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Слово редакции

ОТ РЕДАКЦИИ

 УВАЖАЕМЫЕ ЧИТАТЕЛИ!

Представляем Вашему вниманию журнал «Вестник 
Ассоциации вузов туризма и сервиса».
Наш журнал выпускается с 2007  года и освещает во-

просы подготовки высокопрофессиональных кадров для 
сфер туризма, гостеприимства и сервиса с учетом требо-
ваний современного рынка труда.
В выпуск входит серия статей, посвещённых научным 

исследованиям современных проблем, тенденций и пер-
спектив развития сферы туризма и гостеприимства, кон-
цептуальных основ инновационных технологий управ-
ления, регулирования и  глобальных трендов, включая 
вопросы подготовки кадров для сферы туризма и госте-
приимства.
Все статьи распределены по рубрикам, соответству-

ющим тематике и их содержанию (туризм, гостиничное 
дело, образование и экономика).
В представленный номер вошли новые рубрики:

 аналитический обзор, которая посвящена состоянию 
зарубежного рынка предприятий сферы обслуживания 
(рестораны, кафе, бары) Испании;

 пост-релизы событий в  научной и  практической дея-
тельности в сфере туризма и гостеприимства.
Всех наших читателей, авторов, членов редакционной 

коллегии и  коллег приглашаем продолжать присылать 
в редакцию для публикации новые статьи, характеризую-
щие Ваши научные поиски и исследования, а также анон-
сы, пост-релизы и интервью профессионалов- практиков 
сферы туризма и гостеприимства.
Желаем Вам и  Вашим коллегам профессиональных 

успехов, удачи, благополучия и  выражаем надежду на 
дальнейшее взаимовыгодное сотрудничество!!!

Коновалова Елена Евгениевна,
научный редактор
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РАЗВИТИЕ ОЗДОРОВИТЕЛЬНОГО ТУРИЗМА В КАМЕРУНЕ: 

ПОТЕНЦИАЛ, БАРЬЕРЫ И СТРАТЕГИИ МОДЕРНИЗАЦИИ 
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Аннотация. Активное изучение туристского потенциала иࢬ разви-
тие африканского континента связано сࢬ развитием содружества 
вࢬформате БРИКС, где ЮАР представляет интересы всего континен-
та. Этих действий недостаточно иࢬпотенциал для развития турист-
кой деятельности других африканских стран достаточно высокий, 
что создает возможность бизнесу реализовывать различные про-
екты на низком уровне конкуренции, создавать инфраструктуру 
для оказания услуг, привлекать внимание кࢬ «закрытым» странам 
африканского континента, улучшать качество проживания местно-
го населения иࢬвыстраивать модель развития всех видов туризма. 
Вࢬ статье исследуется потенциал развития санаторно- курортной 
иࢬ оздоровительной сферы Камеруна как перспективного направ-
ления туристской индустрии на африканском континенте. Методо-
логия исследования включает системный, сравнительный иࢬ фак-
торный анализ. Авторами определены основные направления 
развития оздоровительного туризма вࢬКамеруне, предложены ре-
комендации по модернизации инфраструктуры иࢬповышению каче-
ства услуг. Установлено, что природно- рекреационный потенциал 
страны (прибрежные зоны, горные массивы, национальные парки) 
создаёт основу для формирования многопрофильного туристского 

Ключевые слова: 
санаторно- 
курортный комплекс, 
оздоровительный 
туризм, Камерун, 
туристская 
инфраструктура, 
медицинский 
туризм, природно- 
рекреационный 
потенциал, wellness- 
туризм, талассотерапия, 
экотуризм
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продукта. Практическая значимость исследования заключается 
вࢬ возможности использования его результатов для формирова-
ния стратегии развития санаторно- курортного комплекса Камеру-
на. Таким образом, развивая туристскую деятельность вࢬ регионе, 
формируются предпосылки для развития экономики внутри самой 
территории, создаются иࢬулучшаются инфраструктурные элементы 
обслуживания, маркетинга, продвижения туристской территории, 
открытия новых территорий для въездного туристского потока.

Введение

Оздоровительный (wellness) туризм и  медицинский (health) ту-
ризм в последние годы утвердился как один из наиболее динамично 
развивающихся сегментов мировой туристской индустрии. Согласно 
данным Global Wellness Institute, этот вид туризма обладает высоким 
потенциалом для формирования глобальной wellness- экономики [6]. 
На международном уровне оздоровительный и медицинский туризм 
признаются стратегически важными направлениями социально- 
экономического развития туристких территорий через диверсифика-
цию туристских продуктов и повышение инвестиционной привлека-
тельности регионов [11]. Аналогичные акценты сделаны в материалах 
Всемирного экономического форума, где оздоровительный туризм 
назван одним из ключевых трендов трансформации отрасли в усло-
виях цифровизации и  перехода к  устойчивому развитию [13]. В  за-
рубежной науке анализ медицинского и оздоровительного туризма 
строится преимущественно на систематических и обзорных методо-
логических подходах, что позволяет выявлять факторы развития сек-
тора и оценивать его социально экономические эффекты. В частно-
сти, сравнительный и факторный анализ активно применяется при 
изучении опыта развивающихся стран [5]. Современные исследова-
ния фокусируются на вопросах устойчивости отрасли, включая: влия-
ние институциональной среды, уровень инфраструктурного обеспе-
чения, качество услуг, степень цифровизации процессов [10].

В  российской научной литературе проблематика лечебно- 
оздоровительного туризма и  санаторно- курортной деятельности 
разработана достаточно подробно. Исследования охватывают вопро-
сы понятийного аппарата и классификации, механизмы управления 
санаторно- курортной деятельностью и  её интеграцию в региональ-
ные социально экономические системы [4, 1].

При этом африканский регион остаётся слабо представленным 
в  международных исследованиях. Анализ структуры и  эффектов 
медицинского туризма в  странах Африки выявляет существенные 
пробелы, где встречается фрагментарность эмпирических данных, 
недостаточная проработка организационных и  институциональных 
аспектов развития отрасли, преобладание публикаций, сосредото-
ченных на отдельных кейсах или этических вопросах [8]. Комплексные 
исследования, посвящённые стратегическому развитию оздорови-
тельного туризма в странах Центральной Африки, практически отсут-
ствуют. Это формирует научный пробел и обосновывает актуальность 
обращения к кейсу Республики Камерун.
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Однако, зарубежные регионы, включая страны Африки и  Респу-
блику Камерун, практически не рассматриваются как самостоя-
тельные объекты исследования. Это усиливает научную значимость 
предлагаемой работы. Цель исследования  –   проанализировать 
предпосылки, ограничения и  перспективы организации санаторно- 
курортной деятельности в Республике Камерун в контексте развития 
международного оздоровительного туризма.

Теория

Современная научная дискуссия вокруг оздоровительного ту-
ризма выстраивается вокруг разграничения двух ключевых кон-
цептов  –   wellness tourism и health (medical) tourism. Wellness- туризм 
фокусируется на профилактике заболеваний и восстановлении пси-
хоэмоционального баланса, предлагая путешественникам практики, 
направленные на повышение общего качества жизни без акцента на 
клиническое лечение. В  отличие от него, health- туризм охватывает 
широкий спектр медицинских услуг  –   от диагностики до специали-
зированного лечения, включая хирургические вмешательства и реа-
билитационные программы. Такое разграничение, зафиксированное 
в международных аналитических отчётах, позволяет точнее опреде-
лять рыночные сегменты и разрабатывать целевые туристские про-
дукты [6, 11]. Эволюция представлений об оздоровительном туризме 
неразрывно связана с  концепцией глобальной wellness- экономики. 
В её рамках данный сегмент рассматривается как самостоятельный 
рынок с устойчивым спросом, динамика которого определяется дол-
госрочными социальными трендами [6].

В  российской научной школе проблематика оздоровительно-
го туризма развивается в  несколько ином ключе, где акцент сде-
лан на систематизации понятийного аппарата и классификации ви-
дов деятельности. Исследователи уделяют значительное внимание 
анализу роли лечебно- оздоровительного туризма в  региональном 
развитии, изучая механизмы его интеграции в  экономику террито-
рий. Особое место занимают работы, посвящённые моделям управ-
ления санаторно- курортными организациями и  оценке их вклада 
в  социально- экономическое развитие регионов [4,1]. Такой подход 
создаёт междисциплинарную основу для изучения феномена, объе-
диняя инструментарий туризма, медицины и экономики.

Методологический аппарат международных исследований оздо-
ровительного туризма базируется на систематических и  обзорных 
методах анализа [9]. В последние годы наблюдается смещение иссле-
довательского фокуса: от узкоэкономических оценок к анализу устой-
чивости и институциональных условий функционирования сектора. 
В  частности, факторный анализ помогает выделить детерминанты 
развития, среди которых –  качество инфраструктурного обеспечения, 
стандарты оказания услуг, эффективность государственного регули-
рования и уровень цифровизации процессов [8]. Подобная методоло-
гическая эволюция формирует универсальную аналитическую рамку, 
применимую для изучения оздоровительного туризма в различных 
географических контекстах.

При этом африканский континент остаётся существенно недо-
представленным в международной научной литературе по данной 
тематике. Слабо изучены страны Центральной Африки –  их опыт прак-
тически не включается в сравнительные анализы. Это создаёт значи-
тельные ограничения для: выявления региональных особенностей 
развития отрасли, разработки практико- ориентированных рекомен-
даций и адаптации успешных моделей из других регионов [5, 10].

Страны Африки, включая Камерун, редко становятся объекта-
ми анализа, что открывает уникальные возможности для адаптации 
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российского опыта –  в частности, для оценки потенциала африканских 
рекреационных зон, разработки моделей государственно- частного 
партнёрства и формирования стандартов качества оздоровительных 
услуг.

Проведённый аналитический обзор позволяет сделать несколько 
принципиальных выводов. Во-первых, в  научном сообществе сфор-
мирована устойчивая теоретико- методологическая база для изуче-
ния оздоровительного туризма, включающая проработанные кон-
цепции, методы анализа и критерии оценки. Во-вторых, сохраняется 
выраженный дефицит исследований по африканскому региону, осо-
бенно странам Центральной Африки, что создаёт предпосылки для 
новых научных изысканий [7, 12, 14]. В-третьих, российский опыт управ-
ления санаторно- курортной деятельностью обладает значительным 
потенциалом для адаптации в иных географических контекстах, что 
открывает перспективы для кросс- культурных сравнений и разработ-
ки универсальных моделей развития отрасли. Эти выводы обосновы-
вают актуальность детального анализа кейса Республики Камерун 
как репрезентативного примера для изучения возможностей разви-
тия оздоровительного туризма в  субса-
харской Африке.

Методологическая основа исследова-
ния построена на комплексном подходе 
к  анализу санаторно- курортной сферы 
Камеруна. В  качестве фундамента иссле-
дования выступили труды отечественных 
и  зарубежных учёных, аналитические ма-
териалы международных организаций, 
а также публикации по вопросам управле-
ния санаторно- курортными комплексами. 
Факторный анализ был направлен на вы-
явление ключевых детерминант развития 
санаторно- курортного сектора в  Камеру-
не. В  ходе исследования были определе-
ны основные факторы влияния: наличие 
природных рекреационных ресурсов, 
уровень инфраструктурного обеспечения, 
кадровый потенциал и  инвестиционная 
привлекательность.

Методы логического и  структурного 
анализа позволили систематизировать 
эмпирические данные о состоянии санаторно- курортной сферы Ка-
меруна, выстроить причинно- следственные связи между выявленны-
ми проблемами и сформулировать обоснованные рекомендации по 
развитию отрасли. Качество проведённого исследования обеспечи-
вается многоэтапностью аналитической работы и комбинацией каче-
ственных и количественных методов, что позволило получить досто-
верные результаты, соответствующие поставленным целям.

Результаты

1. Общая характеристика Республики Камерун. Республика Ка-
мерун, расположенная в Центральной Африке на побережье Гвиней-
ского залива, представляет собой уникальное государство, сочетаю-
щее в себе природное, культурное и лингвистическое многообразие. 
Административно- политический центр сосредоточен в столице –  го-
роде Яунде, тогда как экономическая активность преимущественно 
сконцентрирована в портовом городе Дуала. Особенностью страны 
является билингвизм: официальными языками признаны француз-
ский и  английский, что отражает наследие колониального периода 

Авторство: Kondah. Собственная работа, CC BY-SA 4.0, 
https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=58300737
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и одновременно открывает возможности для привлечения туристов 
из разных языковых ареалов. С экономической точки зрения Камерун 
демонстрирует умеренные показатели развития. Наблюдается устой-
чивый рост интереса к стране, как со стороны деловых путешествен-
ников, так и экотуристов.

Камерун  –   это государство с  высоким рекреационным потенци-
алом, обусловленным: уникальным географическим положением; 
природным и климатическим разнообразием; растущим туристским 
потоком. Однако реализация этого потенциала требует преодоления 
инфраструктурных ограничений, прежде всего в  сфере транспорта 
и коммунальных услуг.

2. Природно- рекреационный потенциал Камеруна. Природ-
ное разнообразие Камеруна настолько велико, что страна полу-
чила устойчивое определение «Африка в  миниатюре». Природно- 
рекреационный потенциал Камеруна представляет собой уникальное 
сочетание ландшафтных, климатических и биологических ресурсов, 
формирующих основу для развития многопрофильного туризма. Гео-
графическое положение страны, простирающейся от атлантического 
побережья до саванн севера, обусловливает исключительное разно-
образие природных зон  –   именно это многообразие создаёт пред-
посылки для формирования разнопланового туристского продукта, 
включающего оздоровительный, экологический, приключенческий 
и этнокультурный сегменты.

