEMENT_ID=29635 (дата обращения: 01.05.2021) 
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Introduction 
The service sector is one of the important 

sectors of the world economy. In accordance with 
the classification of the World Trade Organiza-
tion, the service sector includes more than 150 
different types of services: transport, financial, 
educational, tourism services, communication 
services, services for organizing leisure, cultural 
and sports events, and others.  

The General Agreement on Trade in Ser-
vices (GATS) defines the following groups of ser-
vices1:  

- business services,  
- distribution services,  
- educational services,  
- construction and engineering services,  
- transport services (water, air, rail, road 

and other transportation),  
- tourism and travel related services,  
- health care and social services,  
- services in the field of communication,  
- services for the organization of leisure, cul-

tural and sports events,  
- services related to environmental protec-

tion,  
- financial services, etc.  
The totality of economic relations arising in 

the process of providing the above services forms 
a service economy. Until 2020, it was included in 
the list of the fastest growing sectors of the world 
economy and developed quite steadily. However, 
the consequences of the COVID-19 pandemic 
have had the greatest negative impact on the ser-
vice economy. Many types of services had to be 
quickly brought online, but this was not possible 
for all types of services. In particular, such types 
of services as the organization of sports events 
and tourism, under conditions of restrictions, 
were practically impossible to provide in the pre-
vious format. The proof is the precipitous drop in 
the number of inbound tourist trips of foreign cit-
izens to the Russian Federation: in 2019 there 
were 24,419 thousand trips, and in 2020 only 
6359 thousand, and almost all of them occurred 

 
1 General Agreement on Trade in Services [Electronic resource] https://base.garant.ru/2541542/ 

in the first quarter of the year. Restrictions on 
movement of the population during the pandemic 
led to almost stagnation in the development of in-
ternational tourism and the cancellation of most 
international sporting events, including the Olym-
pic Games in Tokyo.  

The world community is making tremen-
dous efforts to rebuild the service sector. The 
World Tourism Organization (UNWTO), promot-
ing sustainable tourism development, has 
stepped up its efforts to restore and further de-
velop tourism.  

In the context of a pandemic, it is necessary 
to develop tools for recovery and further sustain-
able development of the service sector, which has 
led to the relevance of the research topic. 

Analysis of publications on research issues 
The problems of sustainable development 

of economic entities were considered in the 
works of M.P. Didenko. [3], Zeldner A.G. [5], Lvova 
M.I., Bakunova T.V., Koltsova T.A. [7], Savchik 
E.N., Ponamarenko A.A., Korepanova K.A. [15] 
and others. Kuziboev B. [20] in the framework of 
sustainable development studied the environ-
mental development of the service sector. The ar-
ticles of Zhukovskaya I.F., Mityakov D.A., Ovchin-
nikov A.Yu. are devoted to the issues of the im-
pact of the pandemic on the service sector [4], 
Buevich A.P. [1].  

The study of the impact of the pandemic on 
the tourism sector is highlighted in the works [11, 
16, 17, 18].  

According to V.V. Glazunova the most stable 
growth is possessed by economic systems that 
have accumulated potential for sustainable devel-
opment, capable of withstanding external influ-
ences, therefore, the formation of the potential 
for sustainability to maintain growth rates is one of 
the key tasks of managing the state's economy [2].  

An important aspect of studying the sustain-
ability of systems development is the analysis of 
the impact of digitalization, which are devoted to 
the works of E. Karpunina [6] and others [10, 13, 
19]. 
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Purpose of the study 
The aim of the study is to consider the the-

ory of sustainable development of the service sec-
tor, taking into account global trends related to 
digitalization and pandemic.  

Research results 
The development of the service sector is 

one of the indicators of the quality of life of the 
country's population. Figure 1 shows the dynam-
ics of changes in the volume of paid services to the 
population of the Russian Federation, which in-
creased 17 times from 2000 to 2019. 

Figure 2 shows the structure of the main 
types of paid services to the population. 

The largest share of paid services, 27.8%, 
falls on the housing and utilities sector, 20.1% – 
on transport services. The hotel business and 
tourism account for 2.4% and 1.8%, respec-
tively.  

Sustainable development is viewed as a 
complex concept that includes economic, social 
and environmental aspects. The study of issues 
related to the sustainable development of eco-
nomic systems began in the last century, but the 
relevance of this issue sounded with renewed 
vigor in 2020 during the pandemic. In 2000, due 
to the pandemic, one of the most affected areas 
was the tourism and hotel business. 

 
Fig. 1 – The volume of paid services to the population (million rubles)2 

 

 
Fig. 2 – The structure of paid services to the population (%) 

 
2 Source: Rosstat data https://rosstat.gov.ru/folder/23457 
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The term sustainable development is under-
stood as such a civilizational development of soci-
ety, in which the living conditions of a person are 
improved while maintaining a rational impact on 
the environment. Particular attention is paid to 
the preservation of the natural basis for the func-
tioning of mankind and not causing damage to fu-
ture generations. 

Sustainable development of the service sec-
tor means maintaining balance and stability in the 
following main areas:  

- balance of interests of present and future 
generations,  

- balance of interests of the population, 
business, government and all stakeholders inter-
ested in the development of the service sector,  

- balance between economic growth, social 
development and environmental preservation 
(environmental sustainability).  

As defined by the UNWTO, sustainable tour-
ism development takes into account its current 
and future economic, social and environmental 
impacts, meeting the needs of tourists, tourism 
businesses, the environment and local communi-
ties.  

A specific feature of tourism and hotel ser-
vices is that in order to provide a service, a tourist 
must arrive at a certain destination, therefore, the 
interpretation of sustainable tourism develop-
ment is associated with the destination territory 
[21]. Sustainable development of tourism is pro-
posed to be considered as a given trajectory of 
maintaining the effectiveness of the use of availa-
ble tourist resources in order to develop a tourist 
destination as a structural unit of the tourist sys-
tem. The social development of a tourist destina-
tion is carried out through the intensification of 
tourist activities and the participation of the local 
population in it. It is imperative to observe the 
ecological balance within the framework of the 
destination, as well as the ability to return the 
destination to a state of balance in the event of 
various risks and global threats.  

The social sustainability of a tourist destina-
tion is to ensure employment of the local popula-
tion through the creation of new jobs in the 

tourism sector, an increase in the quality of life 
and an increase in the income of residents of the 
destination due to an increase in tourist activity, 
an improvement in the general social situation 
and the formation of tolerance of the local popu-
lation towards tourists. In addition, the social 
component is manifested in the development of 
some types of social tourism, including children 
[8, 9].  

The ecological sustainability of a tourist des-
tination means compliance with the recreational 
norms of use and ensuring the integrity of the nat-
ural systems of the destination, their viability, 
which determine the stability of the natural habi-
tat created in the destination. 

The following criteria for the sustainable de-
velopment of tourist destinations can be formu-
lated:  

- the constant economic growth of this des-
tination, which can be quantitatively expressed as 
an increase in gross value added per one of its in-
habitants,  

- compliance with the tourist and recrea-
tional capacity of the destination, optimization of 
the load on the environment, ensuring the resto-
ration of natural resources located within the des-
tination,  

- improving the socio-economic well-being 
of local residents and improving the social climate 
in the destination. 

In the context of global digitalization, the 
technology of providing many services is funda-
mentally changing. This process was especially 
pronounced during the pandemic, when many 
services were provided online, including banking, 
insurance, educational and others. Taking into ac-
count the emergence of a new generation of digi-
tal users, information and communication sup-
port of services is of particular importance [12, 
22]. In this regard, it is advisable to supplement 
the concept of sustainable development with one 
more component: information and communica-
tion support. In modern conditions, when the dig-
italization of the entire socio-economic life is tak-
ing place, new principles and methods of conduct-
ing sustainable service, including tourism, are 
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being formed. The need for the introduction of 
digital technologies was especially vividly mani-
fested during the COVID-19 pandemic, when, due 
to socio-epidemiological restrictions, the number 
of organized tourist trips sharply decreased.  

The tourism industry has begun to apply big 
data processing technologies that allow generat-
ing fundamentally new data about travelers, their 
habits, preferences, interests, etc. The combined 
use of big data technology and artificial intelli-
gence methods provides a new toolkit for study-
ing the behavior of potential tourists, their inten-
tions and travel directions. 

In accordance with the general theory of 
sustainable development of socio-economic sys-
tems, the concept of sustainable development of 
a tourist destination should provide:  

- sustainable economic development of a 
tourist destination by attracting a flow of tourists, 
bringing an increase in tourism income,  

- social sustainability of a tourist destina-
tion, which is realized through more active in-
volvement of the local population in tourist activ-
ities, the creation of new jobs, etc. The intensifi-
cation of tourism activities will also have a bene-
ficial effect on improving local infrastructure and 
increase the comfortable living of local residents 
in the destination territory,  

- environmental sustainability of the devel-
opment of a tourist destination, taking into ac-
count the assessment of the throughput of tourist 
and recreational capacity of this destination.  

In addition, the activation of their infor-
mation and advertising promotion will contribute 
to ensuring the sustainable development of tour-
ist destinations. In connection with the pandemic 
in 2020, the volume of the online advertising mar-
ket grew by 4% and reached 253 billion rubles; in 
the first quarter of 2021, the growth of online ad-
vertising was 14%, which indicates an increase in 
the volume of promotion through this communi-
cation channel3. The relevance of the use of social 
networks as an information and communication 

tool is also increasing [14]. 
Social networks are one of the modern infor-

mation and communication solutions for promot-
ing tourism products and destinations. The inclu-
sion and immersion in the virtual space of potential 
travelers influences many aspects of life, including 
the formation of tourist needs. The main principles 
and attractive features of communication through 
social networks for a modern person are virtuality, 
interactivity, globality, creativity, anonymity. The 
significant role of social networks in the processes 
of information and communication, as well as 
changes in the nature of human perception of in-
formation, open up new opportunities for promot-
ing a tourist product. This is especially true for the 
so-called digital generation of tourists, which in the 
coming years will become the main segment of 
travelers. Social media creates a technical and 
emotional opportunity to create communication 
with potential tourists, while maintaining a suffi-
cient level of trust between them. 

Conclusion 
As a result of the study, it can be concluded 

that in modern conditions the theory of sustaina-
ble development is undergoing a number of 
changes. First of all, this concerns the sustainable 
development of the service sector. Global digital-
ization is fundamentally changing the technology 
of providing many types of services, translating 
them into an online format. Therefore, to ensure 
sustainable development of the service sector, in-
cluding tourism services, it is necessary to pay 
special attention to the information and commu-
nication component. Thus, along with the eco-
nomic, social and environmental component, it is 
necessary to include an information and commu-
nication component in the concept of sustainable 
development. Currently, social networks are a 
powerful tool in the formation of tourist demand. 
In connection with the emergence of a new cate-
gory of so-called digital travelers, it is necessary to 
form a modern digital information and communi-
cation support for tourist and hotel activities. 

 

 
3 The volume of the advertising market. URL: https://www.akarussia.ru/knowledge/market_size 
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СОВРЕМЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В УПРАВЛЕНИИ  
ТУРИСТИЧЕСКИМИ ПРЕДПРИЯТИЯМИ 

 

Инновационные технологии развития туристско-рекреационной сферы связаны с мар-
кетингом, как одним из ключевых концепций управления в сфере услуг. Маркетинг 
можно рассматривать как управленческую концепцию, технологию продвижения и по-
зиционирования услуг на региональных рынках, узкое функциональное направление в за-
висимости от стратегии и тактики субъектов отрасли. Цифровые решения в сфере 
маркетинга направлены на достижение максимальной полезности для потребителя и 
получения прибыл для предприятия туриндустрии.  Традиционные формы управления 
экономическими процессами плавно переходят в новый виртуальный формат, позволя-
ющий использовать возможности новой цифровой реальности. Трансформация рынков 
туристско-рекреационных услуг и высокие темпы внедрения достижений научно-тех-
нического прогресса способствовали развитию маркетинговых технологий. Стали раз-
виваться новые подходы в реализации маркетинговой стратегии функционирования 
компаний: исследования, направленные на определение тенденций рынка; улучшение 
туристического продукта; популяризацию продукта. В данной статье рассмотрены 
проблемы и особенности организации маркетинговых исследований в туристическом 
бизнесе на российском рынке услуг. Проанализированы направления инновационной дея-
тельности в туристическом секторе. Представлены научно-теоретические подходы к 
роли маркетинга в индустрии туризма, разработана процессная модель маркетинго-
вой службы туристической фирмы. Определено, что основную роль в сфере туризма 
играют инновационные технологии, позволяющие повысить уровень конкурентоспо-
собности туристических компаний.  
 
Ключевые слова: туристические услуги, инновации, концепция маркетинга, маркетин-
говые исследования, стратегия развития, туризм, маркетинг, конкуренция. 
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MODERN MARKETING TECHNOLOGIES IN THE MANAGEMENT  

OF TOURIST ENTERPRISES 
 
Abstract. Innovative technologies for the tourism and recreation sector development are associ-
ated with marketing, as one of the key management concepts in the service sector. Marketing 
can be considered as a management concept, a technology for promoting and positioning ser-
vices in regional markets, a narrow functional direction, depending on the strategy and tactics 
of the industry entities. Digital solutions in the field of marketing are aimed at achieving maxi-
mum utility for the consumer and generating profit for the travel industry enterprise. Traditional 
forms of management of economic processes are gradually moving into a new virtual format 
that allows using the possibilities of a new digital reality. The transformation of the tourist and 
recreational services markets and the high rate of implementation of scientific and technological 
progress have contributed to the development of marketing technologies. New approaches to 
the implementation of the marketing strategy of the companies ' functioning began to develop 
research aimed at determining market trends, improving the tourist product, popularizing the 
product. This article discusses the problems and features of the organization of marketing re-
search in the tourism business in the Russian market of services. The directions of innovative 
activity in the tourism sector are analyzed. Scientific and theoretical approaches to the role of 
marketing in the tourism industry are presented, and a process model of the marketing service 
of a travel company is developed. It is determined that the main role in the field of tourism is 
played by innovative technologies that allow increasing the level of competitiveness of travel 
companies. 
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Развитие туристско-рекреационной 
сферы подвержено влиянию инновационных 
технологий разработки, продвижения и оказа-
ния услуг потребителям. Сегодня актуальным 
вопросом регионов является формирование 
высокого уровня конкурентной среды туристи-
ческой отрасли, развитие внутреннего ту-
ризма, обеспечение занятости населения, по-
вышение доходов государства и населения. 
Для решения задач развития туристической 
индустрии необходимо разработать новые ме-
тоды управления туристическим бизнесом че-
рез реализацию маркетинговой политики.  

Маркетинг занимает важное место в 
управлении ключевыми бизнес-процессами 
туриндустрии, может рассматриваться в зави-
симости от целей деятельности и рыночной 

стратегии: 
- концепция управления, ориентирован-

ная по потребности и интересы клиентских 
групп, которая формирует и адаптирует внут-
ренний ресурсный потенциал в зависимости от 
тенденций спроса; 

- технология продвижения, направлен-
ная на позиционирование услуг, программ, 
имеющих приоритетное значение для субъек-
тов рынка туристско-рекреационных услуг на 
основе опыта и сложившейся специализации; 

- функциональное направление, харак-
терное для предприятий, занимающих лиди-
рующие рыночные позиции на региональных 
рынках, имеющих стабильный спрос и уни-
кальную специализацию (рис. 1). 

 

 
Рис. 1 – Научно-теоретические подходы к роли маркетинга в индустрии туризма 
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которой маркетинг в туристско-рекреацион-
ной сфере является определенной стратегией 
управления [10], реагирующей на изменения 
спроса, представляющий полный цикл 

формирования и доведения услуги до потре-
бителя, достижения высокой ценности на 
рынке: максимальная прибыль и полное соот-
ветствие ожиданиям рынка (рис. 2). 

 
 

 
 

Рис. 2 – Маркетинг как концепция управления туристско-рекреационным бизнесом 
 

Специфика туристического маркетинга 
заключаются в особенности продукта, в управ-
лении спросом, в стратегической философии 
компании. Основой разработки грамотной 
стратегии и тактики на рынках туристско-ре-
креационных услуг является организация и 
проведение маркетинговых исследований.  

Маркетинговое исследование включает в 
себя следующие процессы: анализ проблем и 
определение стратегии анализа; выбор источ-
ников информации; извлечение и анализ ин-
формации; систематизация и обработка со-
бранных данных. Проблемы выявляются на ос-
нове ситуационного анализа конкурентной 
среды; исследований потребительского 
спроса; анализа направлений трансформации 
внешней и внутренней среды; ориентация на 

результаты определенного информационного 
источника.  

Данные по конфиденциальным управ-
ленческим процессам и внутренней статистике 
хранятся на частных информационных плат-
формах. Используя специальные информаци-
онные веб ресурсы и файловые серверы, 
можно изучить организационные особенности 
и поведенческие аспекты объекта управления 
на рынках присутствия. Современные техноло-
гии способствуют быстрому сбору информаци-
онных данных с помощью поисковых систем. 
Поисковые системы предоставляют туропера-
торам основу для исследования рынка, потре-
бительского спроса, действия конкурирующих 
компаний, ценовой политики рынков турист-
ско-рекреационных услуг [14]. 

Основные элементы: цели, задачи, технологии, инструменты, объекты, модели 

Участники Сетевые партнеры Потребители 

Собственники 
Инвесторы 
Органы власти и контроля 
Бизнес-партнеры 
Менеджмент 

Физические лица 
(по возрасту, полу, доходу, уяз-

вимости, предпочтениям) 
Юридические лица 

(по масштабу, виду деятельно-
сти, форме собственности) 

Рыночные сети 
Посредники 
Сервисные службы 
Научные центры 
Гостиничный и ресто-
ранный комплекс 
 

Критерии эффективно-
сти: создание услуги, 
продукта, низкие за-
траты, инновации 

Критерии эффективно-
сти: объемы реализа-
ция услуг, прибыль, ка-
чество 

Критерии эффективности: цен-
ность, потребление услуги, раз-

витие потребностей и спроса 

Система мониторинга и оценки эффективности стратегии и тактики маркетинга  
на рынке присутствия 

Система управление на основе маркетинга 
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Глобальная информационная сеть пред-
лагает туристическим компаниям множество 
возможностей в области маркетинговых иссле-
дований, при этом данная среда требует от 
операторов владения информационными ком-
петенциями, умения отбирать и анализиро-
вать необходимую информацию. Туристиче-
ская маркетинговая деятельность требует вза-
имодействия всех субъектов рынка, формиро-
вания индивидуальных мероприятий, созда-
ния востребованных туристических направле-
ний, постоянного поиска новых и нестандарт-
ных решений по туристическим услугам.   

Организация маркетинговой политики 
направлена на развитие и модернизацию 
своих продуктов и услуг в сфере туристической 
индустрии. На основе грамотно проведенного 
маркетингового исследования формируются 
туристические программы, которые должен 
одобрить и принять заказчик, учитывая при 
этом финансовые и материальные возможно-
сти исполнения данного проекта.  

Формирование направления стратегии 
туристических компаний без использования 
информационно-поисковых систем доста-
точно долгий и не продуктивный процесс.  Ис-
пользование современных информационных 
технологий способствует более быстрому фор-
мированию коммерчески успешного туристи-
ческого продукта [8].   

Основными направлениями, отражаю-
щие сущность маркетингового подхода к орга-
низации управления бизнесом в сфере ту-
ризма являются комплекс коммуникационных 
стратегий таких как: продвижение товаров и 
услуг в ходе рекламных кампаний; управление 
потоками информации между организацией и 
общественностью; продвижение продукта; 
взаимодействие с заказчиком, без использова-
ния посредников; сбыт демонстрируемой про-
дукции; формирование имиджа компании.   