Атлантическое побережье с курортными зонами Криби и Лимбе 
выступает наиболее освоенной рекреационной территорией. Здесь 
гармонично сочетаются благоприятные климатические условия 
и уникальные природные объекты, задающие вектор развития пляж-
ного отдыха и талассотерапии. Тёплые воды Гвинейского залива при-
годны для купания и водных развлечений в течение всего года, а про-
тяжённые пляжи демонстрируют удивительное разнообразие: от 
белоснежных песчаных берегов в Криби до экзотических чёрных вул-
канических пляжей в Лимбе, сформированных под влиянием близле-
жащей горы Камерун. Особую ценность представляет водопад Лобе, 
впадающий непосредственно в океан –   этот гидрологический фено-
мен усиливает привлекательность региона, превращая его в объект 
повышенного туристского интереса.

При перемещении вглубь страны ландшафт постепенно меняет-
ся, открывая перед путешественником горные массивы с доминиру-
ющим вулканом Камерун высотой 4 040 метров и живописное плато 
Адамауа. Эта зона формирует принципиально иной тип рекреацион-
ного пространства, где умеренные высотные характеристики созда-
ют идеальные условия для климатотерапии, а богатое разнообразие 
экосистем –   от горных лесов до субальпийских лугов –   способствует 
развитию экологического туризма.

Регион особенно востребован среди любителей активного отды-
ха: треккинг, альпинизм и наблюдение за дикой природой составляют 
ядро туристского предложения. Вулканическая зона горы Камерун 
представляет особый интерес с  точки зрения потенциальных баль-
неологических ресурсов. Несмотря на то, что термальные источники 
и минеральные воды пока остаются недостаточно изученными, геоло-
гическая специфика региона позволяет с высокой долей вероятности 
предполагать их наличие. Это открывает перспективы для создания 
бальнеологических курортов, способных существенно дополнить су-
ществующий спектр оздоровительных услуг и повысить конкуренто-
способность страны на международном рынке wellness- туризма.

Северные саванны с охраняемыми территориями национальных 
парков Ваза и Бенуэ формируют совершенно иной сегмент турист-
ского рынка. Эти районы ориентированы на развитие сафари- туризма 
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и  экологического отдыха, предлагая уникальные возможности для 
наблюдения за крупными млекопитающими, включая слонов, жира-
фов и гиппопотамов, а также для фотоохоты и знакомства с культурой 
кочевых народов. Однако освоение этих территорий сталкивается 
с существенными ограничениями: слабая транспортная доступность 
и  дефицит базовой инфраструктуры затрудняют организацию ре-
гулярных туристских потоков. Без целенаправленных инвестиций 
в развитие дорожной сети и создание объектов размещения потен-
циал саванн останется нереализованным, что делает данный вопрос 
приоритетным для долгосрочного планирования развития турист-
ской отрасли.

Растительный покров Камеруна выступает ещё одним стратеги-
ческим ресурсом для развития оздоровительного туризма. Флора 
страны насчитывает свыше 3 000 видов лекарственных растений, что 
создаёт прочную основу для внедрения фитотерапии, производства 
натуральной косметики и разработки спа-программ на основе мест-
ных фитокомпонентов. Для успешной интеграции традиционных 
практик в  современный wellness- сектор требуется проведение на-
учной апробации эффективности растительных средств, разработ-
ка стандартов качества оздоровительных процедур и сертификация 
продукции в соответствии с международными требованиями. Таким 
образом, природно- рекреационный потенциал Камеруна характери-
зуется комплексностью и многообразием, формируя прочную основу 
для устойчивого развития туристской отрасли [2].

3. Состояние туристской инфраструктуры Камеруна. Туристская 
инфраструктура Камеруна находится на стадии формирования, де-
монстрируя выраженную неравномерность территориального рас-
пределения и  фрагментарность развития. Ключевая особенность  –   
концентрация основных объектов размещения в  двух крупнейших 
городах: свыше 60 % номерного фонда сосредоточено в столичном 
Яунде и экономическом центре Дуале.

В прибрежной зоне, включающей курорты Криби и Лимбе, инфра-
структура представлена преимущественно гостиницами категорий 
3–4 звёзды. Эти объекты обеспечивают базовый уровень комфорта 
для пляжного отдыха и начального этапа оздоровительного туризма. 
Однако их специализация остаётся ограниченной: несмотря на потен-
циал для талассотерапии, лишь единичные отели предлагают специ-
ализированные спа-процедуры. Существующие предприятия обще-
ственного питания и  развлекательные объекты концентрируются 
вблизи пляжей, формируя локальные зоны туристского притяжения.

Горные районы, включая окрестности горы Камерун и плато Ада-
мауа, характеризуются иной моделью инфраструктурного освоения. 
Здесь преобладают небольшие семейные гостиницы и гостевые дома, 
ориентированные на любителей экотуризма и активного отдыха.

Транспортная доступность остаётся ключевым ограничивающим 
фактором: дороги с  твёрдым покрытием присутствуют лишь на ос-
новных маршрутах, а  к  отдалённым природным объектам туристы 
вынуждены добираться по грунтовым дорогам, состояние которых 
резко ухудшается в сезон дождей. Северные саванны, включающие 
национальные парки Ваза и Бенуэ, представляют собой наименее ин-
фраструктурно освоенный сегмент туристского рынка. Доминируют 
кемпинги и примитивные лагеря, рассчитанные на кратковременное 
пребывание. Отсутствие гостиниц среднего класса, дефицит точек 
питания и  элементарных санитарных удобств существенно ограни-
чивают продолжительность пребывания туристов.

В  сфере инженерных коммуникаций наблюдается общая для 
страны проблема  –   дефицит современных систем водоснабже-
ния, водоотведения и  энергоснабжения. Даже в  относительно 
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развитых прибрежных зонах периодически возникают перебои с по-
дачей воды и электричества, что негативно сказывается на качестве 
обслуживания.

Цифровая инфраструктура также остаётся слаборазвитой. Хотя 
в  крупных городах доступны услуги мобильного интернета и Wi- Fi, 
в сельских и отдалённых зонах связь нестабильна или отсутствует. Это 
затрудняет внедрение цифровых сервисов бронирования, онлайн- 
продвижения туристских продуктов и  дистанционного взаимодей-
ствия с клиентами.

Таким образом, текущее состояние туристской инфраструктуры 
Камеруна характеризуется: выраженной централизацией (60  % но-
мерного фонда в двух городах), дефицитом специализированных оз-
доровительных комплексов, слабой транс-
портной доступностью периферийных 
зон, недостаточной обеспеченностью ин-
женерными коммуникациями, ограничен-
ным развитием цифровых сервисов. Для 
преодоления этих ограничений требуется:
 диверсификация размещения  –   стро-

ительство малых отелей и эко-лоджей 
в рекреационных зонах с учётом спец-
ифики каждого региона (пляжные, гор-
ные, саванновые) [3];

 модернизация транспортной сети  –   
асфальтирование подъездных путей 
к ключевым природным объектам;

 инвестиции в  инженерные коммуни-
кации  –   создание централизованных 
систем водоснабжения и  энергоснаб-
жения, внедрение «зелёных» техноло-
гий (солнечные панели, системы водо-
очистки);

 развитие цифровой инфраструктуры –   
расширение зоны покрытия мобиль-
ной связи, создание онлайн- платформ 
для бронирования;

 стандартизация качества  –   введение 
сертификационных программ для 
объектов размещения, ориентирован-
ных на международные требования 
wellness- туризма.

Реализация этих мер позволит сфор-
мировать сбалансированную туристскую 
инфраструктуру, способную раскрыть 
природно- рекреационный потенциал Ка-
меруна и  обеспечить устойчивое разви-
тие отрасли в долгосрочной перспективе.

4. Структура туристского спроса в Камеруне. Туристский спрос 
в  Камеруне демонстрирует чёткую сегментацию, отражающую как 
внутренние социальноэкономические реалии, так и внешние рыноч-
ные тенденции. На текущий момент основную долю путешествен-
ников формируют деловые туристы и любители экотуризма, однако 
в последние годы наблюдается заметная трансформация предпочте-
ний –   всё более значимым становится сегмент оздоровительного ту-
ризма.

Деловой туризм концентрируется преимущественно в  двух 
ключевых городах  –   Яунде и Дуале. Экотуризм занимает второе по 

Plats_traditi...Авторство: Loicebode. Собственная работа, 
CC BY-SA 4.0, https://commons.wikimedia.org/w/index.

php?curid=52219287
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значимости место в структуре спроса. Путешественники, заинтересо-
ванные в наблюдении за дикой природой, треккинге и этнографиче-
ских экскурсиях, выбирают преимущественно периферийные зоны: 
национальные парки Ваза и Бенуэ, горные районы вокруг горы Каме-
рун, а также прибрежные экосистемы Лимбе. При этом спрос остаёт-
ся чувствительным к инфраструктурным ограничениям –   отсутствие 
комфортабельных объектов размещения, надёжной транспортной 
связи и базовых санитарных удобств в отдалённых районах сдержи-
вает рост числа экотуристов и продолжительность их пребывания.

Особого внимания заслуживает растущий интерес к  оздорови-
тельным услугам, формирующий новый сегмент рынка. Внутри стра-
ны этот тренд наиболее заметен среди городской элиты Яунде и Ду-
алы, которая демонстрирует повышенный спрос на премиальные 
форматы отдыха с элементами восстановления физического и психо-
эмоционального состояния.

Иностранные туристы формируют нишевый, но перспективный 
сегмент спроса. В основном это путешественники из соседних афри-
канских стран (Нигерия, Габон, Чад), а также представители африкан-
ских диаспор в Европе и Северной Америке, заинтересованные в: эт-
нокультурном туризме (знакомство с традициями коренных народов); 
экологическом отдыхе (сафари, треккинг); оздоровительных програм-
мах с использованием местной флоры.

Спрос на оздоровительный туризм демонстрирует сезонную дина-
мику, коррелирующую с климатическими условиями. В прибрежных 
зонах пик активности приходится на периоды с умеренной влажно-
стью, когда морские процедуры наиболее комфортны. Горные рай-
оны привлекают туристов в сухой сезон, когда температура воздуха 
и чистота атмосферы создают идеальные условия для дыхательных 
практик и реабилитационных программ. В саваннах оптимальный пе-
риод для оздоровительных туров совпадает с сезоном, когда расти-
тельность не препятствует свободному перемещению и наблюдению 
за природными объектами. Эта сезонность требует от операторов 
гибкого планирования предложений  –   например, перераспределе-
ния потоков между зонами в зависимости от времени года.

Структура туристского спроса в Камеруне отражает постепенную 
эволюцию от традиционного делового и экотуризма к более сложным 
формам отдыха с  акцентом на здоровье и благополучие. Ключевые 
тенденции включают: рост интереса к  оздоровительным програм-
мам среди городской элиты, формирование нишевого сегмента ино-
странных туристов, ищущих аутентичный wellness-опыт, зависимость 
спроса от сезонных и инфраструктурных факторов.

5. Ключевые барьеры развития санаторно- курортной отрас-
ли Камеруна. Развитие санаторно- курортной деятельности в  Ка-
меруне сталкивается с  комплексом взаимосвязанных барьеров, ох-
ватывающих финансовые, инфраструктурные, правовые, кадровые 
и маркетинговые аспекты. Эти ограничения формируют системные 
препятствия для трансформации природного потенциала страны 
в конкурентоспособный туристский продукт.

Финансовые и инфраструктурные проблемы выступают наиболее 
ощутимыми ограничителями роста. Существующая транспортная 
сеть не обеспечивает надёжной связи между ключевыми рекреаци-
онными зонами и центрами спроса. Даже в относительно развитых 
прибрежных районах (Криби, Лимбе) наблюдаются перебои в работе 
инженерных коммуникаций –  систем водоснабжения, водоотведения 
и энергоснабжения. В горных и саванновых зонах ситуация критич-
нее: отсутствие дорог с твёрдым покрытием делает многие природ-
ные объекты недоступными в сезон дождей, а автономные источники 
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энергии и  воды существенно повышают операционные издержки 
объектов размещения.

Нормативно- правовая сфера характеризуется существенными 
пробелами. В  стране отсутствует специализированное законода-
тельство, регулирующее санаторно- курортную деятельность, что 
создаёт правовую неопределённость для инвесторов и операторов. 
Стандартизация услуг остаётся фрагментарной: нет единых критери-
ев качества для оздоровительных программ, требований к квалифи-
кации персонала или экологических норм эксплуатации природных 
ресурсов.

Маркетинговые барьеры связаны с низкой узнаваемостью Каме-
руна как направления wellness- туризма. На глобальном уровне стра-
на остаётся малозаметной в сегменте оздоровительного отдыха, усту-
пая конкурентам с устоявшимися брендами (например, Марокко или 
Кении). Внутри страны отсутствует единая стратегия продвижения ту-
ристского продукта: цифровые инструменты (онлайн- бронирование, 
социальные сети, геосервисы) используются фрагментарно, а инфор-
мация о рекреационных возможностях разрознена. Слабая интегра-
ция в систему международных выставок и на платформах брониро-
вания ещё больше сужает доступ к целевым аудиториям –  городской 
элите Африки и диаспорам в Европе и Северной Америке.

Проблемы безопасности создают дополнительные риски для ту-
ристской привлекательности. В  англоязычных регионах страны со-
храняются локальные конфликты, влияющие на восприятие безопас-
ности путешественниками. Нестабильность в  приграничных зонах 
и недостаточная защищённость туристских объектов (отсутствие си-
стем видеонаблюдения, экстренной связи) усиливают тревожность 
потенциальных гостей. Даже при наличии уникальных природных 
ресурсов негативный информационный фон способен перечеркнуть 
усилия по продвижению оздоровительных туров, особенно среди 
иностранных туристов, чувствительных к вопросам личной безопас-
ности. Таким образом, барьеры развития отрасли образуют замкну-
тый цикл (рисунок 1).

Преодоление этих препятствий требует комплексного подхода 
(рисунок 2).

Только системная работа по всем направлениям способна транс-
формировать существующие ограничения в возможности для устой-
чивого роста санаторно- курортной отрасли Камеруна.

2. Финансовые и 
инфраструктурные 

ограничения сдерживают 
инвестиции

3. Нормативно-правовая 
неопределённость 

тормозит 
стандартизацию

4. Кадровый дефицит 
подрывает качество 

услуг

5. слабый маркетинг не 
позволяет раскрыть 

конкурентные 
преимущества

1. Вопросы безопасности 
снижают доверие 
целевой аудитории

Рисунок 1 –  Модель причинно- следственных связей 
в системе ограничений развития оздоровительного 

туризма

Формирование национального бренда wellness-туризма: 
продвижение уникальных ресурсов страны; позиционирование 
на международном рынке; привлечение целевых аудиторий

Подготовка кадров через создание образовательных программ: 
формирование профессионального сообщества: повышение 

качества услуг: внедрение современных технологий

Модернизация инфраструктуры рекреационных зон: развитие 
транспортной сети; создание инженерных коммуникаций; 
обеспечение базовых условий для предоставления услуг

Разработка специализированного законодательства: создание 
правовой базы для развития отрасли; установление стандартов 

качества услуг; защита интересов всех участников рынка

Усиление мер безопасности в туристских кластерах: создание 
безопасной среды как необходимого условия для развития отрасли; 

формирование доверия инвесторов и туристов

Рисунок 2 –  Иерархия стратегических инициатив 
по развитию санаторно- курортного комплекса 

Камеруна
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Обсуждение и выводы

Проведённое исследование позволяет сделать вывод о наличии 
в  Камеруне значительного, но пока нереализованного потенциала 
для развития санаторно- курортного и  оздоровительного туризма. 
Ключевым выводом исследования становится осознание дисбаланса 
между природными возможностями и уровнем их освоения. На осно-
вании проведённого анализа предлагаются рекомендации по разви-
тию санаторно- курортной отрасли Камеруна (таблица 1).

Реализация этих мер потребует координации между ведомствами 
Республики Камерун и привлечения частного капитала через меха-
низмы государственно- частного партнёрства. Только комплексный 
подход, объединяющий нормативное регулирование, инфраструк-
турные инвестиции, кадровое развитие и  стратегическое позицио-
нирование, позволит Камеруну занять устойчивую нишу на между-
народном рынке оздоровительного туризма, превратив природные 
богатства и культурное наследие в источник долгосрочного экономи-
ческого роста.

Таблица 1 –  Рекомендации по развитию санаторно- курортной отрасли Камеруна

Сфера Конкретные меры Ожидаемый результат

Нормативно- 
правовая

Разработать специализированное законода-
тельство для санаторно- курортной отрасли

Создание нормативной модели взаимодей-
ствия субъектов отрасли: стандарты качества, 
защита прав потребителей

Ввести стандарты качества оздоровительных 
услуг

Обеспечение стабильности и качества сер-
висного обслуживания

Установить требования к квалификации пер-
сонала

Повышение профессионализма кадров, соот-
ветствие международным нормам

Упростить процедуры оформления земель-
ных участков под туристские проекты

Сокращение сроков реализации инициатив, 
привлечение частных инвестиций

Инфраструктура

Построить дороги с твёрдым покрытием 
к ключевым природным объектам

Повышение доступности рекреационных зон, 
рост туристского потока

Внедрить «зелёные» технологии (солнечные 
панели, системы водоочистки)

Снижение экологической нагрузки, повыше-
ние устойчивости объектов

Создать централизованные коммуникации 
в периферийных районах

Бесперебойное функционирование средств 
размещения туристов, улучшение комфорта 
гостей

Кадровая

Запустить курсы переподготовки для специа-
листов в области wellness- туризма

Ликвидация дефицита квалифицированного 
персонала, рост качества услуг

Наладить партнёрство с международными 
учебными центрами

Обмен опытом, внедрение передовых прак-
тик, повышение квалификации

Разработать программы удержания кадров 
(зарплата, соцгарантии)

Снижение оттока специалистов, стабильность 
кадрового состава

Маркетинговая

Создать единую цифровую платформу для 
бронирования и продвижения услуг

Оптимизация каналов дистрибуции турист-
ского продукта, повышение прозрачности 
рынка

Участвовать в международных туристских 
выставках

Расширение присутствия на глобальном 
рынке, привлечение иностранных гостей

Разработать многоязычные путеводители 
и видеоконтент

Повышение информированности целевых 
аудиторий, снижение барьеров восприятия

Безопасность

Установить системы видеонаблюдения и экс-
тренной связи в туристских кластерах

Повышение защищённости гостей, снижение 
рисков инцидентов

Организовать регулярный мониторинг ситуа-
ции в приграничных зонах

Оперативное реагирование на угрозы, под-
держание стабильной обстановки

Провести информационную кампанию о ме-
рах безопасности для туристов

Формирование доверия к направлению, сни-
жение репутационных рисков
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Аннотация. Туристская индустрия вࢬРоссийской Федерации актив-
но развивается на протяжении последних несколько лет. Безуслов-
но, этому поспособствовал ряд факторов, среди которых следует 
выделить: проведение Зимних Олимпийских игр вࢬСочи вࢬ2014ࢬгоду, 
Чемпионата мира по футболу вࢬ2018ࢬгоду, пандемию COVID-19 иࢬге-
ополитический кризис сࢬ2022ࢬ года, вызванный проведением СВО. 
Последние два события оказали колоссальное влияние на разви-
тие сферы внутреннего туризма, так как ограничения на путеше-
ствия за границу во время пандемии, посещение определенного 
ряда «недружественных» стран, аࢬтакже сокращение иностранного 
туристского потока стали одной из причин внедрения масштаб-
ных государственных мер поддержки развития внутреннего ту-
ризма вࢬрамках национального проекта «Туризм иࢬгостеприимство, 
государственной программы Российской Федерации «Развитие 
туризма» иࢬ т. д., которые сконцентрированы на общем развитии 
сферы туризма иࢬ гостеприимства на территории нашей страны. 

Ключевые слова: 
конкурентоспособность 
туристских территорий, 
факторы конкурентоспо-
собности территорий, 
туристские потоки, 
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вࢬтуризме, туристская 
инфраструктура, 
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Разумеется, это касается иࢬ субъектов РФ, так как реализация по-
добных проектов направлена на совершенствование туристской 
инфраструктуры вࢬрегионах, повышение аттрактивности иࢬузнава-
емости туристских территорий. Совокупность данных инструмен-
тов способствует увеличению туристских иࢬ экскурсионных пото-
ков вࢬрегионы, росту частных инвестиций иࢬбюджетных субсидий 
вࢬтуристскую иࢬобеспечивающую инфраструктуру, что сказывается 
на конкуренции между регионамиࢬ–ࢬ  одной из важнейших состав-
ляющих туристской конъюнктуры. Данная статья рассматривает 
понятие конкурентоспособности туристской территории. Автора-
ми изучены подходы кࢬ данному явлению, определены принципы 
оценки конкурентоспособности туристских территорий, обозна-
чены факторы, влияющие на конкурентоспособность, приведена 
соответствующая статистика иࢬпримеры. Исследователи отмечают 
важность повышения конкурентоспособности территорий на со-
временном этапе развития сферы туризма иࢬгостеприимства вࢬРФ.

Конкурентоспособность территории является одним из ключевых 
звеньев в социальном и экономическом развитии административно- 
территориальной единицы (муниципалитета или субъекта РФ), пре-
допределяя ее способность эффективно использовать собственные 
ресурсы для создания продуктов, удовлетворяющих запросы тури-
стов. Особенно ее важность подчеркивается в эпоху происходящих 
постпандемийных процессов, оказывающих следующее влияние на 
туристский рынок:
 сегментирование нишевых запросов туристов  –   экологические 

туры на Байкал, открытие в  сегменте массового туризма новых 
туристских зон, как, например, к Бали присоединяются Ява, Кали-
мантан и остров Роту;

 научно- технические прорывы и  интеграция их результатов в  ра-
боту предприятий туристской индустрии, в лице туроператоров, 
турагентов и поставщиков услуг, сосредоточенных в муниципали-
тете или регионе (например, возможность внедрения в собствен-
ные цифровые сервисы инструментов AI в целях упрощения поис-
ка туристом направлений путешествия с сопутствующим пакетом 
услуг;

 политико- экономические регуляторы в отношении деятельности 
отдельных субъектов туристской индустрии. Например, запрет на 
увеличение количества койко-мест в гостиничном секторе в субъ-
ектах РФ или смягчение в отношении отмены бронирования тури-
стом с максимальным штрафом в размере до суммы фактически 
понесенных расходов, как правило, равных стоимости одних суток, 
отрицательно сказываются на конкурентоспособности.

Факторы внешней среды особенно влияют на создание диверси-
фицированной туристско- ассортиментной линейки, которые могут 
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занять определенные позиции на туристском рынке, если они благо-
приятны для региона –  создадут сильную конкуренцию предложени-
ям иных участников- территорий на туристском рынке. Необходимо 
учитывать, что внутренние возможности и процессы территории –  пер-
востепенные источники, определяющие вектор участия в туристско- 
рыночных отношениях на региональном уровне:
1. Объем туристско- рекреационного потенциала.
2. Ёмкость инфраструктуры и гибкость в распределении туристских 

потоков.
3. Сотрудничество представителей региональной власти и местного 

бизнеса.

Дальнейшая работа будет способствовать решению проблемы 
малопривлекательности субъекта РФ, созданию туристских продук-
тов с разнообразными услугами, формированию положительного по-
зиционирования региона. Подобная практика успешно реализуется 
в субъектах Дальнего Востока: Приморского края, Сахалинской обла-
сти и иных регионах.

Следует отметить, что комплексный туристский продукт субъекта 
РФ формируется и  оценивается через максимизацию положитель-
ного опыта туриста [6]. В постпандемийное время особенно усилил-
ся эффект «продажи впечатления», который сформировался в конце 
1990-х гг. и  переформатировался в  концепцию, ставшей отдельным 
вектором в экономике –  «экономика впечатлений». К этой концепции 
часто относят и сферу туризма и гостеприимства. Существует широ-
кий спектр причин, отражающих уникальность территориальных или 
региональных продуктов, формируемых с учетом факторов внешней 
и внутренней среды, однако, стоит отметить, что фундаментальность 
составляют три аспекта –   человеческие восприятие, ощущения и ас-
социации. Соответственно, органы власти регионов и бизнес сумми-
руют мнения туристов из Интернета, проводимых опросов и прочих 
источников, далее классифицируют положительные и отрицательные 
мнения: первые служат основой для формирования и продвижения 
имиджа региона на туристском рынке, вторые –  базой для выявления 
и устранения недостатков с целью повышения качества туристского 
продукта.

Объект исследования  –   пространственная туристско- рекреа ци-
онная система

Предмет исследования –   феномен конкурентоспособности тури-
стской территории

Существует ряд определений конкурентоспособности террито-
рии, выдвинутых исследователями, которые трактуют понятие с раз-
личных точек зрения:
 способность производить и  реализовывать услуги, отвечающие 

требованиям внешнего рынка вплоть до создания условий для 
развития субъекта РФ;

 способность обеспечить устойчивое социально- экономическое 
развитие региона на основе эффективного использования ресур-
сов;

 продуктивность использования ресурсов в сравнении с другими 
регионами [14].

Возникающая в ходе научных дискуссий размытость понятия кон-
курентоспособности территории приводит к формированию пробле-
мы определения сущности термина в  теоретико- методологическом 
аппарате. На законодательном уровне, за исключением понятия «кон-
куренция» как общего определения соперничества хозяйствующих 
субъектов (согласно ст. 4 Федерального закона от 26.07.2006 №  135-
ФЗ (ред. От 31.07.2025) «О  защите конкуренции» [28]), определение 
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«конкурентоспособности» не закреплено, и, соответственно, методо-
логические разъяснения содержатся только в  отраслевых стратеги-
ческих программах.

Так, в  Стратегии развития туризма в  Российской Федерации до 
2035 года четкого термина «конкурентоспособный» или «конкуренто-
способная территория» не содержится, но документ задает методоло-
гические рамки его сущности через утвержденные Правительством 
РФ подходы [25]. Для общего представления об использовании ком-
плексного подхода в повышении конкурентоспособности территории, 
необходимо рассмотреть его структуру. Она состоит из поставщиков 
услуг (питания, перевозки, размещения, экскурсионного обслужива-
ния и иных), взаимосвязанных друг с другом посредством содержа-
ния туристской программы. Подход предполагает активное вовлече-
ние участников индустрии в региональную туристскую деятельность 
с целью увеличения потока гостей и, соответственно, уровня доходов 
предприятий туриндустрии с последующим расширенным вкладом 
в ВРП. Характерные черты комплексного подхода обуславливаются 
взаимосвязями элементов и процессов при разработке проекта, ин-
теграцией ресурсов: историко- культурных, этнических, природных 
и других, входящих в потенциал субъекта РФ, активным вовлечением 
смежных отраслей региональной экономики: цифровой, строитель-
ной, сервисной и иной с целью повышения привлекательности в ре-
зультате реализации сформированного продукта.

Комплекс туристско- рекреационных ресурсов и  возможностей 
субъекта РФ в  рамках услуг третьих лиц по перевозке, размеще-
нию, питанию, экскурсионному обслуживанию и т. д. сосредотачива-
ет в себе рекреационные, социальные, экономические функции при 
условии его синхронизации и сбалансированности позволяет прео-
долеть структурные перекосы в сервисном обслуживании и предо-
ставить полный объем впечатлений от территориального продукта. 
Однако такое утверждение не всегда применимо к  комплексному 
развитию субъектов РФ из-за возникающей разобщенности смеж-
ных отраслей. Например, в  Калининградской области развитие ин-
фраструктуры происходит в большей части в региональном центре, 
однако, основные точки притяжения туристов расположены в других 
городах области: Зеленоградске, Светлогорске и других. Для терри-
тории использование комплексного подхода в  рамках туристско- 
рекреационной зоны  –   приоритетный источник прибыли, т. к. осу-
ществляется взаимовыгодное сотрудничество ее участников. Однако 
при использовании данного подхода следует учитывать, что задачи 
по развитию туризма в субъекте РФ не всегда находятся в зоне прио-
ритета основных отраслей экономики из-за наличия их собственных 
утвержденных государственных программ, что создает прецедент 
невозможности оценки показателей с точки зрения единого вклада 
в туристскую отрасль.