Современные информационные техно-
логии используются при осуществлении ре-
кламно-маркетинговой деятельности в основ-
ном посредством интернет-рекламы. Совре-
менные технологии интернет-рекламы 

включают: рекламные блоки на веб-ресурсах 
для продвижения товаров или услуг; размеще-
ние в поисковых каталогах; поднятие пози-
ций сайта поисковика; почтовые рассылки и 
так далее. Баннерная реклама – это наиболее 
распространенный рекламный носитель в Ин-
тернете, так как она служит средством привле-
чения новых клиентов, раскручивает торговую 
марку и повышает позиций сайта поисковика 
для туристического сайта. Работа практически 
всех туристических сайтов построена на при-
влечении внимания потребителя к конкретной 
и значимой информации о производителе, 
продукте и его характеристиках, способах по-
купки товаров или получении дополнительной 
информации, которая постоянно обновляется 
[9]. 

Маркетинговые функции также вклю-
чают публичное взаимодействие (PR) с помо-
щью Интернет-ресурсов.  Развитие информа-
ционных технологий популяризовали данное 
направление взаимодействия с неопределен-
ным кругом пользователей. Взаимодействие с 
общественностью в глобальной сети Интернет 
представляет собой ряд мер, направленных на 
повышение имиджа туристического агентства 
при получении положительных отзывов о ра-
боте компании. Данное направление вклю-
чает: распространение новостей информаци-
онных сообщений для печатных СМИ через се-
тевой сервис для отправки и получения элек-
тронных сообщений в центральные тематиче-
ские подборки; обсуждение информации в ча-
тах; комплекс визуальных констант бренда; 
технологии рекламы, в которых представители 
целевой аудитории используются в качестве 
распространителей коммерческой информа-
ции об услуге или продукте и другие [3]. 

Процесс передачи целевой аудитории 
информации о продукте включает функцию 
прямого маркетинга, которая реализуется в 
шесть стадий.  Завершающий финальный этап 
выпуска готового туристического продукта и 
его позиционирования осуществляется на ос-
нове цифровых технологий. Информационные 
технологии обеспечивают демонстрацию 
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товаров, затем туристический продукт позици-
онируется с помощью маркетингового пиара, 
набирая клиентскую базу.  

Еще одним значимым методом повыше-
ния эффективности функционирования тури-
стического сектора является последователь-
ное и систематическое создание бренда, поль-
зующегося успехом у целевой аудитории. 
Брендинг обеспечивает потребителям долго-
срочное преимущество от предложения и реа-
лизации туристического продукта, сохранение 
эффективной ценовой политики, благодаря ка-
чественным характеристикам услуг [11].   

Новая концепция интернет-брендинга, 
сформированная в ходе развития информаци-
онных технологий, с опорой на традиционные 
характеристики систематизирует актуальные 
данные потребительской оценки туристиче-
ского бренда, одновременно определяя стати-
стически плюсы и минусы продукции. Основ-
ной задачей компаний является предоставле-
ние полной информации о товарах и услугах, 
поскольку это сокращает время ознакомления 
с ассортиментом и методикой определения 
цен. Например, некоторые туристические опе-
раторы каждый сезон информируют своих кли-
ентов о горящих турах или сезонных скидках на 
определенные туристические направления 
[12]. 

Таким образом, различные методы реа-
лизации маркетинговой политики в индустрии 
туризма вместе с информационными техноло-
гиями позволяют сделать вывод об активном 
развитие электронной коммерции в отрасли. 

Каждая туристическая организация по-
своему реализует внедрение инновационных 
продуктов в свою деятельность. Туристические 
агентства в последнее время активно разраба-
тывают новые инновационные туристические 
продукты, чтобы повысить уровень конкурен-
тоспособности и привлечь новых клиентов. Ту-
ристические фирмы предлагают инновацион-
ные туристические пакеты, включающие не-
стандартные виды отдыха, такие как: путеше-
ствия в нетронутые уголки природы, туры в 
природные зоопарки, в которых животные 

обитают в естественных условиях, этнографи-
ческие туры, гастрономические туры, космиче-
ские путешествия и так далее [2].  

Развитие инновационной деятельности в 
туристическом секторе, основано на следую-
щих тезисах:  

1. Научный тезис, основан на примене-
нии научных знаний при развитии инноваци-
онного продукта, отвечающего потребностям 
туристов. 

2. Системный тезис предполагает учет 
факторов и условий, соответствующих удовле-
творению потребностей клиента в отдыхе, раз-
влечениях, познавательной деятельности, а 
также ресурсного потенциала региона.  

3. Тезис результативности, задачей кото-
рого является прогнозирование и предупре-
ждение реализаций инновационного про-
дукта, потенциально угрожающих туристу и 
окружающей среде.   

4. Тезис связности заключается в том, что 
каждый последующий инновационный про-
дукт стимулирует формирование и спрос но-
вой инновации.  

5. Тезис безопасности основан на том, что 
каждое нововведение должно гарантировать 
безопасность человека и биосферы, поскольку 
инновационные процессы могут приносить как 
пользу, так и вред.   

Инновационное развитие является не-
прерывным процессом внедрения цифровых 
решений в менеджменте, маркетинге, финан-
сах, продажах, повышении кадровой компе-
тентности. Инновации должны быть рента-
бельными, пользоваться потребительским 
спросом, исключать потенциальную опасность 
для общества и окружающей среды. При этом 
инновации должны: иметь новизну, удовле-
творять рыночному спросу, приносить при-
быль производителю.  

Крупные туристические фирмы содержат 
специализированные организационные струк-
туры, деятельность которых направлена только 
на разработку маркетинговых стратегий [13]. 

Организация и реализация менеджмента 
в маркетинговой политике туристических 
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фирм состоит из нескольких этапов (рис. 3). 
Данная процессная модель маркетинго-

вой службы туристической фирмы включает 
каждый этап реализации маркетинговых ре-
шений [6]. Исследования, проведенные в 

рамках маркетинга, играют ключевую роль для 
оценки рыночной ситуации, плюсов и минусов, 
сбора данных для реализации для маркетинго-
вых подходов, актуальных для определенной 
организации [1]. 

 

 
Рис. 3 – Процессная модель маркетинговой службы туристической фирмы (сост. на осн. [7]) 

 
Процесс маркетинговой политики тури-

стической организации, рассмотренный в дан-
ной модели, состоит из следующих четырех 
этапов:  

1. Сбор аналитической информации. 
Этот этап является критическим аспектом 

маркетинга, позволяющим преобразовать раз-
личия в продуктах в разницу в стоимости, кото-
рая может поддерживаться на протяжении 
всего жизненного цикла продукта. Под этим 
подразумевается процесс разделения потре-
бителей на рынке на отдельные сегменты. 

Структура маркетинговой службы туристической компании 

Аналитическая работа 

Анализ рыночной конъюнктуры:  

- спрос на турпродукцию; 

 - предложение на рынке;  

- поведение потребителей;  

- действия конкурентов;  

- действия поставщиков;  

- вместимость рынка; 

 - условия реализации продукции;  

- клиенты и др. 

Анализ внутреннего потенциала предприятия:  

- техника, технологические возможности;  

- финансовое положение;  

- объем реализации услуг;  

- расходы на услуги;  

- состав пакета турпродукции; 

 - уровень сервиса;  

- квалифицированность кадров и др. 

Анализ результатов исследования 

Подведение итогов, анализ 

Определения сторон, дающие  

конкурентные преимущества 
Определения слабых сторон  

конкуренции 

Комплекс поддерживающих  

маркетинговых мероприятий: 

- PR; 

- выставки, ярмарки; 

- внедрение достижений НТП; 

- дальнейшее развитие турпакета и др.; 

- дальнейшее развитие производства и др. 

Комплекс маркетинговых мероприятий, 

направленных на совершенствование: 

- услуг; 

- обеспечения качественными кадрами;  

- сегментирования рынка; 

- предложения продукции; 

- качественных показателей продукции и др. 

Формирование комплекса маркетинговых мероприятий 
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2. Анализ и обработка результатов ис-
следования. Данный этап заключается в про-
верке и классификации полученной информа-
ции путем математического описания эконо-
мического процесса, который реализует спе-
циалист, обладающий маркетинговыми ком-
петенциями.   

3. Итоговый анализ. На данном этапе 
формируются результаты рыночной позиции и 
текущего положения дел туристической орга-
низации по определенным количественным 
показателям, определяются сильные и слабые 
стороны организации и ее конкурентоспособ-
ный уровень.  

4. На четвертом заключительном этапе 
реализуется полномасштабная маркетинговая 
стратегия. Проводится ситуационный анализ, 
раскрывающий потенциал организации и ее 
конкурентоспособные стороны, которые в бу-
дущем активно развиваются.   

Грамотно организованная и реализован-
ная маркетинговая стратегия позволят туристи-
ческой компании повысить уровень рента-
бельности и конкурентоспособности [4]. Рас-
смотренная процессная модель маркетинго-
вой службы туристической фирмы по ее влия-
нию на результаты управления довольно эф-
фективна. 

На сегодняшний день деятельность тури-
стических организаций реализуется в конку-
рентной рыночной среде, в которой действуют 
определенные законы экономики, факторы 
свободных рыночных отношений, которых ту-
ристические фирмы должны придерживаться 
[5].  Развитие туристической индустрии в насто-
ящее время подвергается многочисленным 
воздействиям внешних и внутренних факто-
ров. Маркетинговая туристическая политика 
направлена на повышение уровня 

конкурентоспособности туристических органи-
заций включает использование следующих 
функций: маркетинговые исследования, товар-
ную политику, сбытовые каналы, ценовую по-
литику, рекламу, анализ потребностей рынка и 
так далее.  

Маркетинговая политика направлена на 
адаптацию к спросу потенциальных потреби-
телей с одновременным целевым воздей-
ствием на них, при этом фокусируясь на эффек-
тивном удовлетворении потребностей в тури-
стических услугах.  К ее элементам относятся: 
товарная политика, сбыт, продвижение, кадро-
вая стратегия, формирование положительного 
имиджа, разработка инновационных туристи-
ческих продуктов и так далее. Все эти эле-
менты помогут предприятию туристической 
отрасли непрерывно осуществлять инноваци-
онную деятельность по результатам маркетин-
говых исследований и разработок. Итак, инно-
вации в туризме имеют большое значение, так 
как позволяют обеспечить туристической орга-
низации соответствующий уровень конкурен-
тоспособности. Неотъемлемой частью иннова-
ционной деятельности в туризме является 
маркетинг.  

Маркетинг влияет на рыночные про-
цессы и системы управления, производствен-
ной деятельности в глобальном масштабе. Ис-
пользование инновационных технологий в ин-
дустрии туризма способствует ее конкуренто-
способности и развитию. Также ключевую роль 
в сфере туризма играют инновационные техно-
логии, позволяющие повысить уровень конку-
рентоспособности деятельности туристических 
компаний. Маркетинг, маркетинговая поли-
тика и исследования представляют неотдели-
мые значимые составляющие инноваций в ин-
дустрии туризма. 
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УПРАВЛЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ ТУРИСТСКО-РЕКРЕАЦИОННЫХ 
СРЕДСТВ РАЗМЕЩЕНИЯ С ПРИМЕНЕНИЕМ СОЦИАЛЬНЫХ  

МЕДИА-ИНСТРУМЕНТОВ 
 

Поскольку конкурентоспособность, с одной стороны, определяется процессами развития в со-
циальной, технологической, политической сферах, а с другой — действиями субъектов рынка, 
применяющих в своей деятельности достижения современной науки и опыт предприниматель-
ской и управленческой деятельности, то знание конкурентоспособности становится тем ис-
точником, использование которого дает конкретной организации возможность спрогнозиро-
вать и реализовать собственную конкурентную позицию. Конкуренция среди предприятий 
средств размещения туристско-рекреационного региона позволит повысить не только уровень 
качества предоставляемых ими услуг, но и расширить их ассортимент, постоянно совершен-
ствуя возможности для отдыха туриста. Основными задачами управления туристско-рекреа-
ционных средств размещения являются создание конкурентных преимуществ и, как следствие, 
повышение конкурентоспособности, что акцентирует внимание к вопросам управления конку-
рентоспособностью организаций данной сферы с применением современных маркетинговых ин-
струментов. Цель исследования: дать определение дефиниции социального медиа-маркетинга 
в туристско-рекреационной сфере, разработать медиа-инструменты для управления конкурен-
тоспособностью предприятий средств размещения туристов. В данной статье определяется 
особая роль Social Media Marketing ((SМM), социал-медиа-маркетинга) в информационном обес-
печении сохранения, поддержания и повышения уровня конкурентоспособности туристско-ре-
креационных услуг предприятий средств размещения на региональном уровне. А также рас-
сматривается дефиниция социал-медиа-маркетинга предприятий средств размещения для ту-
ристов и выделены основные инструменты обозначенного вида маркетинга. В исследовании ис-
пользовались абстрактно-логический метод, метод обобщения и структурно-функциональ-
ного анализа. В статье сформулированы основные предложения по формированию механизма 
управления конкурентоспособностью туристско-рекреационными средствами размещения, ко-
торые целесообразно применять в менеджерской практике руководителей гостиниц, санато-
риев, пансионатов и домов отдыха. Предложенные инструменты популяризации данных пред-
приятий в социальных сетях призваны мотивировать и побуждать гостей к нужным дей-
ствиям, а именно: рассказывать об особенностях гостиницы, санатория, пансионата или дома 
отдыха, включая уникальность, отличие от других; рассказывать его истории со словами и кар-
тинками, но не просто снимать фотографии на телефон, а делиться инсайдерской информа-
цией о путешествиях. Для туристско-рекреационного средства размещения такой инстру-
мент популяризации даст возможность расширения сферы влияния, прирост количества по-
тенциальных гостей, а также выход на принципиально новый уровень интеграции на взаимовы-
годных условиях. Проведенные исследования позволяют сформировать основные предложения 
по формированию механизма управления конкурентоспособностью туристско-рекреационных 
средств размещения. 
Ключевые слова: управление конкурентоспособностью, социальный медиа-маркетинг, турист-
ско-рекреационные предприятия средств размещения. 
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THE COMPETITIVENESS MANAGEMENT OF TOURIST AND RECREATIONAL  

ACCOMMODATION FACILITIES USING SOCIAL MEDIA TOOLS 
 
Abstract. Since competitiveness, on the one hand, is determined by development of the social, 
technological, and political spheres, and on the other hand - by the actions of market players 
who apply in their activities the achievements of modern science and experience in business and 
management, the knowledge of competitiveness becomes the source, the use of which gives a 
particular organization the opportunity to predict and implement its own competitive position. 
Competition among hotel enterprises will not only improve the quality of their services, but also 
expand their range, constantly improving the opportunities for recreation of tourists. The main 
objectives of the managing tourist and recreational accommodation facilities are to create a 
competitive advantage and, consequently, increase competitiveness, which focuses on manag-
ing the competitiveness of organizations in this area using modern marketing tools. This article 
defines the special role of Social Media Marketing ((SMM) tourism and recreation, create main-
tain and improve the level of competitiveness of tourism and recreational services of accommo-
dation facilities at the regional level. The definition of social media marketing of accommodation 
enterprises for tourists is also considered and the main tools of this type of marketing are high-
lighted. The article formulates the main proposals for the formation of a mechanism for manag-
ing the competitiveness of tourist and recreational accommodation facilities, which is expedient 
to apply in management practice of managers of hotels, resorts and recreation centers. The pro-
posed tools to popularize these businesses in social networks are designed to motivate and en-
courage guests to take the necessary actions, namely: tell about the features of the hotels, re-
sorts and recreation centers, about the including uniqueness, unlike others; tell its stories with 
words and pictures, but not just take pictures on the phone, and share insider information about 
travel. For tourist and recreational accommodation such a tool of promotion will provide an op-
portunity to expand the sphere of influence, increase the number of potential guests, as well as 
to reach a fundamentally new level of integration on mutually beneficial terms. Conducted re-
search allows to form the main proposals for the formation of a mechanism to manage the com-
petitiveness of tourism and recreational accommodation facilities. 
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Исследование вопроса управления кон-
курентоспособностью нашли отражение в ра-
ботах отечественных и зарубежных ученых в 
области менеджмента и экономики. Накоп-
ленный теоретический и практический мате-
риал может стать основой для внедрения и со-
вершенствования системы управления конку-
рентоспособностью предприятий средств раз-
мещения туристско-рекреационной сферы. 
Информационное обеспечение конкуренто-
способности туристско-рекреационных услуг 

Экономическая категория конкуренто-
способности стала формироваться со времен 
зарождения классической экономической 
науки. Конкурентоспособность является слож-
ной экономической категорией, которая мо-
жет рассматриваться на нескольких уровнях: 
товарный, микроуровень, мезоуровень, мак-
роуровень. В то время как внутренние факторы 
конкурентоспособности включают управлен-
ческие, производственные, кадровые, финан-
сово-экономические. 

В общегосударственной системе охраны 
здоровья населения страны важное место отво-
дится туристско-рекреационной сфере. Основ-
ной задачей туристско-рекреационных пред-
приятий средств размещения туристского ре-
гиона должно стать превращение сильных кон-
курентных сторон гостиниц, пансионатов, до-
мов отдыха, санаториев в устойчивое конку-
рентное преимущество, а также определение 
перечня стратегических действий, которые бу-
дут способны в перспективе устранить конку-
рентные недостатки рассматриваемых органи-
зационных единиц.  

Управление конкурентоспособностью ку-
рортно-рекреационной сферы региона 
направлено на укрепление положения пред-
приятий средств размещения туристов на 
рынке и, таким образом, должно обеспечивать 
координацию усилий и возможностей, направ-
ленных на привлечение и удовлетворение по-
тенциального клиентурного контингента, 
успешную конкуренцию, достижение 

глобальных целей. 
Управление конкурентоспособностью ту-

ристско-рекреационных услуг базируется на 
соответствующем информационном обеспече-
нии, от уровня которого (объективности, адек-
ватности, полноты, достоверности, своевре-
менности) зависит качество и эффективность 
управленческого процесса. 

В широком смысле под информацион-
ным обеспечением конкурентоспособности ту-
ристско-рекреационных услуг целесообразно 
понимать комплекс различных типов эколого-
этнической, культурной, социальной, есте-
ственно-географической, экономической, ре-
сурсной и сопутствующей информации, кото-
рая формирует сферу рекреационных услуг, 
включая инструментарий сбора, систематиза-
ции, обработки, хранения, поиска, актуализа-
ции и распространения данных. 

Социальный медиа-маркетинг в системе 
управлении конкурентоспособностью  

туристско-рекреационных услуг 
Особая роль в информационном обеспе-

чении сохранения, поддержания и повышения 
уровня конкурентоспособности туристско-ре-
креационных услуг на региональном уровне 
принадлежит Social Media Marketing ((SМM), 
социал-медиа– маркетинг). Дефиниция явля-
ется предметом изучения многих ученых. От-
сутствие единого подхода к пониманию дан-
ного понятия обуславливает необходимость 
проведения анализа взглядов относительно 
сущности SMM и его влияния на конкуренто-
способность туристско-рекреационных услуг 
(табл. 1). 