Комплексный подход направлен на создание в субъекте РФ сба-
лансированного продукта, в  котором все его элементы взаимосвя-
заны и часто зависят друг от друга за счет деятельности третьих лиц 
и  оптимизации их собственных ресурсов и  возможностей. Крупно-
масштабный подход может успешно применяться в случае локализа-
ции туристской деятельности, что, в  свою очередь, требует внедре-
ния кластерного подхода как инструмента организации туризма на 
территории и проектирования сопутствующих основных и смежных 
услуг. То есть он предполагает, что создание условий для приема ту-
ристских потоков в регионе, прежде всего, требует заинтересованно-
сти большей части хозяйствующих субъектов, сконцентрированных 
на территории, в развитии ее в формате туристско- рекреационной 
зоны и  готовности к  скоординированному сотрудничеству в  части 
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комплексной работы по формированию конкурентоспособного про-
дукта с  последующим поэтапным внедрением в  территориальный 
рынок и выведением масштабного уникального предложения на вну-
тренний либо международный рынки.

Практическая значимость применения данного подхода проде-
монстрирована в  Республике Бурятия, в  которой идет взаимодей-
ствие органов власти и бизнеса в рамках государственно- частного 
партнерства по созданию особой экономической зоны туристско- 
рекреационного типа «Байкальская Гавань» [27]. На территории ОЭЗ 
сконцентрированы два крупных средства размещения, пункты об-
щественного питания, экологические маршруты, арт-зоны, научно- 
познавательные (в  бухте Безымянной) и  медико- оздоровительные 
(в Горячинске) центры, т. е. создан комплекс туристской инфраструк-
туры на побережье озера Байкал. Цель деятельности ОЭЗ заключает-
ся в создании особых условий для круглогодичного развития туризма 
в  субъекте РФ, снижения влияния фактора сезонности, сохранения 
в первозданном виде местной флоры и фауны за счет исключения 
риска исчерпания или утраты уникального природного объекта Все-
мирного наследия ЮНЕСКО –  озера Байкал.

В итоге применяемый в республике подход отчетливо демонстри-
рует положительные результаты: в 2025 году поступили инвестиции 
на создание обеспечивающей инфраструктуры «Байкальской гава-
ни» в размере 215 млн руб лей [30], регион занял 3-е место по инве-
стиционной привлекательности (имиджевой составляющей) в  IX-м 
Национальном рейтинге инвестиционной привлекательности осо-
бых экономических зон России 2025, некоторые резиденты, которые 
построили объекты размещения на территории «Байкальской гава-
ни», уже способны принимать и размещать туристов (по состоянию на 
март 2026 года –  «Амар» и «Молодость Байкала» [31]).

Приоритетной целью деятельности данной ОЭЗ является ориен-
тация на сохранение уникальности экосистемы прибрежной зоны 
озера Байкал и возможность принимать туристские потоки на данной 
территории с минимальными рисками. Естественно, помимо внутрен-
них проработок стратегических путей развития проект учитывает 
и заинтересованность в нем Министерства туризма Республики Бу-
рятии как объектом притяжения, который был включен в Стратегию 
развития внутреннего и въездного туризма в Республике Бурятия до 
2035  года [23]. При выполнении поставленных задач руководители 
ОЭЗ учитывают цели региональной стратегии, методология которой 
базируется на соответствии федеральным приоритетам, в том числе 
в части применения кластерного подхода.

Однако существуют и недостатки ОЭЗ «Байкальская гавань»:
 сохраняется финансовая зависимость от региональных бюджет-

ных средств, которые идут на покрытие затрат на реализацию не-
завершенных проектов по строительству гостиничных комплексов 
на участках «Турка», «Грин Флоу Байкал», «Путник Сибирь» и «Бухта 
безымянная»;

 обязательный учёт региональных приоритетов в ущерб собствен-
ным (т. е. необходимо принимать широкое количество желающих 
посетить данную ОЭЗ, несмотря на возможную антропогенную на-
грузку на территорию)

Вместе с тем, стоит отметить, что сервисная и имиджевая состав-
ляющие проекта «Байкальская гавань» на рынке B2C находятся до-
статочно выше оптимального уровня. Часть коллективных средств 
размещения требует ремонта, обновления материально- технической 
базы номеров, однако, при этом качество обслуживания демонстри-
рует высокий уровень, судя по отзывам [29]. Одним из приоритетов де-
ятельности ОЭЗ «Байкальская Гавань» является полное обеспечение 
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туристов высококачественным продуктом, что сопоставляется с зада-
чами региональной стратегии. Однако несмотря на приоритет вла-
стей в ориентации на прием широкого потока гостей в регионе, ОЭЗ 
не ориентирована на большой охват целевых аудиторий. Последние 
должны подходить под сформированные критерии ОЭЗ:
1) высокая платёжеспособность;
2) экологическая осознанность;
3) географический и психографический признаки.

Соответственно, можно сделать предположение, что хозяйствую-
щие субъекты ОЭЗ ТРТ «Байкальская Гавань» работают в продуктовой 
плоскости, не нанося экологический ущерб территории. При повыше-
нии конкурентоспособности территории ориентация деятельности 
органов власти не должна быть полностью направлена на развитие 
туризма в ущерб экологическому потенциалу территории, необходи-
мо учитывать состояние туристско- рекреационного комплекса, а так-
же экологическую осознанность туристов, уровень их доходов, цели 
пребывания на территории ОЭЗ и полное понимание об ответствен-
ности в случае противоправных действий.

Американский исследователь Филипп Котлер заложил феномен 
клиентоцентричности в  качестве фундамента маркетинговой фило-
софии. В его работах высказывается тезис о том, что люди приобрета-
ют не конкретную услугу или товар, а платят деньги за решение про-
блем или удовлетворение потребностей. В постпандемийное время 
философия клиентоцентричности трактуется в  разных плоскостях, 
поэтому нами приведена ее структуризация [4] (рисунок 1).

Доступный уровень клиентоцентричности предполагает, что субъ-
ект РФ закладывает в основу особой экономической зоны туристско- 
рекреационного типа принцип «туризм доступен каждому», включая 
людей с ОВЗ, для которых на территориях особо экономических зон 
строится инфраструктура по программе «Доступная среда», способ-
ствующая беспрепятственному передвижению туристов. Для мало-
обеспеченных семей субъекты РФ предлагают в рамках социальных 
программ туры за счет бюджетных фондов; участие территорий в дан-
ных программах может стать дополнительным стимулом в расшире-
нии их имиджа. На этапе инициации третьими лицами проектов по 
формированию комплекса услуг удовлетворенность туристов ста-
новится главной целью в части повышения конкурентоспособности 

Доступность
(сниженный фактор сезонности, не имеет 
ограничения в передвижении, субсидии, 

доступная цена) 

Информативность 
(Использование инструментов привлечения 

туристов на территорию, обновление 
актуальной информацией)

Профессиональность
(Обеспечение предприятий туристской отрасли 

специализированными, гибкими и 
стрессоустойчивыми кадрами) 

Безопасность
(Соблюдение правил безопасности, согласно 

государственным и международным стандартам 
во время реализации сервисной составляющей в 

сопутствующих тур.услугах)  

Клиентоцентричность

Рисунок 1 – Структура клиентоцентричности 
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услуг. При этом участники туристско- рекреационной деятельности 
придерживаются принципа «гость всегда прав!» [21].

Этот лозунг означает, что все внимание вне зависимости от психо-
поведенческого портрета гостей фокусируется на них. Это некий эта-
лон для персонала: гость –  как источник заработка, поэтому, например, 
ни в коем случае нельзя грубо отвечать. Такая основа закладывается 
в миссии предприятия, однако, есть территории, которые превыше 
всего ценят собственный продукт. Это называется продуктоцентрич-
ность, где приоритетом считается именно территория, ее ресурсная 
уникальность, как ранее было отмечено при описании кластерно-
го подхода в  туристско- рекреационной зоне «Байкальская Гавань». 
Процессный уровень предполагает использование маркетинговых 
инструментов по привлечению туристов на конкурентоспособную 
территорию.

Территория, как и предприятие по предоставлению туристских ус-
луг, активно использует набор маркетинговых инструментов: реклам-
ную кампанию через smm в социальных сетях, pr-акции СМИ. Эффект 
выражается в отслеживании уровня заинтересованности в продукте 
как местными жителями, так и российскими и иностранными тури-
стами, с целью дальнейшей лидогенерации и формирования непря-
мого контакта, который устанавливается с  использованием инстру-
ментов таргетированной рекламы, или прямого контакта с помощью 
e-mail-рассылки, а также в мессенджерах, где отбором лидов занима-
ется CRM.

Соответственно, чтобы привлечь и  удержать туристов на терри-
торию, необходимы высокопрофессиональные навыки по организа-
ции управления всеми производственными процессами на террито-
рии. Субъекты РФ формируют специальные условия для получения 
навыков через систему высшего образования по программам ма-
гистратуры[26]. К  ним относятся менеджеры различных туристских 
предприятий:
 средства размещения;
 предприятия общественного питания;
 экскурсионные бюро;
 транспортные компании;
 учреждения СПО или ВО (программы бакалавриата, по которым 

подготавливают работников среднего звена, кто непосредствен-
но занимается детализацией программ обслуживания, а также ис-
полнителей услуг –  горничные, водители, экскурсоводы и т. д.).

Взаимная цель элементов организационной структуры –   обеспе-
чение качественного обслуживания, включая не только технологии, 
но и  оптимизированную материально- техническую оснащенность. 
В  основе качества продукта конкурентоспособной территории за-
ложена безопасность туриста. Муниципалитеты и  иные территори-
альные единицы должны быть оснащены средствами безопасности, 
навигации в  виде указателей и  gps-сигналов, а  также беспрепят-
ственной связью со спасателями в случае возникновения экстренных 
ситуаций.

В ходе рассмотрения составных частей понятия «конкурентоспо-
собность территории» была сформирована структурная схема (рису-
нок 2).

На основании рассмотренных подходов к феномену «конкуренто-
способность» можно сформулировать следующее определение дан-
ного понятия: способность скоординированно взаимодействовать 
в условиях определенной территориальной единицы участников ту-
ристской индустрии, целью деятельности которых является повыше-
ние привлекательности продукта и выведение его на уровень конку-
ренции с другими субъектами РФ на внешнем туристском рынке.
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Определив исследуемое нами понятие, перейдем к  перечисле-
нию факторов, определяющих конкурентоспособность туристской 
территории. Следует отметить, что перечень факторов может носить 
субъективный характер, так как многие исследователи по данной те-
матике могут определять факторы, влияющие на формирование кон-
курентоспособности субъекта, исходя из собственного восприятия, 
опуская не особо важные для них аспекты. Некоторые исследователи 
для оценки факторов конкурентоспособности туристских террито-
рий прибегают к использованию разнообразных рейтингов и индек-
сов (например: «Индекс туристской привлекательности», «Националь-
ный туристический рейтинг» и т. д.) [9]. Разумеется, важно допустить 
оговорку, что конкурентоспособность туристской территории может 
быть выражена на нескольких уровнях: муниципалитета, региона, фе-
дерального округа и всей страны, в целом.

Первым фактором конкурентоспособности территории стоит счи-
тать географическое положение субъекта РФ. Важность данного фак-
тора обуславливается тем, что туристам требуется наличие удобной 
логистики и транспортной инфраструктуры для того, чтобы они мог-
ли добраться до нужной дестинации. Среди подобных элементов не-
обходимо обозначить:
1. Наличие регулярных и доступных авиарейсов, железнодорожных 

рейсов, автобусных рейсов.
2. Наличие транспортной инфраструктуры (аэропорты, железнодо-

рожные вокзалы, автовокзалы, причалы и т. д.).
3. Удобное логистическое расположение транспортной инфраструк-

туры вблизи объектов размещения, объектов показа и т. д.
4. Наличие качественных автомобильных дорог.

К  удачным примерам географического расположения субъек-
тов РФ следует отнести регионы Центрального федерального окру-
га, Приволжского федерального округа, Уральского федерального 
округа, Северо- Западного федерального округа и  Южного феде-
рального округа. Поскольку большая часть населения Российской 
Федерации проживает и  генерирует доходы страны именно на 
территории данных федеральных округов, то, безусловно, государ-
ство считает приоритетным совершенствовать здесь транспорт-
ную инфраструктуру, тем самым развивая один из самых важных 
аспектов сферы туризма. Многие регионы в  данных федеральных 
округах обладают качественными автомобильными дорогами (как 
общего пользования, так и платными автомагистралями), железно-
дорожными вокзалами и аэропортами. Совокупность этих объектов 

Конкурентоспособность 
территории

Комплексность
Близкая 

расположенность 
турпредприятий

Клиентоцентричность

Рисунок 2 –  Структура понятия «Конкурентоспособность территории»
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транспортной инфраструктуры, а также «относительная» дешевизна 
передвижения помогают формировать массовые туристские потоки 
в обозначенные федеральные округа.