На основе обобщения приведенных 
трактовок предложено рассматривать SMM в 
управлении конкурентоспособностью турист-
ско-рекреационных услуг как совокупность ме-
тодов по применению инструментов реализа-
ции интернет-маркетинга в социальных ме-
диа-сетях, что повышает популяризацию и 
обеспечивает продвижение услуг туристско-
рекреационной сферы.  
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Таблица 1 – Трактовки дефиниции «социал-медиа-маркетинг» 
Автор(ы), источник Определение 

Д. Зарелла [4] 
Совокупность мер, обеспечивающих популяризацию, продвижение и рекламу 
услуг санаторно-курортного учреждения, используя ресурсы социальных сетей 

Б. Шивинськи, 
Д. Дабровски [5] 

Комплекс мероприятий и способов взаимодействия предприятия и потребителя, 
созданные для расширения сегмента потребителей и привлечения внимания к 
бренду 

М. Роуз [4] 

Одна из форм интернет-маркетинга, использует социальные сети и веб-сайты в 
качестве маркетингового инструментария. Цель SМM – производство контента, 
которым потребители будут делиться в социальных сетях для расширения кли-
ентской базы и продвижения бренда 

П. Мужади [3] 
В качестве инструмента расширения сегмента потребителей через процесс под-
держания трафика сайта и управления маркетинга в социальных сетях 

Д. Эванс, 
Дж. МакКи [2] 

Комплекс инструментов взаимодействия предприятия и потребителя, преду-
сматривает привлечение дополнительных потребителей 

Кембриджский сло-
варь делового англий-
ского языка [6] 

Методы продвижения продукции, услуг или брендов, использующих интернет, 
привлекая интерес группы людей, которые обсуждают их, вносят предложения 
в режиме онлайн 

Словарь бизнес-тер-
минов Investopedia1 

Применение веб-сайтов и ресурсов социальных сетей с целью реализации сана-
торно-курортных услуг 

 
В этом контексте уместно определить не-

сколько основных направлений, по которым 
формируются отношения туристско-рекреаци-
онных учреждений во взаимоотношениях с по-
купателями услуг с помощью социальных ме-
диа-инструментов: 

− выяснение мнения пользователей о 
туристско-рекреационных услугах; 

− использована соцмедиа для распро-
странения информации для потребителей; 

− влияние на потребителей: поиск и 
формирование с ними взаимных отношений; 

− взаимоподдержка потребителей ту-
ристско-рекреационных услуг; 

− привлечение консьюмеров-промо в 
туристско-рекреационного бизнеса с целью 
улучшения рекреационных услуг или курорт-
ного продукта. 

Социальный медиа-маркетинг как важный 
элемент информационно-коммуникативных 

технологий туристско-рекреационных  
организаций 

По результатам исследования нами 

 
1 Social Media Marketing (SMM) Definition Investopedia. URL: http://www.investopedia.com/terms/s/social-media-

marketing-smm.asp.  
 

выделены тренды социал-медиа-маркетинга, 
гарантирующих прерогативы для туристско-ре-
креационных организаций (рис. 1). 

Анализ результатов исследования пока-
зал, что социал-медиа-маркетинг способствует 
развитию туристско-рекреационных услуг на 
региональном уровне, ведь обеспечивает уве-
личение количества посетителей сайтов пред-
приятий средств размещения, предоставляю-
щих услуги, помогает маркетологам оздорови-
тельных учреждений собирать информацию о 
пользователях, их предпочтения и конкурентов. 

Распределение преимуществ социал-
медиа-маркетинга в практической деятельно-
сти рекреационных учреждений, согласно от-
чету «Social Media Marketing Industry Report» 
следующие: улучшение позиции бренда ту-
ристско-рекреационных предприятий на 
рынке (признано 88% всех маркетологов) и 
увеличение трафика (78% экспертов утвер-
ждают о соответствующем позитив и резуль-
тативность); формирование обратной связи с 
потребителями (69%); обеспечение для 
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менеджмента туристско-рекреационных 
предприятий осведомленности среди ключе-
вых тенденций развития рынка (66%); разви-
тие делового партнерства (66%) и ускорение 
темпа привлечения дополнительных потреби-
телей (57%) из-за увеличения количества регу-
лярных пользователей сайтов оздоровитель-

ных учреждений и посетителей страниц в 
соцсетях. SMM способствует сбережению рас-
ходов на маркетинг для туристско-рекреаци-
онных предприятий средств размещения, 
ведь является одним из наименее затратных 
способов их продвижения на региональном и 
международном рынках (52%). 

 

 
 

Рис. 1 – Тренды SMM для продвижения бренда в системе управления конкурентоспособно-
стью туристско-рекреационных средств размещения 

 
Постоянное и активное присутствие ту-

ристско-рекреационных предприятий в гло-
бальных, социальных и поисковых системах 
обеспечивает рост объемов реализации услуг 

на 25% 7. 
Осуществление эффективной политики 

социал-медиа-маркетинга является важным 
инструментом в вопросах продвижения ту-
ристско-рекреационных услуг на региональ-
ном, национальном и международном 

рынках. Задекларированные инструменты 
направлены на привлечение дополнительных 
потребителей, расширение целевого сегмента, 
улучшение и защиту имиджа субъектов предо-
ставления услуг такого рода через формирова-
ние лояльности к бренду. Приведенные пред-
ложения по комплексному использованию воз-
можностей SMM позволят существенно повы-
сить конкурентоспособность туристско-рекреа-
ционных услуг в условиях каждого региона. 
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Цифровой 
маркетинг 

Сайт 

Видео-кон-
тент 

  

Контент-
маркетинг 

Социальные 
новости 

База  
потребителей 

Веб-форумы 

Социальные 
вкладки 

e-mail–
маркетинг 

VK, Facebook, OK,Twitter,  
Reddit, Pinterest,  

Wikipedians, Me2day 

Blogger, Typepad и др. 

Instagram, YouTube, RuTube, 
TikTok 

LiveJournal, YandexZen,  
Pikabu, Newsland и др. 

Mister Wong, Delicious 

Ru-board, BbPress, FluxBB, 
FudForum, Ikonboard  
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Формирование онлайн-репутации туристско-
рекреационного предприятия в системе SMM 

Социальная информация о гостинице, са-
натории, пансионате или доме отдыха имеет 
огромный вес при выборе данного средства 
размещения и поэтому требует регулярного 
мониторинга. 

Схематически отразим, как и кем форми-
руется информация, которая так сильно влияет 
на репутацию туристско-рекреационного 

предприятия в сети Интернет (рис. 2). 
Как видно из данной схемы, существуют 

пять источников, которые формируют онлайн 
репутацию, но под каждым из данных источни-
ков подразумеваются сотни, а то и тысячи веб-
сайтов, форумов и блогов. При таком количе-
стве веб-ресурсов есть только одна возмож-
ность отслеживать данную информацию – ав-
томатизировать поиск и собрать всю информа-
цию в одном месте. 

 

 
Рис. 2 – Источники информации, которые формируют онлайн-репутацию  

туристско-рекреационных средств размещения 
 

Предложения по формированию  
механизма управления конкурентоспособно-

стью туристско-рекреационных  
средств размещения с SMM 

В результате проведенного исследова-
ния нами предложено формирование меха-
низма управления конкурентоспособностью 
туристско-рекреационных средств размеще-
ния с применением социальных медиа-инстру-
ментов: 

1. Выделение в организационной струк-
туре предприятия исполнителя в отделе или 
службе маркетинга предприятия средств раз-
мещения (санатория, пансионата, гостиницы, 
дома отдыха), на которого будет возложена 
функция осуществления управления конкурен-
тоспособностью в социальных медиа. 

2. Осуществление маркетингового анали-

за ситуации на рынке туристско-рекреацион-
ных услуг с помощью современных интернет-
технологий. Например, при помощи продукта 
для рынка HoteliaShopper, который предостав-
ляет средствам размещения ряд возможно-
стей для работы с отзывами, а именно: автома-
тизирует процесс мониторинга отечественных 
и зарубежных Интернет-ресурсов (TripAdvisor, 
Expedia, Twitter, Facebook, Google, Tophotels, 
liveinternet, Вконтакте и т.д.), информирует о 
новых отзывах, а также помогает отреагиро-
вать на них. 

3. Планирование мероприятий по про-
движению туристско-рекреационных средств 
размещения и их брендов посредством SMM 
(социал-медиа-маркетинга). Эти меры 
направлены на повышение узнаваемости 
предприятия и усовершенствование системы 

Общение на 
форумах 

Отзывы  
клиентов 

Общение  
в блогах 

Новости 
рынка 

Бывшие  
сотрудники 

Online-репута-
ция гостиницы, 

санатория, дома 
отдыха 
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организации продаж услуг размещения с 
сопутствующими услугами в социальных сетях. 

3.1 Использовать такой инструмент попу-
ляризации средств размещения туристов, как 
работа с отзывами. 

3.2 Необходим паблик в Вконтакте, 
Одноклассниках, Facebook, Twitter, Instagram. 
На сайте санатория обязательно разместить 
иконки соцсетей. Этот паблик активно и 
качественно должен наполняться: в 
пропорции 50/50 публикуются собственные 
новости и предложения плюс интересный 
контент. Выбор социальных сетей, которые 
дадут лучшую конверсию для объявлений, 
зависит прежде всего от целевой аудитории. 
Как и в случае с баннерной рекламой 
рекламировать в социальных сетях нужно не 
сам санаторий, гостиницу или пансионат, а 
организованные им акции и предложения: тур 
выходного дня, тематическую вечеринку, 
увлекательную экскурсию или специальные 
скидки. 

3.3 Для работы в социальных сетях 
необходимо разработать специальный бренд 
гостиницы, санатория или пансионата для 
социальной сети. Специалисту по маркетингу 
необходимо создать корпоративный аккаунт – 
это лицо туристско-рекреационного средства 
размещения в социальных сетях. Он должен 
выглядеть профессионально, поэтому необхо-
димо разработать брендированные аватарки и 
обложки групп, создать шаблон оформления 
постов, который будет выделять публикации 
гостиницы, санатория, пансионата или дома 
отдыха в ленте новостей подписчиков. 

3.4 Применять такой инструмент для 
популяризации предприятий средств разме-
щения, как геолокационные сервисы. В празд-
ничные сезоны целесообразно регулярно 
обновлять информацию в социальных сетях с 
функцией геопозиционирования, добавляя 
советы и подсказки по интересным местам с 
этим предприятием. С помощью Foursquare, 
Swarp, TripAdvisor, Facebook Places, Google 
Места и Twitter гостиницы, санатории или 
пансионаты могут делиться специальными 

скидками, предложениями и рекомендациями 
о том, чем заняться, где перекусить или 
развлечься в праздничные дни вблизи с 
конкретным отелем. 

3.5 Специалист отдела маркетинга дол-
жен стимулировать гостей фотографироваться 
на фоне праздничных декораций или ориги-
нальной инсталляции в своем отеле, санато-
рии, пансионате и пр. На видном месте разме-
щается список праздничных и рекреационных 
хештегов, чтобы гости добавляли их к своим 
фотографиям и активно распространяли ин-
формацию о данном предприятии в социаль-
ных сетях и блогах. Для того, чтобы гости вы-
кладывали в социальных сетях (Facebook, 
Twitter, FourSquare, Pinterest, Instagram) фото 
пребывания на предприятиях средств разме-
щения необходимо обеспечить различные 
ухищрения: специальное место для селфи, ла-
унж-бар, устройства для «самофото», предо-
ставляемых бесплатно всем гостям, необыч-
ные декорации, отражающие идею санатория, 
а также профессиональные камеры, выданные 
напрокат или предлагать бесплатное размеще-
ние в сутки тем гостям, число подписчиков в 
Instagram которых превышает 10 000. 

Модель совершенствования управления  
конкурентоспособностью туристско- 
рекреационных средств размещения  

с применением SMM 
Проведенные исследования позволяют 

сформировать основные предложения по со-
ставляющим элементам механизма управления 
конкурентоспособностью туристско-рекреаци-
онных средств размещения. Данный механизм 
должен включать в себя следующие элементы:  

– определение системы целей, установок, 
мотивов деятельности и методов управления;  

– построение оптимальной организацион-
ной структуры управления;  

– формирование оценочных показателей;  
– анализ внутренних и внешних факторов, 

оказывающих воздействие на конкурентоспо-
собность;  

– периодическую оценку собственной кон-
курентоспособности, возможностей конкурен-
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тов и потребителей;  
– разработку конкурентных стратегий дей-

ствия в изменяющихся рыночных условиях;  
– выработку наиболее приемлемых путей 

повышения конкурентоспособности. 
Другими словами, механизм управления 

конкурентоспособностью туристско-рекреаци-
онного средства размещения – это разработка 

целей деятельности, анализ внешних и внутрен-
них факторов, влияющих на конкурентоспособ-
ность, оценка ее уровня и выработка направле-
ний управляющего воздействия. 

Отразим модель совершенствования 
управления конкурентоспособностью туристско-
рекреационных средств размещения с примене-
нием SMM на рис. 3. 

 

 
Рис. 3 – Модель совершенствования управления конкурентоспособностью туристско-рекреаци-

онных предприятий средств размещения с применением социал-медиа-маркетинга 
 

Заключение 
На основании проведенного исследо-

вания выявлено значение социального медиа-
маркетинга для предприятий и дано опреде-
ление дефиниции «социальный медиа-
маркетинг туристско-рекреационных предпри-
ятий средств размещения».  

Разработан механизм управления 
конкурентоспособностью туристско-рекреаци-

онных предприятий. Предложенные инстру-
менты популяризации данных предприятий в 
социальных сетях призваны мотивировать и 
побуждать клиентов к нужным действиям, а 
именно: рассказывать об особенностях 
гостиницы, санатория, пансионата или дома 
отдыха, включая уникальность, отличие от 
других; рассказывать его истории со словами и 
картинками, но не просто снимать фотографии 

Оценка и прогнозирование доминирующих потребностей потребителей 
туристско-рекреационных услуг и собственных возможностей по их удо-
влетворению на основе анализа рынка и системы отзывов в сети Интер-
нет, выявление конкурентных позиций, постоянный мониторинг актив-

ности туристско-рекреационного предприятия средств размещения 

Внешний анализ 
Анализ окружающей среды 

Внутренний аудит 
Анализ ресурсов 

Конкурентная стратегия: дифференциация туристско-рекреационных 
услуг и качественный сервис европейского класса 

Осуществление мероприятий по формированию, поддержанию и раз-
витию конкурентных преимуществ туристско-рекреационного предпри-

ятия за счет продвижения бренда и услуг при помощи SMM  

Определение конкурентных преимуществ 
 

Оценка онлайн-репутации туристско-рекреационного предприятия  
в системе SMM 
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на телефон, а делиться инсайдерской 
информацией о путешествиях. Для туристско-
рекреационного средства размещения такой 
инструмент популяризации даст возможность 
расширения сферы влияния, прирост 
количества потенциальных гостей, а также 
выход на принципиально новый уровень 
интеграции на взаимовыгодных условиях.  

Проведенные исследования позволяют 
сформировать основные предложения по 
формированию механизма управления конку-

рентоспособностью туристско-рекреацион-
ных средств размещения. Представлена 
модель совершенствования управления 
конкурентоспособностью туристско-рекреаци-
онных предприятий средств размещения с 
применением социал-медиа-маркетинга, что 
позволит гостиницам, пансионатам и 
санаториям руководствоваться современными 
тенденциями при организации информа-
ционно-коммуникативного взаимодействия с 
потребителями услуг. 
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АНАЛИЗ ПОКАЗАТЕЛЕЙ РАЗВИТИЯ ЦИФРОВЫХ СЕРВИСОВ В РЕГИОНЕ  
(НА ПРИМЕРЕ г. БЕЛГОРОД) 

 

Проникновение цифровых технологий во все аспекты повседневной жизни становится 
все более важным фактором социально-экономического развития стран и регионов. Со-
временные информационные технологии влияют на современную экономику и форми-
руют новый тип экономики – цифровую экономику, основным элементов которой явля-
ются цифровые экосистемы. Анализ российской и зарубежной практики, а также тео-
ретических исследований показывает, что сервисизация и цифровая трансформация 
социально-экономических систем осуществляются на основе цифровых платформ, ин-
тегрирующих хозяйственные, социальные и технологические процессы, формирующих 
цифровые сервисные экосистемы. Развитию городских сервисов в г. Белгород способ-
ствует реализация концепции создания «Умного города». Сравнительная оценка разви-
тия системы городского сервиса позволяет сделать вывод, что Белгородская область 
лидирует в большинстве исследуемых направлений, имея итоговые показатели по 
направлениям выше, чем в ЦФО и РФ. Но в сравнении с крупными городами г. Белгород 
уступает по многим важным направлениям, что обусловлено размером бюджета на 
ИКТ. Для выявления предпочтений в пользовании цифровыми сервисами был проведен 
опрос среди жителей г. Белгород. Большинство жителей Белгорода готовы полностью 
перейти на использование цифровых платформ для решения повседневных задач. 
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Introduction. The analysis of Russian and 
foreign practice, as well as theoretical studies, 
shows that the servicezation and digital transfor-
mation of socio-economic systems are carried out 
on the basis of digital platforms that integrate 
economic, social and technological processes, 
forming digital service ecosystems [1, 2, 3]. The 
number of electronic services is becoming more 
and more every year. The work of the city econ-
omy is controlled with the help of such services as 
"Active Citizen", "Our City" and others [4, 5]. But 
technologies are changing, and it is necessary to 
reach a new level of development of electronic 
services, services, and the information city. There-
fore, there is a need for a comprehensive ap-
proach to the introduction of information tech-
nologies in the system of urban service, which 
would cover all aspects of life [6]. According to the 
results of 2019, the market volume of solutions 
for smart cities in Russia exceeded 81 billion ru-
bles, more than 2.5 thousand solutions in the field 
of smart cities were implemented [7]. The Minis-
try of Construction plans to introduce digital tech-
nologies in eight areas: management, housing and 
utilities, public transport, urban environment, 
public and environmental safety systems, com-
munication network infrastructure, tourism and 
service [8, 9]. 

The purpose of the study is to study and an-
alyze the development of urban digital services in 
a regional context using the example of Belgorod. 

Materials and research methods. As a 
source material, we used statistical data charac-
terizing the development of digital technologies, 
analytical reports of studies of the digital technol-
ogies market in the Russian Federation and the 
world. Theoretical and comparative analysis was 
used as a research methodology. 

To compile an assessment of the develop-
ment of the urban service system, was used the 
method of correlation analysis. The group of cri-
teria for each area (e-business, e-education, e-cul-
ture, use of information and communication 

 
1 Department of Digital Development of the Belgorod Region. URL: https://belregion.ru/author/?ID=2148 (Accessed on 

March 18, 2021). 

technologies by households and the population) 
in total was maximally equal to 1, thereby for each 
criterion, depending on their number in the set, 
the correlation coefficient was calculated. Statis-
tical data, taking into account the correlation co-
efficient, were summarized for each direction. 
Also, a questionnaire survey and semantic inter-
pretation of the data were carried out. The target 
group of the study were residents of the city of 
Belgorod (50 people) and guests of the city who 
came with tourist purposes (20 people). The 
structure of the study includes the following as-
pects: social portrait (gender, age, education) of 
residents and guests of the city of Belgorod at the 
time of study; use of digital services; advantages 
and disadvantages of digital service. 

Also, a questionnaire survey and semantic 
interpretation of the data were carried out. The 
target group of the research were residents of the 
city of Belgorod (50 people) and guests of the city 
who came with tourist purposes (20 people). The 
structure of the study includes the following as-
pects: social portrait (gender, age, education) of 
residents and guests of the city of Belgorod at the 
time of research; use of digital services; ad-
vantages and disadvantages of digital service. 

Research results and their discussion. The 
development of the city information service sys-
tem implies the widespread introduction of digital 
technologies and the readiness of the population 
to use them. In this regard, we will analyze the de-
velopment of digital services in the region using 
the example of the city of Belgorod. 

In 2019, in Belgorod region, the Digital De-
velopment Department introduced innovative so-
lutions in the following areas: regional infor-
mation processing center; public transport; elec-
tronic prescription; "House.Control"; IT-educa-
tion; regional portal People's Expertise; digitaliza-
tion of state and municipal services; development 
of regional infrastructure of e-government; infra-
structure for mobile communications and broad-
band Internet access, etc1. 
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In 2019, Belgorod Region became the first 
region for the introduction of electronic prescrip-
tions into the healthcare system. The application 
allows receiving a referral from a doctor in digital 
format, track all appointments for the period of 
treatment, compare the cost of a medicine in dif-
ferent pharmacies. The service is free, all medical 
institutions in the region and 190 pharmacies are 
connected to it. Also in 2019, Belgorod residents 
have the opportunity to pay for transport services 
by credit card. In Belgorod and Stary Oskol an ap-
plication for interaction between residents and 
management companies “House.Control” has ap-
peared: 90 management companies have already 
registered in it. The service will help residents to 
solve online almost all emerging issues and prob-
lems. 