Напротив, есть примеры не самого удачного географического рас-
положения субъектов РФ, что обуславливает пониженные туристские 
потоки в эти дестинации. Среди них выделяются субъекты Сибирского 
и Дальневосточного федеральных округов. Поскольку данные округа 
обладают большой территорией, на которой живет сравнительно ма-
лое количество человек, а субъекты РФ находятся далеко друг от дру-
га, то строительство дополнительной транспортной инфраструктуры 
и  обеспечивающей транспортной инфраструктуры (автомобильные 
дороги, автомобильные заправочные станции, придорожные объек-
ты размещения) требует от государства колоссальных затрат, рента-
бельность которых находится на низком уровне. Помимо дорогого 
строительства новой транспортной инфраструктуры, присутствует 
иная проблема –   дороговизна авиаперевозок, что влияет на турист-
ские потоки в субъекты данных федеральных округов, так как не все 
туристы готовы платить за дорогие авиабилеты. Следовательно, из-за 
обозначенных негативных составляющих страдает конкурентоспо-
собность субъектов на федеральном уровне.

Вторым фактором, влияющим на туристскую конкурентоспособ-
ность регионов, стоит считать социально- экономическое положение 
субъектов РФ. Обосновывается это тем, что высокий уровень жизни, 
сопровождаемый стабильной и  эффективной работой экономиче-
ских секторов, которые оказывают влияние на рост валового реги-
онального продукта, способствует тому, что правительство того или 
иного субъекта РФ готово выделять более серьезные финансовые 
средства на реализацию региональных программ и проектов, целью 
которых является развитие сферы туризма. Регионы с малым населе-
нием и  слаборазвитой производственной и  общей экономической 
конъюнктурой не могут позволить себе финансировать реализацию 
региональных туристских программ и  создание туристских класте-
ров, что могло бы повлиять на увеличение туристского потока и ин-
вестиций в  субъект РФ. Помимо этого, социально- экономическое 
положение региона играет огромную роль при распределении феде-
ральных средств для реализации государственных программ и наци-
ональных проектов в сфере туризма и гостеприимства. Соответствен-
но, менее богатые субъекты РФ получают гораздо меньшие суммы, 
чем их «конкуренты- гиганты», что также является одной из причин 
низкой туристской конкурентоспособности определенных регионов 
и влияет на темпы их социально- экономического развития.

Например, согласно данным издания «Коммерсантъ», в 2024 году 
поступления от сферы туризма в бюджет Москвы составили 235 млрд.
руб лей, а  общий вклад сферы путешествий в  столичную экономи-
ку составил 1,7  трлн.руб или 4 % от ВРП Москвы [2]. Соответственно, 
ввиду высокого уровня жизни и развитости сферы туризма в городе, 
у Москвы есть большие финансовые ресурсы, которые могут быть ис-
пользованы для модернизации туристской инфраструктуры.

По данным новостного источника «inkazan.ru», в 2025  году Респу-
блику Татарстан посетило 4,5 миллиона туристов, а оборот оказанных 
услуг в сфере туризма и гостеприимства в регионе составил 120 млрд.
руб лей [1]. Поскольку Республика Татарстан является одной из веду-
щих туристских дестинаций в России, то это позволило ей привлечь 
2,4 миллиарда руб лей из федерального бюджета для строительства 
и модернизации туристской инфраструктуры в рамках национально-
го проекта «Туризм и гостеприимство».

Указанные примеры свидетельствуют о том, что субъекты с высо-
ким социально- экономическим положением могут себе позволить не 
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только финансировать масштабные туристские проекты, но и  полу-
чать федеральные средства в большом объёме.

В  качестве региона, который получает небольшие субсидии на 
реализацию туристских проектов, можно выделить Магаданскую об-
ласть. Её удаленность, отсутствие брендинга территории и неразви-
тая туристская инфраструктура приводят к тому, что в данном субъек-
те РФ наблюдается малый туристский поток, с чем связаны не очень 
большие доходы от сферы туризма. Все это оказывают влияние на 
объем субсидий из федерального бюджета, которые получает Мага-
данская область. Так, Правительство Магаданской области опублико-
вало новость о том, что в 2025 году сфера туризма региона получила 
86,8 миллионов руб лей федеральной поддержки [7]. Разумеется, дан-
ного объема бюджетных средств будет недостаточно для быстрого 
развития туристской отрасли в обозначенном субъекте РФ.

Третьим фактором туристской конкурентоспособности регионов 
стоит считать развитость туристских ресурсов в субъектах РФ. Мно-
гочисленность и разнообразие туристских ресурсов играют важную 
роль в конкурентоспособности туристских дестинаций, так как чем 
больше у территории различных ресурсов, тем более диверсифици-
рованы её туристские продукты. В  свою очередь, диверсификация 
внутренних туристских продуктов и  направлений позволяет при-
влечь разнообразные целевые аудитории туристов, что дает террито-
рии возможность больше зарабатывать на туристских потоках. Поми-
мо этого многообразие туристских ресурсов предоставляет выбор не 
только туристам, но и потенциальным инвесторам, что может сказать-
ся на потенциальном росте привлекательности туристской дестина-
ции за счёт инвестиций в новые туристские маршруты, туристский 
бизнес и туристскую инфраструктуру. Подтвердить указанные тезисы 
можно следующими примерами.

Издание «Коммерсантъ» выпустило новость о  внутреннем тури-
стском потоке за 2025 год, в которой были указаны регионы- доноры 
в сфере туризма, то есть те регионы, которые приняли наибольшее 
количество туристов. Среди них были выделены: Москва (12,5 % от 
общего туристского потока по стране), Московская область (10,4 %), 
Санкт- Петербург (5,6 %), Краснодарский край (4 %), Ростовская область 
(2,7 %) и  т. д. [18]. Высокий процентный рейтинг позволяет говорить 
о  том, что указанные туристские дестинации обладают разнообраз-
ными туристскими ресурсами (культурно- познавательные, природ-
ные, лечебно- оздоровительные, пляжные, промышленные и т. д.), ко-
торые позволяют привлекать разносторонние группы туристов, что 
влияет на конкурентоспособность субъектов РФ.

Также издание «Интерфакс» опубликовало новость, где был пред-
ставлен рейтинг туристской привлекательности субъектов РФ за 
2025  год. Среди лидеров были выделены: Москва, Московская об-
ласть, Краснодарский край, Санкт- Петербург, Республика Крым и т. д., 
а среди «аутсайдеров»: Республика Калмыкия, Магаданская область, 
Ненецкий автономный округ, Республика Тыва и  Еврейская авто-
номная область [19]. Низкое положение «аутсайдеров» объясняется 
малыми туристскими потоками, слабой развитостью сферы туризма 
в обозначенных регионах, в целом, и невысоким инвестиционным по-
тенциалом, в частности, что мешает инвесторам заходить на подоб-
ные туристские рынки. Данные факторы напрямую влияют на показа-
тели конкурентоспособности туристских регионов при составлении 
подобных аналитических и статистических рейтингов.

Четвертым фактором конкурентоспособности туристских дести-
наций стоит считать уровень развития туристской инфраструктуры 
в  субъектах. В  туристскую инфраструктуру входят: объекты разме-
щения, предприятия общественного питания, объекты туристского 
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показа, музеи, туристско- информационные центры, транспортные 
компании, экскурсоводы и предприятия туристского бизнеса (туро-
ператоры и турагентства). Чем активнее на регулярной основе запол-
няются объекты размещения и предприятия общественного питания, 
оказываются туристские услуги квалифицированным персоналом, 
организуются экскурсии с  большим количеством экскурсантов, по-
являются аттестованные гиды-переводчики и  экскурсоводы, новые 
туристские кластеры и туристские маршруты, тем больше спрос на 
определённую туристскую территорию на внутреннем туристском 
рынке.

Важным аспектом туристской инфраструктуры является её каче-
ство и современность. Разумеется, чем выше уровень оказываемого 
сервиса, тем более охотно едут новые туристы и возвращаются ста-
рые туристы в  туристские дестинации, что позволяет региону зара-
батывать не только на «одноразовых» туристах, но и на постоянных 
гостях. Это позволяет формировать лояльную клиентскую базу, что 
является даже более ценным, так как инвестиции в  туристскую ин-
фраструктуру должны работать на «возвращение» туристов в регион 
для того, чтобы они снова потратили деньги в определенном субъек-
те РФ. Следовательно, чем выше процент таких туристов, тем более 
эффективно работают вложенные деньги. Соответственно, чем более 
развита туристская инфраструктура в субъекте РФ, тем больше у него 
туристский поток и большим спросом он пользуется на туристском 
рынке, что влияет на его положение при оценке конкурентоспособ-
ности туристских дестинаций.

Данные тезисы могут быть подтверждены примерами, указанны-
ми в абзаце о «туристских ресурсах». Перечисленные развитые субъ-
екты РФ (Москва, Московская область, Краснодарский край) облада-
ют высоким уровнем и разнообразием туристской инфраструктуры, 
которая позволяет им привлекать различные группы туристов и вли-
ять на свое положение в российской туристской конъюнктуре. Мало-
развитые субъекты, к которым были отнесены Республика Калмыкия, 
Магаданская область, Ненецкий автономный округ, Республика Тыва 
и Еврейская автономная область, не располагают качественной ин-
фраструктурой, способной обеспечить туристам высокий уровень 
предоставляемых услуг. И  это сказывается на конкурентоспособно-
сти субъектов.

Последним фактором, оказывающим влияние на конкурентоспо-
собность туристских дестинаций, стоит считать разнообразие про-
грамм развития туризма в субъектах РФ. Наличие Стратегии развития 
туризма в Российской Федерации до 2035  года формирует единый 
курс, который должны разделять субъекты РФ в своих региональных 
программах развития туризма [25]. Стратегия ставит перед собой ряд 
целей, которые необходимо достигнуть. Ниже перечислены некото-
рые из них:
 Развитие уровня внутреннего и въездного туризма в РФ за счёт 

создания условий для формирования и продвижения качествен-
ного туристского продукта;

 Усиление социальной роли туризма, увеличение доступности ту-
ристских услуг;

 Рост объёма туристской индустрии от 3158  млрд руб лей до 
16306 млрд руб лей в 2035 году;

 Увеличение инвестиций в сферу туризма в 3 раза к 2035 году.

Указанные цели означают то, что доля сферы туризма должна воз-
расти не только в ВВП России, но и в ВРП субъектов РФ. Для увели-
чения вклада туристской индустрии в  ВРП субъектов РФ разраба-
тываются региональные программы развития сферы туризма, где 
обозначаются принципы, на которых должно строиться достижение 
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целей по развитию сферы туризма. Разумеется, у каждого субъекта 
РФ сфера туризма находится на разных стадиях развития и сталки-
вается с разными проблемами. Однако это не мешает субъектам вы-
двигать примерно одинаковые цели и задачи развития сферы туриз-
ма. Разница заключается в их количестве и сущности. Доказать тезис 
можно посредством сравнения целей двух региональных документов 
стратегического планирования развития туризма («Государственная 
программа Республики Марий Эл «Развитие туризма в Республике 
Марий Эл на 2025–2030 годы» и «Стратегия развития туризма в Мага-
данской области на период до 2035 года»).

Республика Марий Эл входит в состав Приволжского федерально-
го округа. Она проигрывает многим своим соседям по федеральному 
округу ввиду невысокого уровня развития туристской инфраструкту-
ры, малого туристского потока и отсутствия внятного брендинга тер-
ритории, что отмечают исследователи [5, 8]. Для изменения данного 
положения в конъюнктуре туристского рынка была принята програм-
ма развития туризма. Были указаны следующие приоритеты, на кото-
рые ориентируется Правительство Республики Марий Эл при реали-
зации программы, в т. ч. [11]:
1. Повышение уровня качества и  безопасности туристской инфра-

структуры.
2. Увеличение инвестиционной привлекательности туристской от-

расли, повышение уровня сервиса и кадрового обеспечения раз-
вития туризма.

3. Создание конкурентоспособного туристского продукта.
4. Стимулирование спроса и  повышение доступности туристского 

продукта на внутреннем и внешнем рынках и т. д.

Необходимо отметить, что обозначенные цели носят правомер-
ный характер, так как сфера туризма в Республике Марий Эл развита 
на более- менее приемлемом уровне. Следовательно, цели програм-
мы направлены лишь на повышение уровня существующей инфра-
структуры и формирование маркетинговой стратегии для продвиже-
ния регионального туристского продукта на внешние рынки.

Магаданская область входит в  состав Дальневосточного феде-
рального округа. Она проигрывает своим конкурентам в сфере туриз-
ма так же, как и Марий Эл. Но если в Республике Марий Эл турист-
ская индустрия хоть как-то развита, что позволяет привлекать около 
300 000 туристов ежегодно, то в Магаданской области туристская ин-
дустрия находится только в стадии зарождения и медленного роста, 
что подтверждается туристским потоком в  70 000–80 000  туристов. 
Разумеется, это обуславливается удаленностью субъекта, впрочем, 
присутствуют и конкуренты, развитие которых проходит намного бы-
стрее, чем у Магаданской области (Приморский край, Хабаровский 
край, Камчатский край). Поэтому для исправления существующей 
ситуации Правительством Магаданской области была разработана 
и  принята «Стратегия развития туризма в Магаданской области на 
период до 2035 года». Ниже перечислены некоторые приоритеты, на 
которые ориентируется Правительство Магаданской области при ре-
ализации стратегии [24]:
1. Ускоренное развитие сферы туризма за счет формирования прио-

ритетных туристических территорий.
2. Актуальная интерпретация объектов природного и  культурно- 

исторического наследия области для создания уникальных регио-
нальных туристических продуктов, способствующих популяриза-
ции их ценности среди широкого круга потенциальных туристов 
и местного населения.

3. Увеличение доли валовой добавленной стоимости туристической 
индустрии в валовом региональном продукте.
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4. Увеличение численности размещенных лиц в коллективных сред-
ствах размещения от 70,0 тыс. человек в 2019 году до 188,0 тыс. че-
ловек в 2035 году.