In 2019, in order to compile a rating taking 
into account supply and demand indicators in the 
main areas of everyday urban life (transport, 
healthcare, finance, administration, education, 
media), the criteria were analyzed and a rating of 
Russian cities was compiled. The third position in 
the ranking is taken by Belgorod - like Krasnodar 
and Yekaterinburg, it overtakes Moscow and St. 
Petersburg2. 

Belgorod is a regional center, has shown an 
example of a balanced supply and demand, which 
is developed in public services, healthcare and 
trade3. Supply and demand are developed in ad-
ministration, health care and trade and also a high 
supply in education, demand is greatly inferior in 
finance (fig. 1). 

Note that a limited set of criteria was used 
to compile a rating for the development of digital 
life. For example, the transport proposal was as-
sessed by the availability of Yandex.Transport or 
an analogue and the presence of electronic time-
tables at stops. The demand for transport services 
by search queries “timetable for transport, 

 
2 Rating of cities by the quality of electronic government services 2019. URL: https://nonews.co/directory/lists/cities/city-

services-rating (Accessed on March 12, 2021)  
3 Public services in 2019: the main events and facts. URL: https://www.gosuslugi.ru/help/news/2019_12_30_re-

sults_of_the_year (Accessed on March 11, 2021) 
4 Indicators of the digital economy 2019: statistical collection. URL: https://www.hse.ru/data/2019/06/25/ 

1490054019/ice2019.pdf (Accessed on March 09, 2020) 

timetable for bus, route bus / trolleybus / tram / 
route taxi / minibus, Yandex transport, Smart 
transport” and derivatives - Wordstat Yandex, num-
ber of requests for 28.07.2018 – 27.08.2018. Word-
stat Yandex makes it possible to analyze a two-year 
period of requests, which is why the choice of a pe-
riod limited to one month is not clear4. It should also 
be borne in mind that Yandex is used by about 50-
55% of the population of the Russian Federation, re-
spectively, the final figures must be adjusted taking 
into account this circumstance. 

 

 
Fig. 1 – The ratio of supply and demand of digital 

services in the city of Belgorod 
 

In our opinion, in connection with the devel-
opment of digitalization and the growing role of 
ICT in the life of society, it is necessary to analyze 
the expenses of the regions in this area. The rank-
ing of ICT (information and communication tech-
nologies) expenditures in Russian regions is based 
on data published in official sources on regional IT 
budgets for 2020-2022 as of 03/20/2020 [10, 11]. 

Moscow (82.5 billion rubles), St. Petersburg 
(19.3 billion rubles) and the Moscow region (10 
billion rubles) are in first place in terms of IT 
spending. In 2020, the Krasnodar Territory moved 
up to 4th place from 16th in 2019. It displaced the 
Perm Territory to the 5th place (4.4 billion rubles). 
These 5 constituent entities of the Russian 
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Federation account for 121.5 billion rubles. or 
57.2% of all regional ICT spending. 

Note that in many Russian regions, special-
ized divisions have appeared that are responsible 

not only for informatization and communications, 
but for the digitalization of government bodies. 
The Department of Digital Development of the 
Belgorod Region was formed in 2018 [12]. 

 

Table 1 – Total ICT expenditures of Russian regions5 

Region 
ICT expenses,  
million rubles 

ICT budget 
expenditures 

% 

Dynamics 
of ICT ex-

penses 

Population 
million peo-

ple 

Total ICT spend-
ing per capita in 

2020 2020 2019 

Moscow 82 468 74 300,60 2,62% 11,00% 12,4 6 650,60 

St. Petersburg  19 277 14 877,20 11,59% 29,60% 5,3 3 637,20 

Moscow region 9 988,30 9 096,10 1,48% 9,80% 7,4 1 349,80 

Krasnodar region 5 360,70 1 555,40 1,83% 244,70% 5,6 957,3 

Perm region 4 410,80 3 620,90 2,70% 21,80% 2,6 1 696,50 

Belgorod region 1 408,90 857,1 1,36% 64,40% 1,6 880,6 

 
Table 2 – Criteria for the development of the information society in Russia [16] 

Group Indicator 

1. Factors in the development of the information society 

Human capital The level of education and professional training of the population 

Innovation potential 
Resource base of research and development work and innovation activities. 
Effectiveness of research and development and innovation activities  

ICT infrastructure and access 
Personal computers and Internet access 
Affordability of ICT services 

Economic environment Availability of financial resources 

Information industry Characteristics of ICT workers 

Information Security Use of information security tools 

2. Using information and communication technologies (ICT) for development 

Electronic government 
The use of ICT in the activities of public authorities and compulsory medical 
insurance 

Electronic business 

Integration of information systems (IS) and sharing of information within the 
organization 
Internet using 
E-commerce 

Electronic education 
The use of ICT in the educational process and management of an educational 
institution 
Readiness of educational institutions for ICT-based development 

E-health 
Readiness of healthcare institutions for ICT-based development 
Use of ICTs in healthcare institutions 

Electronic culture Information resources and services of cultural institutions 

Use of ICTs by households 
and the population 

Internet Usage 

 
The range of spheres and industries that the 

regions have chosen as priorities for the introduc-
tion of digital technologies is quite wide [13, 14]. 

 
5 Russian regions plan to increase IT spending by a third. URL: https://www.cnews.ru/articles/2020-05-

22_regiony_planirovali_uvelichit_itrashody (Accessed on March 28, 2021) 

For most of the regions, the priority spheres and 
industries are: health care (75% of regions); urban 
environment (75% of regions); personnel and 
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education (66% of regions); transport and com-
munications, including wireless communications 
and digital mobility (61% of regions); Housing and 
communal services and energy (56% of regions) 
[15]. 

To analyze and identify criteria by which 
one could objectively judge the level of digitaliza-
tion in various fields of activity, it is necessary to 
monitor statistical material. We analyzed a set of 
indicators reflecting the development of ICT, and 
identified a group of criteria that most fully 
demonstrate the development of the urban ser-
vice system. 

 
Fig. 2. – Comparative assessment of the develop-
ment of the urban service system based on statis-

tical data 
 
The set of criteria for the development of 

the information society in Russia, discussed 
above, we took as a basis for evaluating the 

development of the urban service system. We 
evaluated the development of the city service sys-
tem based on statistical data in four areas: e-busi-
ness, e-education, e-culture and the use of ICT by 
the population. There are no statistical data on 
other groups of criteria in the regional context. A 
comparative assessment of the development of 
the city service system allows us to conclude that 
the Belgorod region is leading in most of the stud-
ied areas, with the final indicators in the areas 
higher than in the Central Federal District and the 
Russian Federation. 

When compared with Moscow, Belgorod is 
inferior in many important areas, but the budget 
for ICT is an important factor. Thus, ICT expendi-
tures in Moscow for 2020 are planned in the 
amount of 82,468 million rubles (2019-74,300 
million rubles), in Belgorod – 1,408. 9 million ru-
bles6. At the same time, in comparison with 2019, 
the budget expenditures for ICT in Belgorod in-
creased by 1.64 times (in 2019, the budget for ICT 
was 857.1 million rubles). But we note that the to-
tal expenses per 1 resident in Moscow are equal 
to 6,650. 60 rubles, in Belgorod-880.6 rubles. Such 
a difference in the ICT budget is reflected in the 
weak development of urban digital services [17]. 

To identify preferences in the use of digital 
services, we conducted a survey among residents 
of Belgorod. Residents of Belgorod identified the 
most important areas of application of digital ser-
vices: transport (80%), financial (72.5%), online 
shopping (70%), media and entertainment 
(60.5%) (fig. 3). 

 
Fig. 3. – Use of digital services, as a percentage 

 
6 Russian regions plan to increase IT spending by a third. URL: https://www.cnews.ru/articles/2020-05-

22_regiony_planirovali_uvelichit_itrashody (Accessed on March 28, 2021) 
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According to the survey, residents of Bel-
gorod see money savings in using digital services 
(73%), but they value convenience more (79%) 
and time savings (72%). 53% of respondents are 
ready to completely switch to digital services for 
solving everyday tasks. 7% of citizens already 
work or earn extra money using digital plat-
forms, 52% are considering such an opportunity 

(fig. 4). 
The disadvantages of digital platforms were 

most often identified by citizens as the lack of a 
guarantee of personal data security (58%), quality 
control of service provision (51%), instability of 
work (47%), as well as an inconvenient interface 
(40.5%). Paid delivery, lack of prompt feedback, 
and advertising are also negative (fig. 5). 

 

 
Fig. 4. – Advantages of digital services, in percent 

 
Fig. 5. – Disadvantages of digital services, as a percentage 

 
Readiness to use digital platforms 53% of 

residents of Belgorod are ready to completely 
switch to the use of digital platforms for solving 
everyday tasks, among them 32.5% already use or 
are going to use digital platforms for part-time 
work. 42% are not ready to completely switch to 
digital solutions of everyday tasks, 38% of resi-
dents of Belgorod consider the possibility of using 
digital platforms as a tool for the implementation 
of their professional activities. 

Conclusion. The development of the digital 
environment is a time requirement and an 

important indicator of urban comfort. In modern 
conditions, there is a gradual revision of ap-
proaches to the management of urban develop-
ment, which is increasingly based on advanced 
technological solutions, digitalization and plat-
formization. There is a need to move towards an 
integrated digital urban ecosystem that responds 
to emerging challenges, meets the needs of all 
stakeholders, and ensures more effective integra-
tion of individual elements of urban infrastructure. 

In our opinion, the development of digital 
services is promoted by: the penetration of the 
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Internet and mobile technologies; digitalization; 
the convenience of the business model; the 
growth of private entrepreneurship, the interest 
of the authorities. 

The key barriers to the development of dig-
ital services are: imperfect (unclear or absent) leg-
islation; unwillingness of partners to adapt busi-

ness processes for successful integration with the 
platform; the need for large financial investments to 
create and maintain a successful digital platform. 

To create information city services, it is nec-
essary to use an integrated approach to the im-
plementation of information technologies for city 
management. 
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Нынешняя эпидемиологическая обстановка в мировом сообществе, и как следствие, 
снижение уровня доходов населения оказали воздействие на структуру туристского 
спроса, тем не менее, доля сельского туризма в общем объеме туристских услуг в Рос-
сийской Федерации все еще не велика, однако, в стране есть все условия для реализации 
данного вида туризма. Сельский туризм возможно позиционировать не только как 
одно из направлений развития въездного, а также внутреннего туризма в России, но и 
в качестве катализатора роста основных и дополнительных доходов сельских жите-
лей. Методологической основой исследования явились отдельные элементы систем-
ного подхода, способствующие выработке эффективной стратегии изучения сельских 
регионов для развития различных подвидов сельского туризма, которые дали возмож-
ность выделить основные факторы воздействия на туризм в сельской местности и 
провести комплексную оценку региона на примере Ставропольского края. В ходе иссле-
дования были рассмотрены наиболее востребованные виды сельского туризма в мире 
и Российской Федерации, изучена география туристов, въезжающих в сельскую мест-
ность с туристическими целями, проанализирован зарубежный опыт в контексте ор-
ганизации сельского туризма. Дана оценка туристского потенциала Ставропольского 
края, как одного из аграрных регионов России, на основании которой выявлены основные 
направления развития сельского туризма, а также определены актуальные проблемы, 
препятствующие развитию данного вида туризма в регионах.  
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RURAL TOURISM AS A PROMISING DIRECTION FOR THE RURAL AREAS  

DEVELOPMENT IN RUSSIAN REGIONS 
 
Abstract. The current epidemiological situation in the world community, and as a consequence, 
the decrease in the level of income of the population had an impact on the structure of tourist 
demand, however, the share of rural tourism in the total volume of tourist services in the Russian 
Federation is still not large, however, the country has all the conditions for implementation of 
this type of tourism. Rural tourism can be positioned not only as one of the development direc-
tions for the inbound and domestic tourism in Russia, but also as a catalyst for the growth of 
basic and additional incomes of rural residents. The methodological basis of the study was the 
individual elements of a systematic approach that contribute to the development of an effective 
strategy for studying rural regions for the development of various subspecies of rural tourism, 
which made it possible to highlight the main factors influencing tourism in rural areas and con-
duct a comprehensive assessment of the region using the example of Stavropol region.  The study 
examined the most popular types of rural tourism in the world and the Russian Federation, the 
geography of tourists entering the countryside for tourism purposes. The authors analyze foreign 
experience in the context of organizing rural tourism. An assessment of the tourist potential of 
Stavropol Krai, as one of the agrarian regions of Russia, is given, on the basis of which the main 
directions of the development of rural tourism are identified, as well as urgent problems that 
hinder the development of this type of tourism in the regions are identified. 
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В современных условиях развития обще-
ства все большее значение для экономики 
стран приобретает туристско-рекреационная 
сфера, в которой отдельное место может быть 
отведено сельскому туризму. Сегодня под 
сельским туризмом понимается – сектор ту-
ристской индустрии, ориентированный на ис-
пользование природных, культурно-историче-
ских и иных ресурсов, имеющихся в сельской 
местности и используемых для создания пол-
ноценного турпродукт. Популяризация дан-
ного направления обусловлена стремитель-
ным ростом городского населения и желанием 
современных туристов отдохнуть от «камен-
ных джунглей» на природе. 

С точки зрения науки сельский туризм как 
одно из направлений развития территории 
наиболее комплексно изучен иностранными 
исследователями, число публикаций в отече-
ственной литературе по данной тематике неве-
лико, при этом количество практико-ориенти-
рованных научных исследований еще меньше. 
Отсутствие подробного теоретико-практиче-
ского изучения организации сельского ту-
ризма, в некоторой степени препятствует 

становлению данной отрасли туризма, так как 
в условиях нехватки информации, фермерам и 
иным жителям сельских территорий, занятых в 
организации туризма, приходится строить свои 
туристские предприятия опираясь на собствен-
ный опыт. Однако, на сегодняшний день, оте-
чественные учёные постепенно вовлекаются в 
изучение вышеуказанной темы, так в работах 
А.В. Трухачева подробно раскрывается поня-
тийный аппарат сельского туризма и опреде-
ляется роль данного направления для разви-
тия регионов. Кроме того, ряд работ И.В. Лебе-
девой, С.Л. Копыловой посвящены изучению 
туризма на селе как одного из эффективных 
средств развития сельских территорий. 

Изучив существующую отечественную и 
зарубежную литературу, связанную с пробле-
матикой развития сельского туризма, следует 
отметить, что данный вид туризма подразде-
ляется на множество разновидностей и ответв-
лений, однако не все из них пользуются высо-
ким спросом со стороны отечественных и зару-
бежных путешественников [1]. На рисунке 1 
представлены, наиболее актуальные подвиды 
сельского туризма. 

 

 
Рис. 1 – Основные подвиды сельского туризма 

 
Анализируя специфику организации 

сельского туризма можно отметить, что наибо-
лее популярным является туризм пребывания, 
предполагающий жизнь в деревне или иной 
сельской территории. Данный вид туризма не 
реализуется самостоятельно, а представляет 
комплексный подход к организации времен-
ного пребывания туриста, дающий 

возможность туристу в совокупности с гастро-
номическим, этнографическим, агарным и 
иными видами туризма полноценно почув-
ствовать все положительные стороны отдыха и 
рекреации в пределах сельских территорий.  

Сегодня одним из относительно новых 
направлений развития сельского туризма – яв-
ляется событийный. Для дополнительного 
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привлечения туристов в сельские территории, 
многие субъекты Российской Федерации при-
бегают к организации событийных мероприя-
тий, так количество сельских событийных ме-
роприятий превысило 7000 по данным на 2019 
год.  

Выбор вида сельского туризма потенци-
альным потребителем туристской услуги зави-
сит от ряда факторов, в первую очередь от 
предпочтений самого туриста, обусловленных 
личными пожеланиями и территориальной 
принадлежностью, то есть выбор в определен-
ной мере зависит от того, кто является тури-
стом и откуда он въезжает в сельскую мест-
ность [2]. География туристов, посещающих 
объекты сельского туризма разнообразна. В 
целом, стабильные и наиболее высокие ту-
ристские потоки пребывают из регионального 
центра, в пределах которого находится тот или 
иной объект сельского туризма (рис.2).  

 

 
 

Рис. 2 – География туристов, посещающих 
объекты сельского туризма 

 

Согласно статистической информации за 
2019 год, количество туристов, посетивших 
объекты сельского туризма составляет по-
рядка 8 млн. человек, при этом среднее время 
пребывания туриста в сельской местности ко-
леблется от 1 до 3 дней [3]. Не зависимо от 
того, от куда происходит въезд туриста в сель-
скую территорию, он в любом случае предпо-
лагает передвижение туриста из одной мест-
ности в другую, а также временное прожива-
ние и организацию питания и досуга для тури-
ста в пределах сельской местности. Все это сви-
детельствует о необходимости развития ос-
новных элементов туристской инфраструк-
туры, соответственно еще одним важным фак-
тором развития сельского туризма и основа-
нием для выбора подвида туризма в сельской 
местности, является уровень организации 
услуг в пределах деятельности объектов ту-
ристской инфраструктуры и само состояние 
этих объектов.  

Изучая сельский туризм, следует отме-
тить, что для его развития сельская местность 
должна обладать соответствующим ресурс-
ным потенциалом. Говоря о развитии любого 
вида туризма, следует в первую очередь рас-
смотреть и дать оценку ресурсам конкретной 
территории, сельский туризм не является ис-
ключением, соответственно важнейшим фак-
тором развития данного вида туризма будет 
является наличие природных и культурно-ис-
торических ресурсов сельской местности, а 
также возможность их использования с целью 
туризма (рис.3) [4]. 

 

 
Рис. 3 – Факторы, оказывающие наибольшее влияние на развитие сельского туризма 
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Существует несколько основополагаю-
щих факторов, воздействующих на развитие 
туризма в сельской местности, к ним следует 
отнести ресурсный потенциал территории (а 
именно: наличие природных и культурно-исто-
рических ресурсов), возможность использова-
ния основных элементов туристской инфра-
структуры (в частности предприятий для орга-
низации временного проживания и питания, 
туристских фирмы и транспорта), а также про-
движение сельского туристского продукта на 
рынке. Немаловажным является корректная 
организация туристкой деятельности, основан-
ная, в первую очередь, на анализе предпочте-
ний туристов в каждой конкретной террито-
рии, на основании чего туристу будет предло-
жен оптимальный сельский турпродукт.  

Фактором роста для развития любой от-
расли экономики является вовлеченность госу-
дарства и его поддержка в развитии той или 
иной сферы. На сегодняшний день, на уровне 
государства сельский туризм не позициониру-
ется в качестве приоритетного направления, 
поэтому стратегии и планы развития туризма в 
сельских местностях принимаются только на 
региональном и муниципальном уровне, что 
существенно тормозит развитие данного 
направления в стране [5].  

По данным Ростуризма на 2019 год, об-
щее число внутренних туристов по стране со-
ставляет 36 млн человек, при этом количество 
потребителей туризма в сельских местностях 
составляет около 22% от общего числа тури-
стов, путешествующих по России [6]. Представ-
ленная статистика говорит об увеличении тур-
потока в сельские территории РФ, однако в ми-
ровой практике туризм на селе развивается 
уже более 40 лет, лидерами в данной отрасли 
сегодня являются Европейские страны. Основ-
ной доход более 50% фермеров в Европе фор-
мируется не от продаж сельскохозяйственной 
продукции, а от реализации туристских услуг, 
доля туристских услуг в зависимости от реги-
она в общем объеме реализации продукции на 
селе достигает 75% (рис. 4).  