5. Повышение привлекательности сферы туризма и гостеприимства 
для развития локального предпринимательства, в том числе акти-
визация ремесленной деятельности и традиционных видов хозяй-
ственной деятельности коренных народов Магаданской области, 
транслирующих аутентичные ценности территории.

6. Увеличение вклада туризма в  устойчивое социально- 
экономическое развитие региона за счет реализации инвестици-
онных проектов, стимулирования предпринимательских и обще-
ственных инициатив и т. д.

Анализ указанных выше целей позволяет сформулировать те-
зис о  том, что «Стратегия развития туризма в Магаданской области 
на период до 2035 года» является более комплексной, чем «Государ-
ственная программа Республики Марий Эл «Развитие туризма в Ре-
спублике Марий Эл на 2025–2030 годы», так как сфера туризма и госте-
приимства в субъектах находится на разных стадиях существования. 
В Республике Марий Эл развитие сферы туризма носит сдержанный 
характер, поэтому программа направлена на оживление сферы ту-
ризма и её рост, что приведет к повышению конкурентоспособности 
Марий Эл внутри Приволжского федерального округа. Касаемо Мага-
данской области, туристская индустрия региона находится лишь на 
стадии раннего роста, соответственно, стратегия туризма носит бо-
лее расширенное содержание.

Подводя итог рассмотрению факторов конкурентоспособности 
туристских территорий, следует повториться, что данные факторы но-
сят субъективный характер, так как для кого-то они могут показаться 
не очень убедительными и объективными, поэтому исследователи мо-
гут предлагать собственные варианты. Однако рассмотренные фак-
торы конкурентоспособности, а именно: «географическое положение 
субъекта», «социально- экономическое положение субъекта», «тури-
стские ресурсы субъекта», «развитость туристской инфраструктуры 
в субъекте», «разнообразие программ развития туризма в субъектах» 
позволяют сформировать объективную картину туристской конъюн-
ктуры как основу для составления рейтинга конкурентоспособности 
субъектов Российской Федерации в сфере туризма и гостеприимства.

Сформулировав понятие «конкурентоспособности туристской 
территории» и  обозначив определяющие ее факторы, считаем важ-
ным затронуть вопрос методологии определения конкурентоспо-
собности территории. Существует множество обоснованных методов, 
определяющих конкурентоспособность территории. Выделяя основ-
ные из них, можно отметить, что практически все методы строятся на 
трёх основополагающих показателях:
 общее состояние территории на момент оценки ее конкуренто-

способности;
 социально- экономические показатели эффективности развития 

территории и их тенденции;
 инвестиционная привлекательность территории.

Среди всех методологических подходов, определяющих конку-
рентоспособность территории, рассмотрим подробно методики, 
предложенные российскими учёными и экономистами.

В статье А. В. Антохиной «Методика оценки конкурентоспособно-
сти региона» проводится анализ основных методик, предлагаемых 
российскими экономистами [3]. Первой методикой, рассматривае-
мой автором статьи, является «Рейтинговая система конкурентоспо-
собности региона», предложенная В. В. Салиховым, В. В. Печаткиным 
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и С. А.  Саблиной. Суть методики строится на данных статистики ре-
гиона, а  также на показателях, рассчитанных на основе этих дан-
ных с  использованием методов многофакторного корреляционно- 
регрессионного анализа.

Следующая методика, рассматриваемая авторами вышеуказан-
ной статьи, –  это методика оценки региона, предложенная российски-
ми экономистами Л. И. Ушвицким и В. И. Парахиной. Согласно данной 
методике выделяются четыре основополагающие фактора конкурен-
тоспособности региона:
 необходимость достижения высокого уровня жизни населения
 инвестиционная привлекательность региона;
 эффективное использование ресурсов и эффективная работа хо-

зяйственного механизма региона;
 стратегическая конкурентоспособность, которая предполагает 

активный рост инноваций в регионе.

Методика интегральной оценки конкурентоспособности, предло-
женная В. В. Меркушевым, строится на оценке 3 систем показателей:
 экономического потенциала региона;
 экономической и региональной эффективности;
 преимуществ региона.

Последней методикой, выделяемой авторами статьи, является 
методика оценки конкурентоспособности регионов, основанная на 
расчёте рейтинга стран. Суть данной методики заключается в агре-
гировании частного показателя в общий и характеристике страны по 
данному показателю. Стоит отметить, что в статье «Методика оценки 
конкурентоспособности региона» А. В. Антохина предлагает свою ме-
тодику оценки конкурентоспособности региона, основанную на дан-
ных официальной статистики, при этом учитывая только очень значи-
мые показатели оценки.

В  статье «Анализ действующих методик оценки конкурентоспо-
собности территории» А. А.  Догоровцева и Е. М.  Постникова рассма-
тривают российские и  зарубежные методики оценки конкуренто-
способности территорий [12]. Выделим три зарубежные методики, 
рассматриваемые в данной статье..

Первая методика, рассматриваемая авторами статьи, –  это методи-
ка «Европейской комиссии». Ее суть заключается в оценке конкурен-
тоспособности, формировании общей стратегии развития и помощи 
странам ЕС.

Второй зарубежной методикой является «Ежегодный рейтинг гло-
бальной конкурентоспособности», используемый Международным 
институтом развития менеджмента. Методика заключается в состав-
лении мирового рейтинга конкурентоспособности стран мира с учё-
том международных, региональных и национальных экономических 
данных, а также мнения экспертов.

Третья методика, рассматриваемая авторами статьи, –  «Индекс гло-
бальной конкурентоспособности», применяемый Всемирным эконо-
мическим форумом. Это рейтинг, который составляется из перемен-
ных, детально характеризующих конкурентоспособность стран мира.

Важно отметить, что данные зарубежные методики невозможно 
применить для оценки конкурентоспособности регионов России, по-
скольку они не адаптированы и не учитывают систему статистическо-
го учета в Российской Федерации.

Рассмотрев основные методики, предлагаемые учёными и эконо-
мистами, перейдем к анализу ключевых методов оценки конкуренто-
способности территории. Так, в статье Н. А. Леоновой рассматривают-
ся два метода оценки конкурентоспособности территории: «ранговый 
метод» и «метод измерения потенциалов» [17].



29Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

Ранговый метод подразумевает определение мест (ранга) изуча-
емых территорий по сопоставляемой системе с  учётом следующих 
условий:
 не ограничивается изучением экономических тенденций обще-

ства и может использоваться во всех областях;
 выбор может ограничиваться определёнными показателями, ко-

торые наиболее характеризуют конкурентоспособность террито-
рии;

 критерии могут изменяться в зависимости от целей и задач иссле-
дования конкурентоспособности территории.

Ранговый метод является одним из распространённых методов 
оценки конкурентоспособности территории. Например, по ранго-
вому методу строятся рейтинги развития и конкурентоспособности 
территорий на основе предоставленных данных об уровне жизни, ин-
вестиционном климате и уровне ВРП. Ранговый метод помогает ран-
жировать территории по привлекательности и конкурентоспособно-
сти от худших до самых конкурентоспособных и благоприятных для 
инвестирования и развития.

Стоит отметить, что рейтинги являются известным инструментом 
для анализа и оценки конкурентоспособности территорий. Помимо 
ранее упомянутых зарубежных рейтингов, существуют также россий-
ские рейтинги оценки конкурентоспособности территорий. Первым 
стоит упомянуть «Индекс конкурентоспособности регионов России 
AV RCI». Данный рейтинг строится по модели индекса AV RCI. Суть 
данного индекса заключается в  комплексной оценке способности 
территории (региона) конкурировать за ресурсы и рынки сбыта [13].

Далее стоит выделить рейтинги, составляемые крупными СМИ, 
банковскими или аналитическими организациями. С  2010  года ин-
формационная группа «Россия сегодня» имеет собственный рейтинг 
«РИА Рейтинг», а также одноименный центр экономических исследо-
ваний. «РИА Рейтинг» специализируется на анализе ежегодного мо-
ниторинга финансово- экономического положения страны, бизнеса, 
банковского сектора, прогнозируя риски и угрозы, опираясь на соб-
ственные методики оценивания [22].

Рейтинги оценки конкурентоспособности территорий исполь-
зуются и  в  туризме. Анализируя такие рейтинги, следует выделить 
в  качестве ключевого «Национальный туристский рейтинг», состав-
ляемый журналом «Отдых в России» совместно с «Центром информа-
ционных коммуникаций». Суть рейтинга заключается в сборе публи-
каций, статистических и  экспертных данных, согласно собственной 
разработанной методологии, для изучения и исследования развития 
туристского потенциала и привлекательности российских регионов. 
По данным Национального туристского рейтинга, в 2025 году лидера-
ми рейтинга являются: Москва, Московская область, Краснодарский 
край, Санкт- Петербург, Республика Крым и др.[20].

Авторами статьи также рассмотрен «метод измерения потенциа-
лов» [17]. Данный метод строится на пяти составляющих, являющихся 
факторами конкурентоспособности территории:
 Ресурсный потенциал территории (физико- географическое по-

ложение, наличие туристских ресурсов, природных ресурсов, фи-
нансового капитала и трудовых ресурсов).

 Уровень и  потенциал качества жизни (качество жизни, уровень 
жилищно- коммунальной, дорожной инфраструктуры).

 Финансовый потенциал (банковский сектор, бюджет региона, ин-
вестиционный климат и др.).

 Экологический потенциал (качество воздуха, воды, экологическая 
обстановка, качество ландшафтного покрытия).
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 Организационный потенциал (политическая обстановка, эффек-
тивность работы управленческих структур).

Стоит отметить, что на основе данного метода строятся многие ме-
тоды измерения конкурентоспособности туристского- рекреа цион-
ного потенциала территории, такие как балльная система (трёхбалль-
ная или пятибалльная система природных и культурно- исторических 
ресурсов) оценки туристских ресурсов, качественный или количе-
ственные методы [15]. Отметим, что единого метода оценки турист-
ских ресурсов не существует. Это связано с тем, что для каждого типа 
туристских ресурсов используются своя методика и инструменты их 
оценки.

Следующим методом оценки конкурентоспособности территории 
является «кластерный метод». Данный метод повышения конкуренто-
способности и развития территории путём создания объединённого 
кластера за счёт взаимодействия и совместной реализации потенци-
ала его участников, связанных по экономическому и географическому 
признаку, расширяет доступ к новым технологиям и высококвалифи-
цированным кадрам. Результатом формирования кластера является 
реализация инновационного потенциала территории и повышение 
конкурентоспособности её участников, снижение транзакционных 
издержек, обеспечивающее формирование кооперационных проек-
тов и продуктивной конкуренции [10]. Кластерный метод широко ис-
пользуется в рамках развития и повышения конкурентоспособности 
туристской территории. Так, туристский кластер помогает обеспечи-
вать конкурентоспособность туристской территории за счет объеди-
нения деятельности предприятий и организаций индустрии туризма, 
занимающихся разработкой и  реализацией туристского продукта, 
с деятельностью смежных отраслей на определённой территории.

Помимо ранее упомянутых «кластерного метода» и «рейтинговой 
системы» стоит рассмотреть самые известные инструменты, исполь-
зуемые для оценки конкурентоспособности территории: SWOT-ана-
лиз и PEST-анализ. Говоря о SWOT-анализе в  контексте оценки кон-
курентоспособности, стоит отметить, что данный метод помогает 
выявить слабые и сильные стороны конкурентоспособности террито-
рии, а также определить угрозы и возможности для повышения кон-
курентоспособности территории во внешней и  внутренней среде. 
В рамках индустрии туризма SWOT-анализ используется при разра-
ботке стратегий развития туризма на территории. На основе анализа 
даются рекомендации по повышению конкурентоспособности тер-
ритории, которые учитываются при реализации стратегий.

Вторым аналитическим инструментом является PEST-анализ. Если 
SWOT-анализ сосредотачивается как на внешней, так и на и внутрен-
ней среде, то PEST-анализ оценивает только внешнюю среду тер-
ритории и  даёт понимание ее конкурентоспособности, определяет 
потенциал развития территории на данный момент. В туризме он по-
могает анализировать ситуацию и  конкурентоспособность региона 
или страны по таким признакам как: политические, экономические, 
социальные и технологические. Метод выявляет, что надо учитывать 
при разработке стратегий и планов развития туристской территории 
и повышения её конкурентоспособности. На рисунке 3 представлен 
пример PEST-анализа Республики Марий Эл [5].

Отдельно можно упомянуть метод туристско- рекреационной 
экспертизы, который строится на комплексном развитии туристско- 
рекреационного потенциала территории и требованиях устойчивого 
развития индустрии туризма и гостеприимства, [16] и метод эксперт-
ных оценок, который строится на оценке экспертного мнения пред-
ставителей бизнеса, государства и местных жителей.
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Подводя общий итог, следует отметить, что существует множество 
методик, определяющих конкурентоспособность территории. К акту-
альным методикам, используемым при оценке конкурентоспособно-
сти территории, можно отнести: «ранговый метод», «метод измерения 
потенциалов», на основе которых строятся практически все раннее 
упомянутые методики и инструменты для оценки конкурентоспособ-
ности территории.

Обобщая вышесказанное, важно отметить, что конкурентоспособ-
ность территории является одним из ключевых звеньев социального 
и экономического развития региона. Изучение разных подходов к по-
нятию «конкурентоспособность территории» позволило определить, 
что это способность участников рынка взаимодействовать на опреде-
лённой территории с целью повышения туристской и инвестицион-
ной привлекательности регионального туристского продукта и  вы-
ведения его на внешний туристский рынок. Ключевыми факторами 
конкурентоспособности территории являются: «географический 
фактор», «уровень развитости туристской инфраструктуры», «разви-
тость туристских ресурсов», «социально- экономическое положение» 
и  «разнообразие программ развития туризма» в  субъектах Россий-
ской Федерации.