 
Рис. 4 – Процентное соотношение выручки 
от различных источников дохода фермеров 

 в Европе и в России 
 
Реализовать в полной мере туристско-ре-

креационный потенциал России, через станов-
ление и развитие туризма в селах – одна из ос-
новных задач, стоящих перед отечественным 
аграрным сообществом. Согласно статистиче-
ским данным за 2019 год, объем товаров, вы-
пущенных и проданных российскими КФХ со-
ставил 554 млрд. рублей, что в процентном со-
отношении составляет около 10% от всего объ-
ема производства сельскохозяйственной про-
дукции. Опираясь на приведенную статистику 
и опыт европейских стран, потенциал сель-
ского туризма в РФ в денежном эквиваленте 
возможно оценить в 50 млрд рублей на бли-
жайшие 10-15 лет. 

Сельскохозяйственная отрасль эконо-
мики в значительной мере подвержена нега-
тивному воздействию фактора сезонности, а 
объем выпущенной продукции напрямую за-
висит от погодных условий, соответственно, 
производство продукции в комплексе с оказа-
нием туристских услуг в пределах сельских тер-
риторий будет способствовать обеспечению 
стабильного развития КФХ, нивелируя неуро-
жаи, а также неблагоприятные погодные усло-
вия, за счет появления альтернативного источ-
ника дохода для сельского населения [7]. Та-
ким образом, туризм в сельских регионах 
можно рассматривать в качестве одного из 
способов экономического роста для сельских 
территорий, который, сделает возможным 
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развитие, в первую очередь, некрупных фер-
мерских хозяйств. 

Рассмотрим возможности развития сель-
ского туризма в стране на примере одного из 
субъектов Российской Федерации – Ставро-
польского края. Выбранный в качестве объекта 
исследования регион является сельскохозяй-
ственным, на его территории произрастает 
большое количество различных сельскохозяй-
ственных культур, хорошо развиты плодовод-
ство, а также виноградарство. В крае суще-
ствует немалое количество предприятий, спе-
циализирующихся на овцеводстве и молочно-
мясном животноводстве. В контексте отрасли 
туризма важную роль играет агломерация Кав-
казских Минеральных Вод, специализация ко-
торой обуславливает развитие лечебного и 
оздоровительного видов туризма на Ставропо-
лье [8]. Однако, край имеет широкий перечень 

туристских ресурсов, дающих возможность для 
развития иных видов туризма, в том числе в 
пределах сельских территорий.  

В рамках исследования, для оценки ту-
ристского потенциала сельских территорий ре-
гиона в муниципальных образованиях края 
был проведен анкетный опрос, содержащий 
вопросы, направленные на оценку определен-
ных ранее основных факторов развития сель-
ского туризма, а именно на анализ ресурсного 
потенциала и оценку туристской инфраструк-
туры, кроме того, исследование позволило вы-
делить основные проблемы, препятствующие 
развитию сельского туризма. Респондентами 
опроса стали работники администраций муни-
ципалитетов края. Анализ, проведенного анке-
тирования продемонстрировал ряд основных 
результатов, рассмотрим, в первую очередь, 
ресурсный потенциал региона в табл. 1. 

 
Таблица 1 – Основные результаты анализа ресурсного потенциала сельских территорий  

для развития туризма в Ставропольском крае 
Показатель ре-
сурса сельского 

туризма 

Результаты исследования 
на основании анкетного опроса 

Районы края, с высоким уровнем 
ресурса сельского туризма 

1. Наличие водое-
мов в районах 

Количество водоемов, оборудованных для купания – 20; 
Количество водоемов необорудованных для купания – 1237; 
Количество зарыбленных водоемов – 1050; 
Количество водоемов с организованной рыбалкой – 113.  

Буденновский, Изобильненский,  
Новоалександровский  

2. Наличие охото-
угодий в районах 

Общая площадь охотоугодий – около 60 тыс.км2; 
Количество охотничьих хозяйств – 50; 
На территории края существуют: лесные, полевые, болотные 
охотоугодья. 

Арзгирский, Буденновский, Крас-
ногвардейский, Левокумский, 
Минераловодский, Новоалексан-
дровский, Петровский, Трунов-
ский 

3. Наличие сель-
скохозяйственных 
предприятий и 
организаций 

Количество предприятий и организаций с историей от 10 до 
50 лет – 1300; 
Количество предприятий и организаций с историей более 50 
лет – 194; 
Количество музеев, организованных предприятиями – 87. 

Апанасенковский, Буденновский, 
Грачевский, Кировский, Курский, 
Минераловодский, Новоалексан-
дровский, Труновский 

4. Наличие  
религиозно-са-
кральных элемен-
тов в районе 

Количество православных церквей – 230; 
Количество монастырей – 12; Количество мечетей – 24;  
Количество культовых сооружений иных религиозных групп – 
56; Количество священных камней, рощ, родников и иных по-
читаемых в народе природных объектов – около 30. 

Буденновский, Георгиевский, 
Изобильненский, Кочубеевский, 
Кировский, Левокумский, Пет-
ровский, Предгорный, Шпаков-
ский 

5. Наличие тради-
ционных казачьих 
построек 

Количество традиционных казачьих построек – 1300; 
Количество оборудованных музеев - 17 

Александровский, Изобильнен-
ский, Левокумский 

6. Наличие этно-
графических де-
ревень  

Количество этнографических деревень, подворий - 14 
Изобильненский, Кочубеевский, 
Левокумский, Шпаковский 
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Проведенный анализ показал, что терри-
тория Ставропольского края обладает высоким 
туристским потенциалом для развития сель-
ского туризма. В муниципальных образова-
ниях региона возможно развивать практически 
любое направление сельского туризма, так как 
сельские территории региона богаты 

различными аттрактивными объектами, начи-
ная от организованных этнографических дере-
вень, заканчивая зарыбленными дикими водо-
емами, пребывания на территории которых 
позволяют туристу ощутить максимальное 
единение с природой.  

 
Таблица 2 – Показатели состояния основных элементов туристской инфраструктуры в му-

ниципальных образованиях Ставропольского края (2019 г.) 
Наименование городов, город-
ских и муниципальных округов 

Количество средств 
размещения, ед. 

Количество ту-
ристских фирм, ед. 

Заасфальтированное по-
крытие дорожной сети, % 

Александровский м.о 3 – 47 

Андроповский м.о. – – 49 

Апанасенковский м.о. 3 – 90 

Арзгирский м.о. – 1 54 

Благодарненский г.о. 6 – 90 

Буденновский м.о. 11 10 85 

Георгиевский г.о. 7 7 63 

Грачевский м.о. 1 – 92 

Изобильненский г.о. 5 2 90 

Ипатовский г.о. 3 – 62 

Кировский г.о. 5 1 45 

Кочубеевский м.о. 5 – 50 

Красногвардейский м.о. 1 – 47 

Курский м.о. 1 1 80 

Левокумский м.о. 2 – 79 

Минераловодский г.о. 15 11 88 

Нефтекумский г.о. 4 – 85 

Новоалександровский г.о. 5 – 70 

Новоселицкий м.о. 1 – 60 

Петровский г.о. 6 1 69 

Предгорный м.о. 4 4 78 

Советский г.о. 4 3 91 

Степновский м. о. 1 – 50 

Труновский м.о. 1 – 51 

Туркменский м.о. – – 92 

Шпаковский м.о. 4 5 91 

г. Ставрополь 39 66 89 

г. Ессентуки 34 9 87 

г. Железноводск 8 9 89 

г. Кисловодск 56 33 91 

г. Лермонтов 3 1 86 

г. Невинномысск 11 12 88 

г. Пятигорск 65 37 90 

Итого по краю: 313 213 79 
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Целью проведенного анкетного опроса 
было не только оценка туристского потенциала 
сельских территорий, но и выявление основ-
ных проблем, препятствующих развитию сель-
ского туризма. Респондентами выделено не-
сколько основных проблем, в первую очередь, 
это неизвестность туристских дестинаций для 
потенциальных потребителей (отсутствие ин-
формации о тех или иных туристских аттрак-
циях в сети Интернет, СМИ и т.п.). Более 46% 
опрошенных называют отсутствие или недо-
статочное финансирование отрасли туризма на 
уровне муниципальных образований, как ос-
новное препятствие развития сельского ту-
ризма в крае. Еще одной проблемой, выделен-
ной большинством опрошенных, явилось со-
стояние туристской инфраструктуры, более по-
ловины респондентов отмечают изношенность 
материально–технической базы коллективных 
средств размещения, свыше 40% опрошенных 
говорят о неготовности предоставления ту-
ристских услуг на территории муниципалите-
тов ввиду отсутствия специализированных 
предприятий (туристских фирм). Рассмотрим 
показатели состояния основных элементов ту-
ристской инфраструктуры в табл. 2. 

Данные, представленные в табл. 2, еще 
раз подтверждают, что в Ставропольском крае 
наиболее развита индустрия туризма в регионе 
Кавказских Минеральных Вод, при этом ситуа-
ция в других регионах края значительно хуже.  

Исходя из оценки ресурсного потенциала 
и уровня развития основных элементов турист-
ской инфраструктуры, можно говорить о том, 
что на территории всех муниципальных обра-
зований Ставропольского края возможно раз-
витие сельского туризма, однако для этого 
необходима модернизация основных элемен-
тов туристской инфраструктуры, привлечение 
дополнительного финансирования в регионы, 
а также продвижение сельских территорий на 
рынке туристских услуг края и страны. 

Проведенное исследование позволило 
детально проанализировать основные силь-
ные и слабые стороны развития сельского ту-
ризма, а также выявить возможные угрозы и 

определить перспективы его развития. На ос-
новании анкетного опроса и экспертного мне-
ния был проведен SWOT-анализ (табл. 3). 

Данный SWOT-анализ показал, что Став-
ропольский край имеет большое количество 
преимуществ, позволяющих развивать сегмент 
сельского туризма, уникальное сочетание ле-
чебно-оздоровительных ресурсов с природ-
ными и климатическими факторами, а также с 
объектами национального, культурного и исто-
рического наследия позволяют реализовывать 
любое направление сельского туризма.  

Наряду с сильными сторонами, объек-
тивно существует целый комплекс проблем в 
сфере развития сельского туризма региона. И 
он носит системный характер. Однако, пози-
тивным моментом в развитии сельского ту-
ризма в крае является наличие в большинстве 
районов документов (стратегий, программ, 
паспортов), обозначающих дальнейшее разви-
тие внутреннего туризма [9].  

Необходимо отметить, что сельский ту-
ризм в крае имеет все перспективы для дальней-
шего развития. Из реализуемых туристских услуг 
в настоящее время, предпочтение отдается ту-
ризму пребывания с организацией различных 
дополнительных активностей. Туристы региона 
предпочитают проживание в сельских гостевых 
домах или на базах отдыха с возможностью ор-
ганизации питания из экологически чистых про-
дуктов (иногда с элементами самостоятельного 
сбора и приготовления). Многим туристам в селе 
интересно познакомится с историей становле-
ния района, культурно-историческими объек-
тами показа, а также с местными традициями. 
Привлекательными также являются туры, рас-
считанные на выходные дни с возможностью 
участия в различных обрядах, торжествах и га-
строномические туры. Наибольшей популярно-
стью пользуется организованная охота с исполь-
зованием услуг егеря и без, а также катание на 
лодках в пределах сельских территорий Ставро-
польского края, при этом предпочтение отдается 
совмещению отдыха с развлекательными эле-
ментами, такими как посещением сельских 
бань, саун, кафе, баров и тд.). 
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Таблица 3 – SWOT-анализ развития сельского туризма по Ставропольскому краю 
Сильные стороны: Слабые стороны: 

-уникальный туристско-рекреационный      потенциал 
(особой охране в крае подлежат 46 государственных при-
родных заказников и 66 памятников природы); 
- выгодное географическое положение (особенно для ре-
гиона КМВ, центральной, северо- и юго-западных райо-
нов); 
- благоприятные природно-климатические условия; 
- развитая транспортная инфраструктура (постоянное 
авиасообщение, железнодорожная сеть, автомаги-
страли); 
- богатство исторического и культурного наследия; 
- благоприятные условия для аграрной специализации на 
селе (возможность для КФХ И ЛПХ обеспечивать туристов 
свежими и качественными продуктами питания);  
-высокий спрос на отдельные виды продукции, в том 
числе – экологически чистой, выпускаемой в регионе; 
- наличие уникальных биоресурсов (редкие и исчезаю-
щие виды растительного и животного мира); 
- хорошо развита охота, рыбалка; реже - конные про-
гулки;  
- новизна предлагаемого туристического продукта и кон-
курентное преимущество по стоимости услуг; 
- выбор гостиниц и пунктов питания для туристов; 
- наличие учебных заведений, занимающихся подготов-
кой персонала для создания турсервиса и услуг; 
- большой рынок свободных трудовых ресурсов; 
-относительная безопасность в сравнении с другими 
субъектами СКФО, стабильная этническая и межконфес-
сиональная ситуация. 

-ухудшение экологической ситуации ввиду усиления ан-
тропогенной нагрузки; 
-слаборазвитая инженерная и транспортная инфраструк-
тура (характерна для восточной части); 
- значительная удаленность от городов краевого подчи-
нения (для восточной части); 
-приватизация рекреационных ресурсов;   
- низкий уровень заработной платы в сравнении со сред-
некраевым; 
-скрытый уровень безработицы и теневого бизнеса; 
- высокая доля изношенности основных фондов ресурсо-
снабжающих предприятий; 
- высокая стоимость энергоносителей, влияющих на се-
бестоимость товаров, работ (услуг); 
- дотационная зависимость местных бюджетов; 
-миграционный отток населения, в т.ч. квалифицирован-
ных кадров в другие регионы; 
- отсутствие в ряде районов специальных программ под-
держки предпринимательской деятельности, в т.ч. ту-
ризма; 
- отсутствие гостевых домов и гостиниц (за исключением 
райцентров); 
- незаинтересованность турфирм и их ориентация на вы-
ездной туризм; 
- отсутствие рекламы о туристических объектах региона и 
доминирование точечных туристских объектов; 
-малое разнообразие предлагаемых агротуров в регионе; 
- низкий уровень предлагаемого турсервиса на селе. 

Возможности: Угрозы: 

- разработка системы мер государственной поддержки развития ту-
ристского потенциала сельских территорий. 
- создание новых экономических зон для туристско-рекреационной 
деятельности; 
- создание благоприятной и комфортной среды обитания (строитель-
ство новых и реконструкция потенциальных объектов агротуризма, 
оборудование мест для отдыха, охоты, рыбалки), а также создание 
зеленых зон, снижающих рекреационную нагрузку; 
- реализация инфраструктурных и инвестпроектов, способствующих 
развитию сельских территорий; 
-внедрение механизмов частно-государственного партнерства; 
- окупаемость вложенных средств; 
- создание новых рабочих мест; 
- рост доходов местного населения через развитие альтернативных 
видов самозанятости (сельский туризм, народные промыслы и ре-
месла); 
- развитие новых направлений туризма (культурно-познавательный, 
событийный, корпоративный, оздоровительный, спортивный, вклю-
чая экстремальный. Организация туров выходного дня); 
- создание позитивного имиджа во всех краевых СМИ на предмет 
преимуществ данного направления развития;  

- отсутствие нормативной правовой базы, ре-
гулирующей поступательное развитие агроту-
ризма; 
- высокий уровень социальной напряженно-
сти; 
- старение сельского населения; 
- сокращение финансирования федеральных 
и краевых программ; 
- недоступность кредитных ресурсов; 
- природно-климатические риски (засуха, ли-
вень, град); 
- рост инфляционных процессов и ослабле-
ние рубля. 
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На основании проведенного исследова-
ния, можно сказать, что в сегменте сельского 
туризма, для реализации имеющихся возмож-
ностей, нужно создать необходимые условия 
для развития индустрии туризма, такие как: 

- развитие инициативных форм хозяй-
ствования, развитие кооперации на селе; 

- обеспечение государственной под-
держки на федеральном и региональном уров-
нях;  

- активизация маркетинговой стратегии, 
формирование позитивного имиджа Ставро-
полья как территории, привлекательной для 
организации въездного и сельского туризма. 

Таким образом, Ставропольский край об-
ладает решения колоссальными ресурсами правильном для развития регулирующей 
сельского туризма. При туризм правильном подходе решени к 
организации и продвижению российском сельского турпро-
дукта, туризма регион может сельской рассчитывать на значитель-
ные памятников социально-экономические дивиденды.  

измадКак показывает опыт европейских госу-
дарств, сельский туризм может оказать актив-
ное воздействие на экономику сельских терри-
торий и привнести в нее дополнительный до-
ход [10]. В России же сельский туризм пока не 
стал самоорганизующейся системой, однако 
все предпосылки для этого на сегодняшний 
день уже существуют. Рассматриваемый в рам-
ках исследования Ставропольский край явля-
ется типичным аграрным регионом Россий-
ской Федерации, подробное изучение факто-
ров развития сельского туризма на примере 
Ставрополья позволило определить основные 

направления, проработка которых позволит 
устойчиво развивать сельский туризм в регио-
нах России, к ним относится: 

- Развитие инфраструктуры сельских по-
селений: реорганизация дорожного полотна, 
оптимизация транспортной логистики, сниже-
ние стоимости транспортных услуг, улучшение 
состояния средств размещения и предприятий 
питания, наращивание их количества; 

- Повышение качества оказываемого сер-
виса, в том числе за счет развития кадрового 
потенциала; 

- Активизация продвижения сельского ту-
ризма (увеличение количества информации, 
реклама, маркетинг), а также организация 
цифрового сопровождения туризма в сельской 
местности. 

В заключении, отметим, что работа в дан-
ных направлениях должна носить комплекс-
ный характер, для развития сельского туризма 
в регионах Российской Федерации требуется 
уделять внимание каждому выделенному ас-
пекту. Для обеспечения устойчивого развития 
сельских территорий России отдельное внима-
ние стоит обратить на качество реализуемых 
услуг – уровень обслуживания на селе должен 
соответствовать лучшим российским и между-
народным практикам, кроме того, муници-
пальным образованиям регионов Российской 
Федерации необходимо обеспечить примене-
ние адекватных механизмов продвижения 
сельского туризма на отечественном и миро-
вом рынке. 
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ПРОГНОЗ ПРОИЗВОДСТВА НА РЫНКЕ МЯСА ПТИЦЫ 
 

В статье отмечено, что в результате развития постковидной экономики политика 
агропромышленного комплекса играет важную роль в обеспечении продовольственной 
безопасности и на рынке мяса птицы наблюдаются трансформационные процессы, вы-
званные влиянием мировой пандемии, которые отражены в статье. Проведена оценка 
современного развития мирового рынка мяса птицы, с учетом влияния факторов ми-
ровой пандемии; указаны факторы, оказывающие влияние на дальнейшее развитие 
рынка мяса птицы; представлены характеристики ведущих производителей на рынке 
мяса птицы на мировом рынке. На основе данных по производству мяса птицы за пе-
риод с 2010-го по 2020-й года представлен прогноз потенциальных возможностей Рос-
сии по производству мяса птицы до 2025-го года, при этом автором для прогноза на 
2021–2025 гг. были реализованы три сценария: оптимистичный, инерционный и песси-
мистичный. Представлены стратегии, основанные на рыночных тенденциях для рынка 
мяса птицы, которые включают инвестиции в создание новых готовых к употребле-
нию вариантов продуктов из птицы для удовлетворения возросшего спроса, рассмот-
рение вопроса об интеграции систем 3D-визуализации для оптимизации процессов, ин-
вестиции в решения, основанные на больших данных и прогнозном анализе, для увеличе-
ния доходов, в технологии робототехники для улучшения управления фермами и повы-
шения производительности, инвестиции в виртуальную реальность для повышения 
эффективности ферм и рассмотрение предложения услуг онлайн-доставки для увели-
чения доходов.  
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FORECAST OF PRODUCTION IN THE POULTRY MEAT MARKET 
 
Abstract. The article notes that as a result of the post-COVID economy development, the policy 
of the agro-industrial complex plays an important role in ensuring food security. The transfor-
mation processes caused by the impact of the global pandemic, observed in the poultry meat 
market, which are reflected in the article. The assessment of the current development of the 
world poultry meat market, taking into account the influence of the factors of the global pan-
demic, is carried out; the factors that influence the further development of the poultry meat mar-
ket are indicated; the characteristics of the leading producers in the poultry meat market on the 
world market are presented. Based on data on poultry meat production for the period from 2010 
to 2020, the author presents a forecast of Russia's potential opportunities for poultry meat pro-
duction until 2025, while implementing three scenarios for the forecast for 2021-2025: optimis-
tic, inertial and pessimistic. Strategies based on market trends for the poultry meat market are 
presented, which include investments in the creation of new ready – to-eat variants of poultry 
products to meet increased demand, consideration of the integration of 3D visualization systems 
to optimize processes, investments in solutions based on big data and predictive analysis to in-
crease revenue, in robotics technologies to improve farm management and increase productiv-
ity, investing in virtual reality to improve farm efficiency and considering offering online delivery 
services to increase revenue. 
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Введение. В результате развития постко-
видной экономики политика агропромышлен-
ного комплекса играет важную роль в обеспе-
чении продовольственной безопасности. Сек-
тор АПК проходит серьезную трансформацию, 
оценить результаты которой возможно будет 
оценить только после масштабного завершения 
кризиса. На рынке мяса птицы наблюдаются 
следующие тенденции развития с учетом фак-
торов влияния мировой пандемии: меняются 
стандарты и правила мировой торговли, проис-
ходит переоценка принципов обеспечения про-
довольственной безопасности, трансформиру-
ются казавшиеся устойчивыми модели произ-
водства, логистики и ритейла, продвижения то-
варов и продукции, возникают новые пищевые 
привычки, ценности, культура питания, модели 
приобретения продуктов питания. 

В развивающейся экономической среде 
важно, чтобы предприятия-производители на 
рынке мяса птицы оставались конкурентоспо-
собными. Маркетинговое управление и про-
движение используются в сочетании друг с дру-
гом для привлечения новых клиентов и увели-
чения продаж на рынке мяса птицы. В марке-
тинговом комплексе продвижение является од-
ним из четырех основных компонентов. Чтобы 
быть успешным, нужно понимать основы про-
движения и понимать роль продвижения. Без 
продвижения невозможно успешно вывести на 
рынок новый высокотехнологичный, экологич-
ный и инновационный продукт. 

Теория. Влияние COVID-19 и восстанов-
ление к 2030 году предоставляет стратегам, 
маркетологам и высшему руководству важную 
информацию, необходимую им для оценки 
глобального рынка мяса птицы по мере его вы-
хода из кризиса в результате распространения 
COVID-19. 

Крупнейшие компании на рынке птице-
водства включают BRF S. A, Bayle S. A., CTB Inc., 
Cargill Incorporated и группу «Черкизово»1. 

Мировой рынок мяса птицы вырос с 

 
1 Global Poultry Market Report 2021. URL: https://www.prnewswire.com/news-releases/global-poultry-market-report-

2021-301232418.html 

$310,7 млрд в 2020 году и ожидается, что он 
вырастет до $322,55 млрд в 2021 году при со-
вокупном годовом темпе роста (CAGR) в 3,8%. 
Рост в основном обусловлен тем, что компании 
перестраивают свою деятельность и восста-
навливаются после воздействия COVID-19, ко-
торое ранее привело к ограничительным ме-
рам сдерживания, включающим социаль-ное 
дистанцирование, удаленную работу и закры-
тие коммерческой деятельности, что привело 
к операционным проблемам. Ожидается, что в 
2025 году рынок мяса птицы достигнет $422,97 
млрд при среднем показателе в 7%. 

Рынок мяса птицы состоит из продажи 
птицы субъектами (организациями, индивиду-
альными предпринимателями и товарище-
ствами), которые готовят переработанную 
птицу и мясные субпродукты. Домашняя птица 
включает кур, уток, гусей, кроликов, мелкую 
дичь и индеек. В большинстве стран перера-
ботка птицы полностью или полуавтоматизи-
рована. Компании отрасли упаковывают и рас-
пространяют свою продукцию по различным 
каналам сбыта как отдельным клиентам, так и 
коммерческим учреждениям. Птицеводческий 
рынок сегментирован на курицу, индейку, уток 
и другую птицу. 

Росту производства мяса птицы способ-
ствует стабильный экономический рост, про-
гнозируемый во многих развитых и развиваю-
щихся странах. Международный валютный 
фонд (МВФ) прогнозирует, что рост мирового 
ВВП составит 3,4% в 2021 году. Ожидается, что 
восстановление цен на сырьевые товары после 
значительного снижения в течение историче-
ского периода также будет способствовать ро-
сту рынка мяса птицы. 

Ожидается, что развитые страны также 
продемонстрируют стабильный рост в течение 
прогнозируемого периода. Кроме того, ожида-
ется, что развивающиеся рынки продолжат 
расти несколько быстрее, чем развитые рынки 
в прогнозируемом периоде. Ожидается, что 
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стабильный экономический рост приведет к 
увеличению инвестиций на рынке мяса птицы 
для конечных потребителей, тем самым стиму-
лируя производство птицы в течение прогно-
зируемого периода. 

Данные и методы. Методологическую 
основу данной статьи составили эмпирические 
методы исследования, а именно изучение ис-
точников информации, касающихся теоретиче-
ских и практических вопросов формирования и 
прогнозирования производства на рынке мяса 
птицы, а также определение перспективных 
направлений развития рынка мяса птицы в 
условиях изменяющихся рыночных отношений 
под влиянием отдельных факторов.  

Модель. Экспорт мяса птицы из России 
осуществляется в 31 страну дальнего зарубе-
жья и 8 стран СНГ. Начались поставки в Бах-
рейн, Египет, Иорданию, Ирландию, ОАЭ, а с 
2018 г. осуществляются поставки в Саудовскую 
Аравию [1, с. 6-12]. Создание нового продукта 
или услуги – это большая работа, которая, к со-
жалению, не прекращается, как только она го-
това, – запуск и продвижение – это другая по-
ловина уравнения.  

Поскольку так много компаний развора-
чивают свои продукты и услуги из-за COVID-19 
и не могут позволить себе потери возможно-
стей, необходимо четко выработать стратегию 
продвижения продукции на рынке мяса птицы 
[2, с. 103-116]. 

Рынок продукции птицеводства, а 
именно рынок мяса птицы представляет собой 
целостную, открытую организационно-эконо-
мическую систему, развивающуюся под воз-
действием факторов внешней и внутренней 
среды, опосредованных условиями развития 
производства, включающую совокупность 
предприятий и организаций, целенаправ-
ленно участвующих в производстве, заготовке, 
транспортировке, переработке, хранении и ре-
ализации конечного продукта птицеводства.  

Производством мяса птицы в настоящее 
время занимаются, как сельскохозяйственные 
предприятия, так и крестьянские (фермерские) 
хозяйства. Тем не менее, основное 

производство мяса птицы сконцентрировано в 
сельскохозяйственных предприятиях [3]. 

Производство мяса птиц в России имеет 
стабильные тенденции роста за последние 10 
лет, не считая падения в 2019 г. Данный факт 
объясняется тем, что внутренний рынок близок 
к насыщению и в 2018 г. Даже было состояние 
перепроизводства, что и сказалось негативно 
на производстве 2019 г. Более активные меры 
по росту экспорта мяса птицы – это один из ос-
новных факторов дальнейшего развития про-
изводства. Внешний рынок предоставляет зна-
чительные возможности не терять имеющиеся 
темпы развития данной отрасли.  

Данные по производству за период с 
2010 по 2020 гг. позволяют сделать прогноз по-
тенциальных возможностей России по произ-
водству мяса птицы до 2025 года. Для прогноза 
на 2021–2025 гг. были реализованы три сцена-
рия: оптимистичный, инерционный и пессими-
стичный. 

В табл. 1 собраны результаты прогнозных 
расчетов и указано, что инерционный сцена-
рий по показателям прогнозирования можно 
сравнить с оптимистичным сценарием, если не 
учитывать факторы и последствия пандемии. 

Если сравнивать инерционный сценарий 
без учета пандемии и инерционный сценарий 
с ее учетом, то к 2025 г.: производство мяса 
птицы в РФ сократится на 3%; экспорт — на 2%; 
импорт — на 3,4%; потребление — на 3%; цена 
производителей снизится на 1,7%; цена им-
порта увеличится на 1,9% [2, с. 103-116]. 

Далее для прогноза использованы че-
тыре вида трендов: экспоненциальный, сте-
пенной, логарифмический и полином 2-й сте-
пени (рис. 1). Линейный тренд не использован в 
связи с явным нелинейным развитием событий. 

Как видно на рис. 1, экспоненциальный 
прогноз можно отнести к оптимистическому, 
полином предлагает пессимистический про-
гноз, а степенной и логарифмический к более 
взвешенным в данной ситуации. В то же время, 
для расчета более реального прогноза, необ-
ходимо учесть и такие крайние позиции опти-
мизма и пессимизма. 
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Таблица 1 – Влияние пандемии COVID-19 на рынок мяса птицы Российской Федерации  
по трем сценариям на конец прогнозного периода (2025 г.) 

Показатели Без пандемии С учетом эффекта пандемии 

     

Цена производителей, тыс.руб./тонна 66,79 68,98 67,83 68,69 66,59 

Цена импорта, тыс.руб./тонна 82,98 89,97 91,73 90,40 96,65 

Производство, тыс.т. 5007 5297 5146 5260 4980 

Экспорт, тыс.т. 209,8 228,6 223,9 230,3 214,6 

Импорт, тыс.т. 227,5 194,9 188,3 194,2 179,8 

Потребление, тыс.т.  5025 5263 5110 5224 4945 

 
Рис. 1 – Прогноз производства мяса птицы в России до 2025 г. по видам тенденций 

 
Усредненные значения показывают бо-

лее реальные значения прогноза (рис. 2). Сред-
неарифметическое значение можно принять в 

случае более активного проникновения на 
внешний рынок, остальные дают показатели 
падения производства после 2023-2024 гг.

 

 
Рис. 2 – Усредненные прогнозы производства мяса птицы до 2025 года 

2,794272

3,203094

3,948
4,122

4,45 4,535 4,62 4,72
4,9

4,6

5,1 y = 0,9333ln(x) + 2,787
R² = 0,955

y = 2,861x0,2428

R² = 0,9373

y = -0,0276x2 + 0,5247x + 2,3915
R² = 0,9461

y = 3,1339e0,0492x

R² = 0,7708

2

3

4

5

6

7

8

2010 г. 2011 г. 2012 г. 2013 г. 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2017 г. 2018 г. 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г. 2025 г.

м
л

н
. т

о
н

н

Года

мясо птицы, млн. тонн

Логарифмическая (мясо птицы, млн. тонн)

Степенная (мясо птицы, млн. тонн)

Полиномиальная (мясо птицы, млн. тонн)

Экспоненциальная (мясо птицы, млн. тонн)

5

5,05

5,1

5,15

5,2

5,25

5,3

5,35

5,4

5,45

1 2 3 4 5

среднеарифметическое

среднегеометрическое

среднегармоническое

2021 г.           2022 г.          2023 г.                   2024 г.         2025 г.



 

 

 

 

 

 126 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 15, No. 2 (94) 

2021 

Основное влияние на общие данные про-
изводства мяса птицы оказывают показатели 
по производству куриного мяса. Мясо бройле-
ров на рынке составляет порядка 92% мяса 
птиц. В то же время, если рассматривать по ви-
дам птиц, тенденции несколько меняются.  

Например, тенденции производства мяса 
индейки выглядят гораздо оптимистичнее 

(рис. 3).  
Как видно из приведенных тенденций и 

их усредненных значений (рис. 4), несмотря на 
существенный рост производства мяса ин-
дейки, российский рынок еще далек от насы-
щения данным продуктом и до 2025 года 
можно ожидать рост производства до уровня 
470-570 тыс. тонн. 

 
Рис. 3 – Прогноз производства мяса индейки в России до 2025 г. по видам тенденций 

 
Рис. 4 – Усредненные прогнозы производства мяса индейки до 2025 года 
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технологии в свою практику производства и 
упаковки. Эти технологические разработки бу-
дут стимулировать развитие птицеводческого 
рынка в будущем. 

Изменение климата и глобальное потеп-
ление существенно повлияют на рынок птицы 
в течение прогнозируемого периода. Повыше-
ние средней температуры поверхности земли 
из-за увеличения выбросов углекислого газа и 
обезлесения называется глобальным потепле-
нием. Расширение животноводства для произ-
водства мяса высвобождает большое количе-
ство метана, который способствует глобаль-
ному потеплению.  

После этого несколько правительствен-
ных организаций, таких как Межправитель-
ственная группа экспертов ООН по изменению 
климата (МГЭИК), повышают осведомленность 
о вредных последствиях животноводства для 
удовлетворения спроса на мясо, призывая лю-
дей перейти на вегетарианскую диету. Таким 
образом, увеличение глобального потепления 
и осведомленности об изменении климата, ве-
роятно, будет сдерживающим фактором для 
роста птицеводческой промышленности в про-
гнозируемом периоде. 

Спрос на готовые к употреблению про-
дукты питания, которые также включают про-
дукты для птицы, увеличился, что привело к 
появлению новой тенденции на рынке птицы. 
Напряженный образ жизни удерживает людей 
от приготовления пищи, поэтому многие из них 
зависят от готовых к употреблению продуктов, 
поскольку это экономит время и энергию. Го-
товые к употреблению блюда доступны в виде 
замороженных продуктов, консервированных 
продуктов, готовых к употреблению закусок, 
блюд, охлажденных продуктов и многого другого.  

Например, согласно исследованию IGD, 
благотворительной организации по исследо-
ваниям и обучению в области пищевой про-
мышленности и потребительских товаров Ве-
ликобритании, прогнозируется, что сектор 
продуктов питания в Великобритании, 

 
2 Meat market review. URL: http://www.fao.org/3/ca3880en/ca3880en.pdf/ 

который включает в себя удобные и готовые к 
употреблению продукты, как ожидается, до-
стигнет 23,4 миллиарда фунтов стерлингов 
(30,08 миллиарда долларов) к 2024 году. 

На рынке мяса птицы производственные 
предприятия все чаще используют системы 3D-
визуализации для оптимизации урожайности. 
Системы 3D-визуализации моделируют птицу с 
помощью датчиков и исполнительных меха-
низмов для определения положения среза. 
Птица помещается под систему зрения, кото-
рая принимает изображения и измерения, и 
определяется геометрия. Датчики ближнего 
инфракрасного диапазона определяют коли-
чество мяса и костей, присутствующих в птице. 
Анализ зрения позволяет системе выполнять 
оптимальные разрезы для каждой птицы неза-
висимо от размера и формы. Это управляемый 
данными процесс, который максимизирует 
урожайность и минимизирует затраты на еди-
ницу переработки мяса птицы.  

Крупнейшие компании, участвующие в 
разработке этой технологии, включают Gainco, 
производителя оборудования для мяса и 
птицы, и Midwest Machine LLC. В июле 2020 
года KFC объявила о внедрении новой лабора-
торной 3D-печати куриных наггетсов. Крупней-
шие компании, участвующие в разработке этой 
технологии, включают Gainco, производителя 
оборудования для мяса и птицы, и Midwest 
Machine LLC. 

Мировой экспорт мяса птицы вырос до 
13,3 млн тонн в 2018 году, увеличившись на 
1,0% по сравнению с 2017 годом, по сравнению 
с 4,9% и 2,4% соответственно в 2015 и 2016 го-
дах. Экспорт птицы из Европы Союз, Таиланд, 
Соединенные Штаты Америки, Турция и Укра-
ина, среди прочих, продолжали расти, но 
резко сократились в Бразилии и Китае, ча-
стично компенсируя прирост2. 

Большие перспективы на рынке птицы, 
сегментированном по видам животных, воз-
никнут в сегменте рынка мяса курицы, который 
к 2023 году получит 71,08 миллиарда долларов 
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глобальных ежегодных продаж. Наибольшие 
возможности на рынке птицы, сегментирован-
ном по каналам распределения, появятся в сег-
менте супермаркетов/гипермаркетов, кото-
рые к 2023 году получат 33,87 миллиарда дол-
ларов глобальных годовых продаж.  

Наибольшие возможности на рынке 
птицы, сегментированном по видам продук-
ции, появятся в сегменте замороженного 
рынка, который к 2023 году получит 36,55 мил-
лиарда долларов глобальных ежегодных про-
даж. Наибольшие возможности на рынке 
птицы, сегментированном по своей природе, 
возникнут в обычном сегменте рынка, который 
к 2023 году получит 79,76 миллиарда долларов 
глобальных ежегодных продаж. Наибольший 
прирост объема птицеводческого рынка ожи-
дается в Китае-23,38 миллиарда долларов. 

Рынок мяса курицы был крупнейшим сег-
ментом рынка птицы, сегментированным по 
видам животных, составив 266,7 миллиарда 
долларов или 83,5% от общего объема в 2019 
году. В будущем сегмент уток и гусей, как ожи-
дается, будет самым быстрорастущим сегмен-
том на рынке птицеводства, в среднем на 
10,4% в течение 2019-2023 гг. 

Рынок супермаркетов/гипермаркетов был 
крупнейшим сегментом птицеводческого 
рынка, сегментированного по каналам распре-
деления, составив 148,5 или 46,5% от общего 
объема в 2019 г. В будущем сегмент электрон-
ной коммерции, как ожидается, станет самым 
быстрорастущим сегментом на рынке мяса, в 
среднем на 7,64% в течение 2019-2023 гг. 

Замороженный рынок был крупнейшим 
сегментом рынка мяса, сегментированным по 
видам продукции, на долю которого в 2019 
году пришлось 138,7 миллиарда долларов, или 
43,5% от общего объема. В будущем ожида-
ется, что сегмент готовых к употреблению про-
дуктов станет самым быстрорастущим сегмен-
том на рынке мяса птицы, средний показатель 
которого составит 9,1% в 2019-2023 годах. 

 
3 Insights on the Poultry Global Market (2020 to 2030) - COVID-19 Impact and Recovery.  

URL: https://finance.yahoo.com/news/insights-poultry-global-market-2020-082300487.html 

Традиционный рынок был крупнейшим 
сегментом рынка птицы, сегментированным 
по своей природе, составив 310,4 или 97,2% от 
общего объема в 2019 году. В будущем ожида-
ется, что органический сегмент будет самым 
быстрорастущим сегментом на рынке мяса 
птицы, в среднем на уровне 14,0% в течение 
2019-2023 годов. 

В результате отметим, что факторы, кото-
рые могут помешать росту птицеводческого 
рынка в будущем, включают изменение кли-
мата и глобальное потепление, регулирова-
ние, зависимость от технических знаний, пан-
демию коронавируса, дорогостоящее произ-
водство и рост цен на корма, переход к веган-
скому питанию и осведомленность о жестоком 
обращении с животными. 

Азиатско-Тихоокеанский регион был 
крупнейшим регионом на мировом рынке 
мяса птицы, составив 31,6% от общего объема 
в 2019 году. За ним последовали Северная 
Америка, Западная Европа, а затем и другие 
регионы. В будущем самыми быстрорасту-
щими регионами на рынке мяса птицы станут 
Азиатско-Тихоокеанский регион и Африка, где 
рост составит в среднем 9,4% и 8,4% соответ-
ственно. За ними последуют Ближний Восток и 
Восточная Европа, где, как ожидается, рынки 
вырастут в среднем на 7,1% и 6,0% соответ-
ственно3. 