Существует множество методик оценки конкурентоспособности 
территорий, которые носят полезный или рекомендательный харак-
тер. Каждая из них является уникальной и трактуется по-разному раз-
личными учёными и экспертами. Некоторые из них являются актуаль-
ными и используются при разработке мероприятий по повышению 
конкурентоспособности территории, некоторые уже устарели и стали 
«фундаментом» для новых методов оценки конкурентоспособности, 
однако, ни одни из методик и инструментов оценки не являются пра-
вильными и каноничными. Обобщив вышесказанное, можно сформи-
ровать объективную картину развития конкурентоспособности субъ-
ектов Российской Федерации в сфере туризма и гостеприимства.

P –  political E –  Economical S –  Social T –  technological

 Нестабиль-
ная геопо-
литическая 
обстановка;

 Ужесточе-
ние требо-
ваний по 
выдаче виз 
для ино-
странных 
туристов;

 Рост инфляции в России;
 Понижение покупа-
тельской способности 
граждан;

 Увеличение стоимости 
внутренних туристских 
продуктов;

 Недостаток разноо-
бразия продаваемых 
туристских продуктов на 
рынке туристских услуг 
в Республике Марий Эл;

 Незаинтересованность туристов в посещении 
Республики Марий Эл;

 Отсутствие регионального туристского бренда;
 Недостаточное участие Республики Марий Эл 
на туристских выставках и слабая информаци-
онная поддержка туристской отрасли региона;

 Неудачное расположение Республики Марий 
Эл, ввиду более привлекательных соседей,(Ни-
жегородская область, Республика Татарстан) 
сказывается на наличии малого туристского 
потока в регион;

 Недостаток 
развитой ту-
ристской ин-
фраструктуры 
ограничивает 
приобретение 
дополнитель-
ных турист-
ских потоков;

Рисунок 3 –   Пример PEST-анализа конкурентоспособности территории 
на примере Республики Марий Эл [5]
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Аннотация. Туризм сࢬпитомцамиࢬ–ࢬ  это возможность разделить от-
пуск сࢬ тем, кто всегда рядом. Никаких больше «оставить дома»: 
пушистого компаньона можно взять сࢬ собой. Статья посвящена 
актуальной проблеме организации путешествий по России сࢬ до-
машними животными. Вࢬработе проведён анализ ключевых этапов 
подготовки кࢬ поездке, включая оформление ветеринарных доку-
ментов, выбор транспорта иࢬpet-friendly- размещения. Рассмотрены 
особенности перевозки животных различными видами транспор-
та (автомобильный, железнодорожный, авиационный, автобусный) 
сࢬучётом действующих нормативных требований. Особое внимание 
уделено практическим аспектам обеспечения безопасности иࢬком-
форта питомца вࢬдороге: адаптации кࢬпереноске, организации пи-
тания, гигиены иࢬ первой помощи. Представлены рекомендации 
по формированию дорожной аптечки иࢬ выбору инфраструктуры, 
дружественной кࢬ гостям сࢬживотными. Результаты исследования 
способствуют развитию pet-friendly- туризма вࢬРоссии иࢬмогут быть 
полезны владельцам животных, туроператорам иࢬпредставителям 
гостиничного бизнеса.

Ключевые слова: 
путешествие сࢬпитомцем, 
транспорт для 
животных, размещение 
сࢬживотными, 
безопасность питомца, 
маршруты по России, 
подготовка кࢬпоездке

Введение

Путешествия по России открывают перед туристами многообра-
зие природных ландшафтов, богатство культурного наследия и уни-
кальные возможности для отдыха –  от горных маршрутов Кавказа до 
заповедных территорий Сибири, от исторических городов Золотого 
кольца до побережий северных морей. В  последние годы заметна 
важная тенденция: всё больше россиян предпочитают не расставать-
ся с домашними животными во время поездок. Питомец перестаёт 
быть просто обитателем дома  –   он становится полноправным спут-
ником в путешествиях, что формирует новый сегмент туристической 
отрасли: pet-friendly туризм.
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Актуальность исследования обусловлена существенным разры-
вом между растущим спросом на путешествия с животными и уров-
нем развития соответствующей инфраструктуры в России. С одной 
стороны, социологические опросы показывают, что около трети вла-
дельцев домашних животных хотя бы раз предпринимали попытки 
отправиться в поездку с питомцем, а каждый пятый планирует такие 
путешествия регулярно. С другой стороны, значительная часть тури-
стических объектов и транспортных сервисов пока не адаптирована 
к потребностям гостей с животными.

В  этой статье мы подробно рассмотрим, как правильно органи-
зовать путешествие со своим животным, познакомимся с историей 
появления pet-friendly туризма, а также обсудим настоящие условия 
сервиса и перспективы развития данного вида туризма в стране.

История возникновения pet-friendly туризма в мире и его 
развитие в России

Идея путешествий с питомцами не нова, но её осмысленное во-
площение в формате отдельного направления туризма –  явление от-
носительно свежее. Исторически животные сопровождали человека 
в дороге в утилитарных целях: лошади везли повозки, собаки охраня-
ли караваны или помогали на охоте. Домашние любимцы «для души» 
редко отправлялись в  дальние странствия: инфраструктура и  усло-
вия для этого отсутствовали.

Настоящий поворот случился в XX веке, особенно после Второй 
мировой войны. Экономический рост, развитие массового туризма 
и повышение уровня жизни в развитых странах привели к тому, что 
отношение к домашним животным изменилось: они стали восприни-
маться как члены семьи. В США и Европе начали появляться первые 
отели, готовые принимать гостей с питомцами –   поначалу это были 
скромные фермерские постоялые дворы или небольшие семейные 
гостиницы в сельской местности.

В 1970–1980-е годы pet-friendly движение стало набирать обороты. 
Крупные отельные сети начали вводить специальные программы: вы-
деляли отдельные этажи или корпуса для гостей с животными, пред-
лагали миски, лежаки и даже меню для питомцев. В 1990-е и 2000-е 
годы тренд укрепился: появились специализированные туристиче-
ские агентства, организующие поездки для владельцев животных, 
а авиакомпании расширили правила перевозки питомцев.

В  России pet-friendly туризм начал формироваться значительно 
позже –   в 2000-х годах, с развитием частного предпринимательства 
и ростом спроса на комфортный отдых. Поначалу лишь единичные от-
ели в крупных городах (Москва, Санкт- Петербург) и на курортах Крас-
нодарского края соглашались принимать гостей с животными –  часто 
неофициально и с дополнительными условиями.

Настоящий всплеск интереса к petfriendly услугам пришёлся на 
2010е годы [2]. Этому способствовали:
 рост числа владельцев домашних животных и изменение отноше-

ния к ним;
 развитие внутреннего туризма после 2014 года;
 Появление онлайнагрегаторов и  сервисов бронирования, где 

можно фильтровать отели по критерию «разрешено с животными»;
 инициативы общественных организаций и блогеров, продвигаю-

щих идею путешествий с питомцами.

К  концу 2010х годов в  России сформировался полноценный сег-
мент petfriendly инфраструктуры: появились специализированные 
кемпинги, глэмпинги и  гостевые дома, готовые принимать гостей 
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с собаками и кошками, а крупные отельные сети включили соответ-
ствующие опции в свои программы лояльности [3].

Подготовка к путешествию с животным в России: что нужно 
сделать перед поездкой

Путешествие с питомцем требует тщательной подготовки –  от это-
го зависит не только комфорт, но и безопасность животного. Начинать 
следует за несколько недель до планируемой даты отъезда.

Первым делом необходимо проверить ветеринарный паспорт пи-
томца. Для поездок по России достаточно, чтобы в нём стояла отметка 
о вакцинации против бешенства. Прививка должна быть сделана не 
позднее чем за год и не ранее чем за месяц до поездки. Если отметки 
нет или срок действия истёк, необходимо посетить ветеринара и сде-
лать прививку –   после неё придётся подождать 21 день, прежде чем 
отправляться в путь.

Если планируется участвовать в выставках или перевозить живот-
ное с изменением владельца, потребуется ветеринарное свидетель-
ство формы №  1. Его выдают на станции по борьбе с болезнями жи-
вотных (СББЖ) после осмотра питомца и проверки документов. Для 
получения свидетельства может понадобиться сдать анализ на гель-
минтов (результаты действительны 5 дней) [5, 6].

Нужно заранее продумать маршрут и  остановки: на случай экс-
тренной ситуации найти на карте ветеринарные клиники (в т. ч. кру-
глосуточные), подобрать места для остановок каждые 2–3 часа –   что-
бы выгулять питомца, напоить его и дать отдохнуть [6].

Особое внимание уделиь приучению к переноске или контейне-
ру. Для этого нужно поставить её в комнате с открытой дверцей, по-
ложить внутрь любимую подстилку или игрушку. Желательно, чтобы 
питомец ежедневно проводил в ней некоторое время. За несколько 
дней до поездки желательно совершить короткие пробные поездки 
на автомобиле или общественном транспорте.

В дороге может понадобиться аптечка, ее лучше собрать заранее. 
В дородную аптечку для питомца должно входить:
 антисептики и перевязочные материалы;
 антигистаминные препараты (по согласованию с ветеринаром);
 средства от расстройства желудка;
 кровоостанавливающие средства;
 термометр;
 пинцет и ножницы.

Также должны быть подготовлены необходимые принадлежности:
 переноска или автогамак (в зависимости от вида транспорта);
 шлейка и поводок (для собак);
 миски для воды и корма (складные);
 впитывающие пелёнки;
 влажные салфетки и полотенце;
 запас привычного корма и воды;
 игрушки и лакомства для успокоения.

За 4–5 часов до выезда рекомендуется не кормить животное, но 
обеспечить свободный доступ к воде. Перед поездкой обязательно 
нужно выгулять его. Если питомец склонен к укачиванию или стрессу, необхо-
димо проконсультироваться с ветеринаром о возможности примене-
ния успокоительных средств.

Выбор транспорта для путешествия: виды и условия в России

Выбор транспорта зависит от расстояния, бюджета и  особенно-
стей питомца. Разберём основные варианты, доступные в России.
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Автомобиль  –   самый комфортный и  гибкий вариант. Турист сам 
контролирует маршрут, может делать остановки по необходимости 
и создаёт максимально комфортные условия для животного. Питом-
ца размещают в специальной переноске, автогамаке или фиксируют 
ремнями безопасности для животных. Важно обеспечить циркуля-
цию воздуха и не оставлять животное в машине без присмотра, осо-
бенно в жару.

Поезд –  хороший выбор для дальних поездок. РЖД разрешает пе-
ревозить животных в большинстве поездов дальнего следования, но 
с ограничениями:
 мелких питомцев –  в переносках, размещаемых на местах для руч-

ной клади;
 крупных собак –   в отдельных купе (обычно выкупается всё купе), 

в наморднике и на поводке;
 некоторые типы вагонов (например, СВ или люкс) могут запрещать 

перевозку животных.
 Самолёт подойдёт для очень дальних расстояний или срочных по-

ездок. Авиакомпании устанавливают строгие правила:
 питомец может лететь в салоне (если переноска соответствует га-

баритам ручной клади) или в багажном отсеке (в жёстком контей-
нере);

 необходимо заранее уведомить авиакомпанию и  получить под-
тверждение;

 требуется ветеринарный паспорт с отметкой о прививке от бешен-
ства;

 оплата перевозки производится в аэропорту после взвешивания.

Автобус –  наименее комфортный вариант для животных, но возмо-
жен на короткие расстояния. Мелких питомцев перевозят в перено-
сках как ручную кладь, крупных собак –   на задних местах, в наморд-
нике и на поводке. Всегда согласовывайте перевозку с перевозчиком 
заранее.

В таблице 1 представлено несколько примеров технологий в транс-
порте для путешественников с питомцами.

Таблица 1 –  Технологии в транспорте для путешественников с питомцами (составлено авторами)

Технология Описание

Мобильные приложения 
авиакомпаний с отслежи-
ванием питомца

Некоторые российские авиакомпании (например, «Аэрофлот») предлагают мобиль-
ные приложения, где владелец может отслеживать статус перевозки животного: 
погрузку, температуру в отсеке, текущее местоположение контейнера в аэропорту

Климатизированные ба-
гажные отсеки в самолётах

На ряде рейсов российских перевозчиков (в т. ч. «Аэрофлот», S7) багажные отсеки 
оснащены климат- контролем: поддерживается стабильная температура (+18…+22C) 
и вентиляция –  это защищает животных от переохлаждения или перегрева

Специализированные 
вагоны РЖД с зонами для 
животных

В отдельных поездах дальнего следования (например, на популярных туристских 
маршрутах) есть вагоны с выделенными местами для пассажиров с питомцами: 
крепления для переносок, улучшенная вентиляция и возможность выгула на дли-
тельных остановках

Цифровая проверка ве-
теринарных документов 
через ГИС «Меркурий»

При оформлении перевозки животного сотрудники транспортных компаний могут 
оперативно проверить действительность ветеринарных сертификатов через госу-
дарственную информационную систему «Меркурий». Это ускоряет процесс реги-
страции и снижает риск ошибок

Бортовые камеры и дат-
чики в автобусах дальнего 
следования

Отдельные автоперевозчики (особенно на туристских маршрутах) оборудуют сало-
ны автобусов камерами и датчиками микроклимата. При перевозке животных это 
позволяет:
 следить за их состоянием через мониторы или мобильное приложение;
 контролировать температуру и влажность в салоне;
 оперативно реагировать на нештатные ситуации
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Выбор средства размещения при путешествии с питомцем

При планировании путешествия с питомцем выбор жилья –  один из 
ключевых моментов [1]. Даже если отель заявляет себя как petfriendly, 
могут возникнуть сложности при заселении. Важно обратить внима-
ние на следующие моменты:
1. Условия заселения (есть ли доплата за питомца, требуется ли залог 

(и возвращается ли он), какие ограничения по весу и породам).
2. Правила поведения (можно ли оставлять животное одного в номе-

ре, нужно ли надевать намордник в общественных зонах, где мож-
но выгуливать питомца).