Птицеводческий рынок фрагментирован, 
с большим количеством мелких игроков. Доля 
десяти крупнейших конкурентов на рынке в 
2019 году составила 17,7% от общего объема 
рынка. Основными игроками на рынке явля-
ются Tyson Foods, Inc., JBS S. A., BRF S. A., Koch 
Foods и Charoen Pokphand Foods. 

Мировой рынок мяса, птицы и морепро-
дуктов, сегментом которого является рынок 
мяса птицы, достиг в 2019 году почти 1 416,9 
миллиарда долларов, увеличившись с 2015 
года на 6,3% в годовом исчислении. Ожида-
ется, что он вырастет в среднем на 6,8% и 
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достигнет почти 1 842,7 миллиарда долларов к 
2023 году. Рынок мясопродуктов был крупней-
шим сегментом на рынке мяса, птицы и море-
продуктов, составив 60,7% от общего объема в 
2019 году, и ожидается, что сегмент морепро-
дуктов будет расти быстрее всего в среднем на 
7,7% в течение 2019-2023 годов. 

По оценкам Организации Объединенных 
Наций (ООН), к 2030 году на планете будет про-
живать восемь миллиардов человек, чей до-
ход будет в среднем на 32% выше, чем в 2006 
году. Кроме того, потребление мяса на чело-
века в год за тот же период увеличится на 26%, 
и это увеличение потребления будет касаться, 
в частности, куриного мяса4. 

Важным фактором развития рынка мяса 
птицы является развитие современных пище-
вых технологий и наиболее значимыми аспек-
тами будут использование ферментов, оценка 
непитательных факторов, которые могут мак-
симизировать использование ингредиентов 
птицами (обработка кормов и размер частиц), 
использование новых синтетических амино-
кислот в промышленных масштабах, примене-
ние новых концепций рецептур кормов для 
улучшения использования диетической энер-
гии, использование нутрицевтиков для моду-
ляции кишечной микробиоты и иммунной си-
стемы в качестве альтернативы терапевтиче-
ским средствам, а также использование специ-
альных предстартовых диет.  

При закупке кормов и сегрегации на ком-
бикормовых заводах используются качествен-
ные и питательные критерии. С целью система-
тического совершенствования рынка мяса 
птицы на предприятиях птицеводства приме-
няются технологии, позволяющие проводить 
непосредственный анализ кормов, такие как 
НИРС. Генная инженерия уже стала важным 
инструментом для улучшения качества кормов 
и, продуктивности и производительности птиц. 

Примером может служить LCA, стандар-
тизированная ISO процедура, которая 

 
4 Организация Объединенных Наций. Официальный сайт. URL: https://www.un.org/ru/ 
5 LCA (стандартизированная ISO процедура). URL: https://www.iso.org/standard/37456.html/ 

предлагает оценить влияние производства 
птицы на протяжении всего жизненного цикла 
стада, начиная с закупки сырья, производства 
отходов и их обработки и заканчивая перера-
боткой и утилизацией излишков производства 
на окружающую среду5. 

Стратегии, основанные на рыночных тен-
денциях для рынка мяса птицы, включают ин-
вестиции в создание новых готовых к употреб-
лению вариантов продуктов из птицы для удо-
влетворения возросшего спроса, рассмотре-
ние вопроса об интеграции систем 3D-визуали-
зации для оптимизации процессов, инвести-
ции в решения, основанные на больших дан-
ных и прогнозном анализе, для увеличения до-
ходов, в технологии робототехники для улуч-
шения управления фермами и повышения про-
изводительности, инвестиции в виртуальную 
реальность для повышения эффективности 
ферм и рассмотрение предложения услуг он-
лайн-доставки для увеличения доходов.  

Стратегии основных производителей 
рынка мяса птицы, включают увеличение до-
ходов за счет слияний и поглощений, повыше-
ние эффективности производства и снижение 
затрат за счет внедрения передовых техноло-
гий и модернизации производственных мощ-
ностей, а также повышение эффективности 
бизнеса за счет увеличения долей в компаниях 
основной группы. 

Для решения поставленных задач необ-
ходимо обеспечение птицефабрик полноцен-
ными и сбалансированными кормами для жи-
вотных, снижение материальных и денежных 
затрат на одну голову, увеличение поголовья 
всех видов птицы, разведение и внедрение но-
вых кросс-кур яичного направления; большая 
специализация и концентрация, позволяющие 
применять научно обоснованные технологии 
производства, позволяющие повысить продук-
тивность, снизить затраты на корма, себестои-
мость яиц и мяса птицы; стимулирование уве-
личения и безубыточности производства 
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производителями различных форм хозяй-
ственной деятельности; стимулирование по-
вышения эффективности производства и каче-
ства продукции в малых и кооперативных фор-
мациях; применение технических регламентов 
производства и переработки продукции птице-
водства.  

Стремительное развитие птицеводства, 
значительный рост поголовья птицы также мо-
гут иметь негативные последствия в будущем, 
если будут созданы условия перепроизвод-
ства. При этом необходимо развивать полно-
стью отечественную кормовую базу птицевод-
ческого подкомплекса. 

Предлагается не только развивать инте-
грационные и кооперационные процессы в 
производстве, но и использовать маркетинго-
вые инструменты при исследовании рынков 
сбыта, в частности сегментацию потребителей. 
Абсолютное большинство производителей 
мяса птицы в настоящее время ориентированы 
на внутреннего потребителя с низким уровнем 
дохода. Для обеспечения сбыта продукции в 
этом категория, производитель ориентирован 
на снижение уровня себестоимости, часто за 
счет снижения качество.  

Однако, помимо низкого сегмента, необ-
ходимо развивать премиальный и люксовый 
сегменты. Продукция премиум-класса характе-
ризуется высоким качеством глубокой перера-
ботки продукции, а продукция класса люкс 
должна быть ориентирована на небольшой 
сегмент населения, который предпочитает 
полностью экологичную продукцию: птицу в 
этом случае следует выращивать на высокока-
чественных натуральных кормах без добавок 
химической и фармацевтической промышлен-
ности [4, с. 43-47]. 

Анализ тенденций развития рынка мяса 
птицы показал, что перспективы развития ор-
ганизационно-экономического механизма за-
висят от совершенствования интеграционных 
процессов [5, с. 98-103]. 

Заключение. Пандемия COVID-19 при-
вела к неудачам во многих отраслях промыш-
ленности и мировой экономике. Ограничения 
на поездки, строгие меры по блокировке, сбои 
в цепочках поставок и торговые ограничения 
привели к тому, что такие отрасли, как рынок 
мяса птицы, пострадали от неудач. Деятель-
ность на рынке мяса птицы – это в основном 
практическая работа, которая ставит многих 
фермеров и рабочих под угрозу заражения ви-
русом. Тысячи людей, работающих на крупных 
мясоперерабатывающих предприятиях, забо-
лели COVID-19. Отсутствие средств индивиду-
альной защиты также способствовало распро-
странению болезни.  

Таким образом, дальнейшее развитие 
технологий, ускорение экономического роста, 
сокращение численности населения, сокраще-
ние пищевых отходов и повышение осведом-
ленности о пользе для здоровья будут стиму-
лировать рост показателей динамики на рынке 
мяса птицы. 

Перспективами развития рынка мяса 
птицы являются следующие предложения: 
необходимо сосредоточиться на инвестициях в 
готовые к употреблению блюда, внедрении ро-
бототехники и автоматизации, предлагать кон-
курентоспособные цены, премиальные цены, 
расширяться в развивающихся странах, внед-
рять онлайн-услуги доставки мяса, использо-
вать социальные сети для продвижения про-
дуктов из птицы и сосредоточиться на продви-
жении белого мяса как здорового варианта. 
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ПЕРСПЕКТИВНЫЕ СЕГМЕНТЫ НА РЫНКЕ ДЕТСКИХ ТОВАРОВ  
В УСЛОВИЯХ ИЗМЕНЯЮЩЕЙСЯ РЫНОЧНОЙ СРЕДЫ 

 

Предметом исследования выступают признаки сегментации рынка детских товаров и 
определение перспективных сегментов развития рынка детских товаров в изменяю-
щихся рыночных условиях. Методологическую основу данной статьи составили эмпи-
рические методы исследования, а именно изучение источников информации, касаю-
щихся теоретических и практических вопросов формирования и развития рынка дет-
ских товаров, а также определения перспективных сегментов в условиях изменяю-
щихся рыночных отношений под влиянием отдельных факторов, в том числе и призна-
ков сегментации. В статье рассмотрены состояние рынка детских товаров за анали-
зируемый период 2013–2018 гг. и рассмотрены перспективы развития рынка под влия-
нием различных факторов. Определены признаки сегментации рынка детских товаров, 
представлена сегментация рынка детских товаров и характеристика групп, диффе-
ренциации рынка и выделены перспективные сегменты рынка детских товаров. Выде-
лены два больших сегмента на рынке детских товаров – «рациональный» и «эмоцио-
нальный». Первый сегмент («рациональный») – товары, которые относятся к числу не-
обходимых, но не слишком интересных для покупателя, и поэтому для него важно за-
трачивать как можно меньше времени, денег и эмоций на их покупку. Второй сегмент 
(«эмоциональный») составляют детские товары, требующие тщательного личного 
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Введение. Анализ статистических иссле-
дований показывает, что в 2013–2017 гг. объем 
рынка детских товаров увеличивался еже-
годно в среднем на 2% и в 2018 г. составил в 
522 млрд. руб. Около 80% рынка детских това-
ров формируется за счет следующих товарных 
групп: детской одежды, игрушек и товаров для 
новорожденных. Основными каналами про-
даж в структуре рынка детских товаров явля-
ются специализированные магазины, гипер-
маркеты и супермаркеты. 

Мировой рынок детских товаров и услуг 
в 2018 году достиг значения почти 339,1 мил-
лиарда долларов, увеличившись совокупными 
годовыми темпами роста на 8,3% с 2014 года и, 
как ожидается, вырастет на 11,3% до почти 
520,4 миллиарда долларов к 2022 году. Рост в 
данный период был обусловлен экономиче-
ским ростом на развивающихся рынках, повы-
шением осведомленности о преимуществах 
раннего обучения, государственным финанси-
рованием в развитых странах расходов на уход 
за детьми и увеличением числа семей, в кото-
рых работают оба родителя. Факторами, нега-
тивно повлиявшими на экономический рост, в 
условиях изменяющейся рыночной среду, 
были рост безработицы и падение рождаемо-
сти. 

По оценкам аналитиков, объём предло-
жения детских игрушек в 2019-2021 гг. будет 
сокращаться на 0,2-2,0% в год. Начиная с 2022 
г. рост производства будет компенсировать 
снижение импортных поставок и предложение 
детских игрушек на российском рынке будет 
незначительно расти. В 2023 г. показатель со-
ставит 2 533,2 млн. шт.1. 

В изменяющихся рыночных условиях, ко-
гда на специфических рынках происходят 
трансформационные процессы, вызванные по-
литическими, социальными и экономиче-
скими факторами, систематически необхо-
димо оценивать новые тенденции в развитии 

рынка детских товаров и определять перспек-
тивные сегменты на рынке детских товаров с 
целью дальнейшего формирования стратегии 
развития рынка и прогнозирования основных 
показателей развития рынка. 

Теория. Для определения перспективных 
сегментов на рынке детских товаров, выделим 
4 типа сегментации рынка детских товаров, ко-
торые наиболее часто используются. По мере 
того, как население растет и предпочтения 
клиентов становятся все более широкими, а 
конкурентные возможности становятся все бо-
лее доступными, сегментация рынка стано-
вится критически важной в любом бизнесе или 
маркетинговом плане.  

Существует 4 различных типа сегмента-
ции рынка, и все они различаются по своей ре-
ализации на рынке детских товаров (табл. 1). 

Существует множество параметров и 
перспективных сегментов, по которым можно 
систематизировать сведения об игрушках. Воз-
можны классификации по возрастному назна-
чению, по воспитательному (развивающему) 
назначению, по материалу изготовления и т. д. 

По нашему мнению, сегментировать ин-
формацию необходимо по следующей класси-
фикации детских игрушек: 

− трехколесные велосипеды, самокаты, 
коляски для кукол; 

− куклы; 
− игрушки в виде животных; 
− конструкторские наборы, наборы для 

сборки моделей «в масштабе»; 
− головоломки; 
− игрушки и модели, имеющие встроен-

ный двигатель; 
− игрушечные музыкальные инструменты 

и устройства; 
− игрушечное оружие; 
− игрушки в наборах или комплектах про-

чие; 
− прочие игрушки. 

 
 
 

 
1 BusinesStat. URL: https://businesstat.ru 
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Таблица 1 – Сегментация рынка детских товаров и их характеристика 
Название сегмента Цель применения Характеристика 

Демографическая 
сегментация 

Большинство компаний исполь-
зуют его, чтобы привлечь нужное 
население к использованию своих 

продуктов 

Демографическая сегментация также имеет 
свои собственные переменные, такие как воз-
раст, пол, размер семьи, доход, профессия, ре-

лигия, раса и национальность 

Поведенческая  
сегментация 

Применяется данный сегмент по-
требителей, действия которых ос-
нованы на поведенческом аспекте 

Этот тип сегментации рынка разделяет населе-
ние на основе их поведения, использования и 

модели принятия решений 

Географическая  
сегментация 

Этот тип сегментации рынка разде-
ляет людей по географическому 

признаку 

Потенциальные клиенты будут иметь различ-
ные потребности в зависимости от географии, 

в которой они находятся 

Психографическая 
сегментация 

Психографическая сегментация 
учитывает психологические ас-

пекты покупательского поведения 
потребителей 

Использует образ жизни людей, их деятель-
ность, интересы, а также мнения для опреде-

ления сегмента рынка 

На данный момент на рынке детских то-
варов тяжелее всего приходится сегменту то-
варов высшего класса, особенно в разделе иг-
рушек и одежды. А самым устойчивыми при-
влекательным в ближайшем будущем, по мне-
нию экспертов, будет являться раздел детского 
и диетического питания, он считается наибо-
лее доходным и быстрорастущим бизнесом во 
всем мире. 

Объем мирового рынка детских товаров 
в 2017 году оценивался в 10,91 миллиарда дол-
ларов США, и ожидается, что средний показа-
тель составит 5,5% в течение прогнозируемого 
периода из-за роста расходов и изменения об-
раза жизни. Стремительная урбанизация и рас-
тущий средний класс населения в нескольких 
развивающихся регионах ведут рынок дальше. 
Изменение образа жизни, особенно в развива-
ющихся странах, стимулировало принятие ори-
ентированной на удобство, делая эти пред-
меты необходимыми и желанными, что будет 
стимулировать рост отрасли в течение прогно-
зируемого периода. 

Кроме того, растущая осведомленность 
потребителей о здоровье детей стимулирует 
продажи детских товаров, тем самым увеличи-
вая рост отрасли. Производители, при под-
держке правительства и НПО, продвигают дет-
скую гигиену, которая, в свою очередь, будет 
подпитывать спрос на различные космети-

ческие средства и туалетные принадлежности, 
такие как уход за кожей, волосами и другие 
продукты. Детское питание является вторым 
по величине сегментом и, как ожидается, полу-
чит значительную долю в течение прогнозиру-
емого периода. 

Этот рост может быть объяснен повыше-
нием осведомленности о важнейших ингреди-
ентах детского питания, таких как витамин В12, 
железо, белки и углеводы. Ожидается, что 
осведомленность, создаваемая различными 
частными и государственными фирмами с по-
мощью многочисленных программ электрон-
ных и печатных СМИ, также будет стимулиро-
вать рост отрасли в будущем. Кроме того, тех-
нический прогресс в процессе производства 
этих продуктов привел к повышению качества 
продукции, что, как ожидается, повысит про-
дажи, особенно в развивающихся странах. 

С другой стороны, высокая стоимость 
производства из-за многочисленных проверок 
качества может стать проблемой для роста от-
расли. Производители должны соответство-
вать основным рейтинговым критериям, что, 
как ожидается, ограничит развитие рынка. Од-
нако рост спроса на товары безопасности и 
удобства, к которым относятся коляски и авто-
кресла, в развитых регионах в результате уже-
сточения правил безопасности детей, как ожи-
дается, окажет положительное влияние на 
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рост рынка. 
Косметика и туалетные принадлежности 

были самым крупным сегментом, на долю ко-
торого в 2017 году пришлось более 45% миро-
вой доли. Этот сегмент далее сегментируется 
на кожу, ванну, уход за волосами и средства 
для ванн, которые предлагают преимущества, 
включая защиту от сухой кожи. Крупные ком-
пании сосредоточились на разработке усовер-
шенствованных продуктов, с точки зрения ди-
зайна, состава и производительности, с улуч-
шенными технологиями. Правительства стран 
с развивающейся экономикой проводят про-
граммы по уходу за детьми, чтобы повысить 
осведомленность о преимуществах таких про-
дуктов. Ожидается, что эти факторы положи-
тельно повлияют на рост сегмента в ближай-
шие годы. 

Сегмент детского питания в 2017 году 
оценивался более чем в 3,50 миллиарда дол-
ларов. Различные виды детского питания, та-
кие как молочные продукты, Замороженные 
продукты, соки, закуски и злаки, необходимы 
для правильного развития. Ожидается, что по-
вышение осведомленности о преимуществах 
этих продуктов питания будет способствовать 
дальнейшему росту отрасли в течение прогно-
зируемых лет. 

Азиатско-Тихоокеанский регион был 
крупнейшим регионом в 2017 году и, как ожи-
дается, будет самым быстрорастущим рынком 
в течение прогнозируемых лет из-за быстрой 
урбанизации и изменения образа жизни. Бо-
лее того, рост располагаемых доходов, по 
оценкам, будет способствовать развитию реги-
она в ближайшие годы. По прогнозам, в буду-
щем на североамериканский рынок будет при-
ходиться значительная доля рынка. 

Ожидается, что США будут лидировать на 
региональном рынке Северной Америки в про-
шлом благодаря наличию высококачествен-
ных товаров. Кроме того, быстро растущий сек-
тор электронной коммерции в индустрии 

 
2 Baby Product Market Size, Share & Trends Analysis Report By Product (Cosmetic & Toiletries, Baby Food, Baby Safety & 

Convenience), By Region (North America, MEA, APAC, Europe), And Segment Forecasts, 2019–2025. URL: 
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/baby-products-market 

детских товаров, вероятно, увеличит продажи 
в ближайшие годы. Крупные производители в 
стране занимаются разработкой инновацион-
ных изделий по конкурентоспособным ценам 
для удовлетворения местных потребностей. 
Ожидается, что это также окажет положитель-
ное влияние на региональный рынок в бли-
жайшие несколько лет. 

Некоторые из ключевых участников 
рынка включают Procter & Gamble Company, 
Kimberly-Clark Corporation, Johnson & Johnson 
Plc, Unilever Plc, Nestle S. A. и Abbott Nutrition. 
Интенсивная конкуренция заставила произво-
дителей сосредоточиться на дифференциации 
продукции, инновациях и доступной структуре 
ценообразования. Таким образом, компании 
инвестируют в НИОКР, чтобы сохранить свою 
долю рынка и обеспечить устойчивый рост. 

Например, в мае 2016 года компания 
Abbott запустила новую линейку питательных 
закусочных для детей под торговой маркой 
Curate. Эти продукты не содержат искусствен-
ных консервантов, ароматизаторов или краси-
телей. В том же году Johnson & Johnson 
Consumer Inc. завершила приобретение Vogue 
International LLC за 3,3 миллиарда долларов, 
которое было направлено на увеличение ее 
портфеля средств по уходу за волосами и дру-
гими средствами личной гигиены2. 

Данные и методы. Методологическую 
основу данной статьи составили эмпирические 
методы исследования, а именно изучение ис-
точников информации, касающихся теоретиче-
ских и практических вопросов формирования и 
развития рынка детских товаров, а также опре-
деления перспективных сегментов в условиях 
изменяющихся рыночных отношений под вли-
янием отдельных факторов, в том числе и при-
знаков сегментации.  

Модель. Перспективными сегментами 
на рынке детских товаров являются, по мне-
нию аналитиков, услуги по уходу за детьми, ко-
торый состоит из предоставления услуг по 
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уходу за детьми, таких как услуги няни и обуче-
ния, а также сопутствующих товаров субъек-
тами (организациями, индивидуальными 
предпринимателями и партнерствами), кото-
рые обеспечивают уход за младенцами или 
детьми либо в доме ребенка, либо в доме за-
регистрированного воспитателя ребенка, либо 
в детском центре и такой перспективный сег-
мент как детская одежда.  

Уход за детьми – это уход за младенцами 
и малышами, дошкольниками и детьми 
школьного возраста, осуществляемый прави-
тельством или организацией в то время, когда 
родители находятся на работе или отсутствуют 
по другим причинам. Учреждения этой от-
расли предоставляют услуги по уходу за 
детьми дошкольного возраста, а также за 
детьми старшего возраста, когда они не учатся 
в школе. Некоторые из этих учреждений также 
предлагают дошкольное образование. Этот 
рынок включает в себя как государственные, 
так и частные услуги по уходу за детьми. Этот 
рынок также включает субсидии и прямые вы-
платы пособий правительствами в зарубежных 
странах поставщикам услуг по уходу за детьми. 

В будущем правительственные инициа-
тивы по поддержке ухода за детьми, рост кор-
поративных прибылей, которые позволяют 
компаниям тратить больше на социальные вы-
платы сотрудникам, и осознание преимуществ 
образования в раннем возрасте из-за расту-
щего проникновения интернета будут стиму-
лировать рост. Факторы, которые могут поме-
шать росту рынка услуг по уходу за детьми в бу-
дущем, включают рост минимальной заработ-
ной платы и проблемы безопасности. 

К ключевым факторам развития рынка 
детских товаров и услуг относятся: увеличение 
числа семей с двумя работающими родите-
лями – увеличение числа семей, в которых ра-
ботают оба родителя, и неуклонное изменение 
гендерных ролей произошло в исторический 
период. Например, доля семей с обоими роди-
телями, работающих в США, увеличилась с 46% 
в 2015 году до 61,9% в 2017 году. Повышение 
доходов, а также незаконность и стрессовое 

бремя оставления детей дома одних привели к 
тому, что работающие родители записывали 
своих детей в детские центры или предостав-
ляли другие услуги по уходу за детьми, что при-
носило пользу рынку услуг по уходу за детьми. 

Ключевые ограничения на рынке детских 
товаров и услуг включают в себя: дефицит ква-
лифицированных кадров – рынок детских това-
ров и услуг, как ожидается, будет ограничен 
нехваткой лиц, осуществляющих уход, как в 
развитых, так и в развивающихся странах. Раз-
вивающиеся страны сталкиваются с острой не-
хваткой лиц, осуществляющих уход, из-за отно-
сительно низких ставок оплаты труда и отсут-
ствия надежных возможностей трудоустрой-
ства. Развитые страны также переживают по-
добный кризис. Это происходит главным обра-
зом из-за отсутствия нужных навыков, а также 
отсутствия образования и правильного опыта 
работы среди кандидатов. В будущем нехватка 
опекунов, вероятно, будет по-прежнему сдер-
живать рынок услуг по уходу за детьми. 

Основные тенденции, влияющие на ры-
нок услуг по уходу за детьми, включают: корпо-
ративные центры по уходу за детьми – корпо-
рации предлагают корпоративные услуги по 
уходу за детьми, чтобы помочь сотрудникам 
достичь баланса трудовой жизни. Корпоратив-
ный уход за детьми – это особая форма ухода 
за детьми, спонсируемая или управляемая ра-
ботодателем. Компании либо предлагают соб-
ственные центры по уходу за детьми, либо со-
трудничают с местными центрами по уходу за 
детьми, предлагая услуги по сниженным це-
нам для привлечения и удержания лучших со-
трудников.  

Гибкие часы обслуживания – поставщики 
услуг по уходу за детьми предлагают свои 
услуги в гибкие часы, чтобы помочь родителям 
минимизировать расходы на уход за детьми и 
держать детей в соответствующих детских цен-
трах. Центры по уходу за детьми предостав-
ляют возможность гибкого графика работы в 
зависимости от финансового положения се-
мей, что позволяет родителям сократить свои 
расходы на дневной уход за детьми. Такой 



 

 

 

 

 

 138 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 15, No. 2 (94) 

2021 

подход помогает детским центрам поддержи-
вать высокий уровень удержания детей. По-
ставщики услуг по уходу за детьми снижают 
плату и предоставляют гибкий график работы, 
чтобы сохранить бюджетные семьи, предо-
ставляя способы снижения затрат при сохране-
нии качественной программы ухода за детьми. 
Например, компания Great Beginnings, австра-
лийский поставщик услуг по уходу за детьми, 
предлагает уход за детьми по гибкому гра-
фику, чтобы сократить карманные расходы и 
расширить доступ к субсидируемым часам. 

Лучшие возможности на мировом рынке 
ухода за детьми появятся в сегменте ухода за 
детьми и младенцами, который к 2022 году по-
лучит 124,9 миллиарда долларов глобальных 
ежегодных продаж. Наибольший объем рынка 
услуг по уходу за детьми получит Китай – 52,1 
миллиарда долларов.  

Стратегии, основанные на рыночных тен-
денциях для рынка ухода за детьми, включают 
использование технологий для оптимизации 
услуг и повышения уровня удовлетворенности 
клиентов, партнерство с корпорациями для 
увеличения доходов и доли рынка, использо-
вание технологии искусственного интеллекта 
для лучшего управления уходом за детьми и 
принятие методов обучения, основанных на 
интересах, чтобы сделать обучение более при-
ятным для детей. Стратегии, принятые игро-
ками в индустрии ухода за детьми, включают 
расширение операций за счет приобретений, 
повышение приверженности общественности 
высококачественному обучению и создание 
дееспособной рабочей силы. 

Самые высокие темпы роста за историче-
ский период имели дошкольные учреждения и 
дошкольные учреждения-почти 8,9%. Самый 
быстрый рост дошкольных учреждений и до-
школьных учреждений можно объяснить по-
вышением уровня осведомленности о преиму-
ществах раннего ухода3. 

 
3 Child Care Market - By Type (Baby And Child Day Care Centers, Pre-Kindergarten And Preschool Centers, Nursery Schools, 

And Overall Child Care), Market Overview And Market Players, By Region, Opportunities And Strategies – Global Forecast 
To 2022. URL: https://www.thebusinessresearchcompany.com/report/child-care-market 

4 Childrenswear in Europe. URL: https://www.cbi.eu/market-information/apparel/childrenswear/europe 

Также, на рынке детских товаров выде-
лим отдельный сегмент – детская одежда. Дет-
ская одежда опережают общий рынок одежды 
в Европе, представляя захватывающие воз-
можности для экспортеров из развивающихся 
стран. Рынок детской одежды – самый быстро-
растущий и один из самых прибыльных рынков 
в швейной промышленности, где универмаги и 
супермаркеты дают ему все больше и больше 
площадей. Северные страны, Великобритания 
и Восточная Европа обладают наибольшим по-
тенциалом благодаря росту рождаемости 
и/или увеличению расходов на одного ре-
бенка4. 

Детская одежда в Европе включает в себя 
одежду, предназначенную для детей при-
мерно до 16 лет. Основными сегментами явля-
ются одежда для девочек (в возрасте от 2 до 16 
лет), одежда для мальчиков (в возрасте от 2 до 
16 лет) и одежда для младенцев (от младенцев 
до детей в возрасте до 2 лет). 

Размеры детской одежды варьируются в 
разных европейских странах, особенно между 
Южной и Северной Европой. Это потому, что 
северные европейцы, как правило, намного 
крупнее. 

Размер обычно зависит от роста ребенка, 
хотя возраст также является общим определя-
ющим фактором. Самый большой размер-176, 
предназначенный для детей в возрасте около 
16 лет. До двухлетнего возраста возрастные 
размеры в европейской детской одежде выра-
жаются в месяцах (например, два года – это 24 
месяца). Начиная с трехлетнего возраста, раз-
меры, основанные на давности, выражаются в 
годах. 

Помимо общих требований к качеству 
одежды, детская одежда имеет некоторые 
особые требования, которые со временем при-
обрели большое значение. На этикетках 
одежды обычно указывается следующая ин-
формация: символы ухода; состав; размер; 
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страна происхождения. Желательно, чтобы ин-
формация о продукте на этикетке была на 
языке страны, для которой предназначена 
одежда. Этикетки на нескольких языках могут 
быть вариантом для розничных торговцев или 
оптовиков, которые продают свою продукцию 
в разных странах. 

Детская одежда – это самый быстрорас-
тущий сегмент одежды во всем мире. Общий 
объем глобальных продаж в 2015 году соста-
вил более 135 миллиардов евро по сравнению 
со 122 миллиардами евро в 2010 году. В 2015 
году продажи детской одежды выросли на 6% 
по сравнению с 4% для мужской и женской. 
Ожидается, что по крайней мере до 2019 года 
детская одежда останется самой быстрорасту-
щей в мире. 

В Европе детская одежда также является 
большим сегментом. Общая выручка на евро-
пейском рынке детской одежды в 2014 году 
превысила 66 миллиардов долларов США, а 
совокупный годовой темп роста составил 1,4% 
в период с 2010 по 2014 год. Наибольшая доля 
пришлась на детскую одежду, обувь, спортив-
ную одежду и аксессуары (44 миллиарда дол-
ларов, или примерно 66%). 

Снижение рождаемости оказывает не-
большое давление на этот сегмент. В то время 
как Европа продолжает оставаться одним из 
крупнейших рынков для этого сегмента, она 
обогнала Азиатско-Тихоокеанский регион по 
размеру. Новый автономный детский магазин 
Zara в Лондоне, открытый в 2017 году, и расши-
рение базы модной детской одежды – это 
всего лишь два примера. 

Ожидается, что европейский рынок уско-
рит свой рост на 2-3% в период с 2013 по 2018 
год, доведя его стоимость до 67 млрд евро к 
концу 2018 года и 74 млрд евро в 2019 году. 

Германия является крупнейшим евро-
пейским рынком детской одежды, но наиболь-
ший рост на европейском рынке детской 
одежды будет наблюдаться в Скандинавских 
странах, Великобритании и Восточной Европе. 
Большинство из этих рынков все еще довольно 
малы по сравнению с западноевропейским 

рынком. В странах Западной и Северной Ев-
ропы британские рынки продолжают расти. 

Одна из важных причин, почему Европа 
является интересным рынком детской 
одежды, заключается в том, что детская 
одежда здесь стала рынком моды. Влияние со-
циальных сетей и знаменитостей на младших 
детей – и их родителей-привело к тому, что 
детская одежда превратилась в лидера 
тренда, и дети стали более осведомлены о тен-
денциях, чем когда-либо.  

Мода детской одежды подпитывает рост 
быстрой моды в детской одежде – еще один 
фактор, делающий этот сегмент интересным. 
Во главе с ведущими брендами одежды, та-
кими как H&M и Zara, даже ценовые западно-
европейские родители следуют этой тенден-
ции. Будучи самой дешевой из трех компаний, 
Primark продемонстрировала самый быстрый 
рост, зафиксировав 12% CAGR в период с 2011 
по 2016 год. 

На более высоком уровне премиализа-
ция детской одежды создает новые возможно-
сти, и такие роскошные бренды, как Burberry и 
Dolce & Gabbana, активно инвестируют в этот 
рынок. Потребители все чаще готовы тратить 
серьезные деньги на премиальную брендовую 
одежду для своих детей. 

Еще одним фактором, влияющим на эту 
тенденцию, является то, что родители рожают 
детей в более высоком среднем возрасте, а это 
означает, что они имеют более высокий распо-
лагаемый доход. Спрос на более высокое каче-
ство подталкивает европейских потребителей 
к более высоким сегментам. Хотя эти сегменты 
уже популярны среди «богатых и знамени-
тых», теперь к ним обращаются и родители со 
средним уровнем дохода. Это развитие оказы-
вает давление на средние сегменты и помо-
гает низкобюджетным игрокам-супер-и гипер-
маркетам-увеличить свой охват. 

Мобильные потребители, ориентирован-
ные на рост, очень заботятся о качестве, и мно-
гие продукты более высокого класса демон-
стрируют рост продаж. Такая ситуация осо-
бенно характерна для детской одежды, когда 
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родители стремятся придать своим детям как 
можно лучшее качество и внешний вид. 

Полученные результаты. Считаем спра-
ведливым предположение, которое озвучива-
ется среди основных производителей и ритей-
леров, что в дальнейшем будут все четче выде-
ляться два больших сегмента на рынке детских 
товаров – «рациональный» и «эмоциональ-
ный». 

Первый сегмент («рациональный») – то-
вары, которые относятся к числу необходимых, 
но не слишком интересных для покупателя, и 
поэтому для него важно затрачивать как 
можно меньше времени, денег и эмоций на их 
покупку (товары повседневного спроса: под-
гузники, детское питание и т. д.). Реализация 
данных товаров должна стать полем деятель-
ности маркетплейсов, онлайн-торговли в чи-
стом виде, автоматических сервисов. 

Второй сегмент («эмоциональный») со-
ставляют детские товары, требующие тщатель-
ного личного выбора покупателем, реализуе-
мые с использованием всех инструментов ком-
муникаций с покупателем и способов органи-
зации покупки (как офлайн, так и онлайн). Та-
кая модель называется омниканальными про-
дажами [1]. То есть необходимо формировать 
уникальное торговое предложения в сочета-
нии с комбинацией сервисных услуг. Отметим, 
что в этом случае с целью обеспечения заинте-
ресованности покупателей целесообразно ис-
пользовать кросс-промоушн (то есть организа-
цию перекрестных мероприятий по продвиже-
нию товаров или услуг, востребованных рас-
сматриваемой аудиторией (развлекательных, 
парикмахерских и т.п.).  

Сам процесс выбора детских товаров 
данного сегмента должен приносить покупа-
телю удовольствие, а результат покупки дол-
жен радовать и формировать позитивное поку-
пательское самоощущение с точки зрения пра-
вильности выбора материала, функциональ-
ных и эстетических товарных характеристик. 
Сюда можно отнести товары длительного 
пользования – например, детскую мебель, дет-
скую одежду, спортивные детские товары, 

игрушки. Акцент на реализацию данного сег-
мента детских товаров может стать заслужен-
ной прерогативой специализированных торго-
вых сетей, развивающих омниканальную мо-
дель продаж. 

Розничные торговые организации инду-
стрии детских товаров в современных рыноч-
ных условиях вынуждены конкурировать за по-
требителя, исходя их формирования перспек-
тивных сегментов на рынке детских товаров. 
Ввиду давления со стороны транснациональ-
ных игроков, имеющих возможность формиро-
вать более выгодное ценовое предложение, 
единственным путем, который поможет ком-
паниям адаптироваться к внешней среде, явля-
ется акцентирование внимания на потреби-
тельском сервисе.  

В целях сохранения и увеличения темпов 
роста торгового бизнеса представляется целе-
сообразным активное внедрение технологий 
омниканальности в практику функциониро-ва-
ния розничных торговых организаций, специа-
лизирующихся на реализации детских товаров. 
Такая модель позволит им решать следующие 
задачи: 

− увеличение покупательского потока, 
привлечение новых покупателей в физический 
(офлайн) магазин; 

− увеличение среднего чека; 

− удовлетворение потребностей покупа-
телей и формирование лояльности путем эмо-
ционального воздействия на потребителя (что 
имеет особую значимость в сегменте детских 
товаров). 

Следует отметить, что, используя контент-
анализ, исследователи изучают большие вы-
борки телевизионных программ, онлайн-сай-
тов и игр, уделяя особое внимание характеру 
рекламируемых продуктов, используемым тех-
нологиям производства и, в случае телевизион-
ной рекламы, длине рекламных роликов. 

Контент-анализ детских телевизионных 
программ, транслируемых крупными веща-
тельными компаниями, в течение многих лет 
выявил сильную зависимость от некоторых 
ключевых продуктов: хлопьев с сахарной 
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глазурью, ресторанов быстрого питания, кон-
фет, безалкогольных напитков и игрушек. 

По мере того, как кабельное телевидение 
становилось все более распространенным в 
американских семьях, исследователи сравни-
вали виды продуктов, рекламируемых на круп-
ных национальных радиопередачах, независи-
мых станциях и кабельных каналах. 

Они обнаружили, что 75% всех реклам-
ных объявлений, которые они исследовали, 
содержали засахаренные хлопья, подслащен-
ные напитки и закуски, а также фаст-фуды. За-
сахаренные хлопья, закуски и напитки домини-
ровали в рекламе на крупных вещательных ка-
налах; игрушки-на независимых станциях. Про-
дукты, рекламируемые детям в кабельных се-
тях, варьировались более широко, чем те, что 
на двух других носителях, включали и телефон-
ные услуги для детей, чтобы позвонить. 

Контент-анализ практики интернет-мар-
кетинга выявляет сходные закономерности. 
Одно исследование детских онлайн-игр пока-
зало, что на этих сайтах преобладают хлопья с 
сахарной глазурью и что рекламодатели ис-
пользуют анимацию, чтобы обеспечить пер-
цептивно интересный и приятный опыт он-
лайн-игр. Сайты использовали перцептивно за-
хватывающие методы, включая анимацию, 
смелый и красочный текст и фирменные сим-
волы [2]. 

С учетом введения в действие с 1 января 
2018 года национального стандарта «Руковод-
ство по добросовестной практике продажи то-
варов дистанционным способом с использова-
нием сети Интернет»5 формализация требова-
ний ко многим аспектам работы торговых ор-
ганизаций в интернет-пространстве позволит 
компаниям формировать набор услуг, стандар-
тизованных для потребителя. А это, в свою оче-
редь, позволит укрепить позиции отдельных 

предприятий отрасли, в том числе тех, кто рас-
сматривает омниканальную модель продаж в 
качестве перспективного инструмента развития 
розничного торгового бизнеса [3].  

Заключение. Таким образом, предметом 
исследования выступили в статье признаки 
сегментации рынка детских товаров и опреде-
лены перспективные сегменты развития рынка 
детских товаров в изменяющихся рыночных 
условиях. Методологическую основу данной 
статьи составили эмпирические методы иссле-
дования, а именно изучение источников ин-
формации, касающихся теоретических и прак-
тических вопросов формирования и развития 
рынка детских товаров, а также определения 
перспективных сегментов в условиях изменяю-
щихся рыночных отношений под влиянием от-
дельных факторов, в том числе и признаков 
сегментации. В статье рассмотрены состояние 
рынка детских товаров за анализируемый пе-
риод 2013-2018 гг. и рассмотрены перспективы 
развития рынка под влиянием различных фак-
торов. Определены признаки сегментации 
рынка детских товаров, представлена сегмен-
тация рынка детских товаров и характеристика 
групп, дифференциации рынка и выделены 
перспективные сегменты рынка детских това-
ров. Выделены два больших сегмента на 
рынке детских товаров – «рациональный» и 
«эмоциональный». Первый сегмент («рацио-
нальный») – товары, которые относятся к числу 
необходимых, но не слишком интересных для 
покупателя, и поэтому для него важно затрачи-
вать как можно меньше времени, денег и эмо-
ций на их покупку. Второй сегмент («эмоцио-
нальный») составляют детские товары, требу-
ющие тщательного личного выбора покупате-
лем, реализуемые с использованием всех ин-
струментов коммуникаций с покупателем и 
способов организации покупки. 

 
 
 

 
5 Национальный стандарт Российской Федерации ГОСТ Р 57489-2017 «Руководство по добросовестной практике 

продажи товаров дистанционным способом с использованием сети Интернет». 
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