3. Инфраструктура (наличие поблизости площадок для выгула, 
специальных зон на территории отеля, мисок, лежаков и других 
удобств для животных.

4. Уборка (как часто меняют постельное бельё и проводят уборку но-
мера при проживании с животным).

5. Ограничения. Некоторые отели запрещают доступ с  питомцами 
в рестораны, спазоны или на пляж.

Примеры некоторых pet-friendly отелей в  России представлены 
в таблице 2.

Интересные популярные маршруты для путешествий 
с питомцами

В России немало мест, куда можно отправиться с четвероногим 
другом. Вот несколько популярных маршрутов:
1. Подмосковье и  Тверская область. Близость к Москве делает эти 

направления удобными для коротких поездок. Живописные леса, 

Таблица 2 –  Примеры российских pet-friendly отелей (составлено авторами)

Название 
отеля Местонахождение Описание

«Лепота»

Московская область, 
Талдомский городской 
округ, территория 
Лепота, 1.

Эко-отель на берегу реки Дубна, расположен в лесном массиве на 
территории 12 га. Разрешено проживание с кошками, собаками (кроме 
бойцовых пород), кроликами, хомяками, шиншиллами, попугаями и ка-
нарейками. Для питомцев предоставляют лежанки и миски по запро-
су. В номере могут проживать не более двух питомцев. Есть бассейн 
с круглогодичной температурой воды +28 °C и несколько ресторанов, 
где можно провести время с животным на открытой веранде

Курорт «Зави-
дово»

Тверская область, 
Конаковский муници-
пальный округ, де-
ревня Архангельское 
(сельское поселение 
Завидово), Лесная 
улица, 1

Курорт на берегу Волги с глэмпингом, кемпингом и отелями разной 
категории. Для гостей с питомцами оборудованы специальные зоны 
для выгула, есть пет-меню в ресторанах. В гостиничном комплексе 
«Ямская слобода» предоставляют пет-френдли наборы для кошек 
и собак. На территории доступны активный отдых (катание на ква-
дроциклах, болотоходах, лазертаг, пейнтбол), водные виды спорта 
в вейк-парке, спа-услуги

Radisson 
Resort, 
Zavidovo (Твер-
ская область)

Тверская область, 
Конаковский муници-
пальный округ, дерев-
ня Вараксино, Твер-
ской бульвар, 2

Пятизвёздочный спа-отель в составе курорта «Завидово». Разрешено 
проживание с питомцами весом до 15 кг. Гостям выдают миски и лежа-
ки, на территории есть специально оборудованные зоны для выгула 
с игровыми элементами. В ресторане разрешено находиться с неболь-
шими животными

Husky Moa 
(Карелия)

Республика Карелия, 
Пряжинский район, 
посёлок Матросы, Пря-
жинское шоссе, 106

Особенности: эко-комплекс на берегу реки Шуя, в 30 км от Петроза-
водска. Здесь работает питомник хаски: можно познакомиться с со-
баками, выгулять их или покататься на упряжках. На территории есть 
мангальные беседки, бар, баня, можно арендовать велосипед

«Карлен» (Ка-
релия)

Республика Карелия, 
Лахденпохья, Набе-
режная улица, 2А

Отель в скандинавском стиле на берегу Ладожского озера. Есть ман-
гал, беседка, сауны в апартаментах.
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озёра и парки идеальны для прогулок с собакой. Можно остано-
виться в одном из petfriendly коттеджей или глэмпингов, устроить 
пикник у воды и насладиться свежим воздухом.

2. Карелия. Край озёр и  лесов подходит для активных питомцев. 
Маршруты вдоль Ладожского озера, водопады Кивач и окрестно-
сти Валаама позволяют совместить красивые виды с прогулками 
на природе. Многие базы отдыха в  Карелии принимают гостей 
с животными и предлагают услуги выгула.

3. Сочи и  Красная Поляна. Курортный регион с  мягким климатом 
подходит для путешествий с питомцем в любое время года. Вдоль 
побережья проложены прогулочные дорожки, а в  горах –   тропы 
разной сложности. Многие отели Красной Поляны petfriendly, а ря-
дом –  живописные маршруты для хайкинга.

4. Золотое кольцо. Города маршрута (Ярославль, Владимир, Суздаль) 
богаты достопримечательностями, а  их парки и  набережные от-
лично подходят для прогулок. В некоторых отелях и гостевых до-
мах есть специальные условия для гостей с животными.

5. Алтай. Для выносливых питомцев и их хозяев подойдут маршру-
ты по Горному Алтаю. Конные прогулки, трекинг вдоль рек и озёр, 
кемпинги у природы –  всё это доступно с четвероногим компаньо-
ном. Местные базы отдыха часто принимают животных и помогают 
организовать активный отдых.

Перспективы развития pet-friendly туризма

1. Стандартизация и  регулирование. В  2026  году Роскачество 
планирует утвердить ГОСТ на pet-friendly туризм. Стандарт установит 
единые требования к размещению гостей с питомцами, включая обо-
рудование номеров, общественных зон, обучение персонала и обяза-
тельную аллергенную уборку после выезда гостей.

2. Сертификация объектов. Роскачество уже проводит добро-
вольную сертификацию отелей по стандарту «Путешествия с питом-
цами». Сертифицированные объекты получают право использовать 
специальный знак, что повышает доверие гостей. Среди первых сер-
тифицированных объектов  –   гостиничный комплекс «Ямская слобо-
да» (курорт «Завидово»), загородный отель «Хорсека Резорт», отель 
«Вега Измайлово».

3. Развитие инфраструктуры в регионах. Pet-friendly отели и сер-
висы появляются не только в крупных городах, но и в регионах. На-
пример, Тульская область стала первым регионом, комплексно вне-
дрившим стандарты pet-friendly.

4. Расширение спектра услуг. Отели начинают предлагать пакет-
ные услуги: зооняню, груминг, выгул животных, специальное меню для 
питомцев. Это повышает лояльность клиентов и  расширяет спектр 
предложений.

5. Развитие цифровых сервисов. Онлайн- сервисы (например, Ян-
декс Путешествия) внедряют фильтры для поиска pet-friendly отелей, 
что упрощает планирование поездок. Также существуют специали-
зированные ресурсы, такие как проект «Пет-френдли территория» 
от компании «Четыре Лапы», где собраны данные о кафе, гостиницах 
и других местах, куда можно прийти с питомцем.

6. Создание экосистем для путешествий с питомцами. Компании, 
такие как «Четыре Лапы», развивают концепцию «можно с питомца-
ми», создавая экосистему, которая включает специальные маршруты 
прогулок, адаптированные экскурсионные программы, партнёрство 
с кафе, ресторанами и другими общественными местами.
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Вывод

Pet-friendly туризм в России уверенно встаёт на ноги: из нишевого 
тренда он превращается в  значимый сегмент туристической отрас-
ли. Ещё недавно путешествия с питомцами были сопряжены с массой 
сложностей –  от нехватки подходящих отелей до строгих ограничений 
на транспорте, –   а сегодня ситуация меняется к лучшему. Благодаря 
развитию онлайн- сервисов (с  фильтрами для pet-friendly объектов), 
внедрению цифровых решений (ГИС «Меркурий», мобильные прило-
жения авиакомпаний), а  также инициативам бизнеса и  государства 
(сертификация Роскачества, будущий ГОСТ-2026) путешествовать 
с четвероногим другом становится всё удобнее и безопаснее.

Уже сейчас можно подобрать комфортный маршрут –  будь то про-
гулка по Золотому кольцу, трекинг на Алтае, отдых в Карелии или от-
пуск в Сочи –  и остановиться в отеле, где питомца встретят с радостью: 
предложат лежанку, миски и даже специальное меню. Транспортные 
компании тоже адаптируются: климатизированные отсеки в самолё-
тах, специализированные вагоны в поездах и бортовые камеры в ав-
тобусах делают дорогу менее стрессовой для животных.

Впереди  –   ещё больше возможностей: расширение pet-friendly 
инфраструктуры в регионах, новые услуги (груминг, зооняня, выгул), 
экосистемы сервисов для владельцев животных. Путешествие с пи-
томцем –  больше не исключение, а новая норма комфортного отдыха.

  Список источников

1. Киреева, Ю. А. К вопросу о концепции средства размещения: разнообразие, этапы и принципы разра-
ботки / Ю. А. Киреева, Е. Е. Коновалова, М. С. Филатова // Сервис plus. –  2024. –  Т. 18, № 1. –  С. 145–156. –  DOI 
10.5281/zenodo.10968328. –  EDN MORHLI.

2. Концепция pet-friendly как способ повышения потребительской лояльности в  индустрии гостепри-
имства / Л. Л. Духовная, С. В. Дусенко, Е. Ю. Никольская, Д. В. Галкин // Сервис в России и за рубежом. –  
2023. –  Т. 17, № 2(104). –  С. 63–75. –  DOI 10.5281/zenodo.8109884. –  EDN ZKIUKT.

3. Лейберова, Н. В. Организация услуг сферы гостеприимства для туристов, путешествующих с домашни-
ми питомцами / Н. В. Лейберова // Современные подходы к повышению качества сервиса в индустрии 
туризма и гостеприимства в условиях межкультурной коммуникации: Материалы VI Международной 
научно- практической конференции, Екатеринбург, 07 мая 2024 года. –  Екатеринбург: Уральский госу-
дарственный экономический университет, 2024. –  С. 88–90. –  EDN MXCHRV.

4. Пшеничникова, Е. В. К вопросам проектирования тематических гостиниц (часть 1) / Е. В. Пшеничникова, 
А. П. Ломако // Инновации в социокультурном пространстве: Материалы XVIII Международной научно- 
практической конференции, Благовещенск, 27 февраля 2025 года. –  Благовещенск: Амурский государ-
ственный университет, 2025. –  С. 35–45. –  EDN SUADZM.

5. Документы для вывоза животных за границу [Электронный ресурс] // «Kupibilet».  –   URL: https://help.
kupibilet.ru/hc/ru/articles/209502038- Какие-документы- необходимы-для-вывоза- животных-за-границу- 
(дата обращения: 20.04.26).

6. Места для отдыха [Электронный ресурс] // «Меридиан Тревел». –  URL: https://meridian- travel.ru/content/
view/113/208/ (дата обращения: 20.04.26)

7. Правила ввоза животных в разные страны [Электронный ресурс] // «Джильда. Воспитание семейных 
собак».  –   URL: http://djilda.ru/articles/poleznoe/549-pravila- vvoza-zhivotnykh-v-raznyestrany.html (дата об-
ращения: 20.04.26)



41Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

 УДК 379.83

ИСТОРИЯ И РАЗВИТИЕ ТУРИЗМА ПРИМОРСКОГО КРАЯ
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Аннотация. Настоящая статья представляет собой детальный об-
зор Приморского края, демонстрируя его значительный потенци-
ал для развития туризма. Мы исследуем исторический путь реги-
она, начиная сࢬего древних истоков иࢬзаканчивая современностью, 
чтобы понять, как формировался его туристический облик. Сре-
ди ключевых моментов, освещенных вࢬ работе,ࢬ ࢬ–  присоединение 
территорий по Айгунскому иࢬ Пекинскому договорам, основание 
военных постов, развитие края вࢬпериод Гражданской войны, ин-
дустриализация иࢬего последующее превращение вࢬведущий тор-
говый, научный иࢬ туристический центр Дальнего Востока. Автор 
статьи исследует, как Приморье на протяжении истории выполня-
ло функцию защиты восточных границ России, иࢬкак сегодня оно 
выступает вࢬроли ворот страны вࢬАзию. Вࢬработе представлены ос-
новные вехи этого пути, описаны ключевые события иࢬупомянуты 
личности, которые сыграли важную роль вࢬформировании совре-
менного облика Приморья. Значительное место вࢬстатье отведено 
развитию туризма вࢬрегионе. На примере Приморского края автор 
показывает, как туризм способствует социально- экономическому 
развитию территорий, расположенных вдали от центров иࢬеще не 
полностью освоенных. Научные исследования, посвященные ту-
ризму вࢬПриморском крае, сосредоточены на таких аспектах, как 
экотуризм, сотрудничество вࢬприграничных районах иࢬоценка име-
ющегося рекреационного потенциала. Вࢬстатьях рассматриваются 
ключевые направления развития: модернизация инфраструктуры, 
ответственное управление природными богатствами иࢬ создание 
инновационных трансграничных продуктов. Приморский край се-
годняࢬ ࢬ–  это регион сࢬ огромным потенциалом, где гармонично со-
четаются природные красоты, целенаправленная государствен-
ная политика иࢬзначительный интерес со стороны инвесторов. Он 
успешно опровергает представление оࢬДальнем Востоке как лишь 
оࢬместе суровой романтики, представляя собой комфортное иࢬсо-
временное пространство для путешествий вࢬлюбое время года. Ав-
тором предлагаются определенные этапы для того чтобы вовлечь 
коренных жителей Приморского края вࢬ туристический бизнес, 
аࢬтакже вࢬразвитие экологического туризма.

Ключевые слова: 
туристическая 
деятельность, 
прибрежные 
территории, 
рекреационный 
потенциал, 
экономическое развитие, 
экологический туризм
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Введение

Приморский край расположен на юге Дальнего Востока России, 
входит в состав Российской федерации, это закреплено в Конститу-
ции РФ 20 октября 1938 года. Приморский край был отделен от Даль-
невосточного края. Его южные и восточные границы омывает Япон-
ское море. Природа края поражает своим разнообразием: горные 
хребты Сихотэ- Алиня соседствуют с живописными речными долина-
ми и морским побережьем. Особую ценность представляет уникаль-
ная природа края, включающая охраняемые территории, некоторые 
из которых признаны объектами Всемирного наследия ЮНЕСКО. Ак-
тивное освоение этих земель началось во второй половине XIX века, 
когда в 1859 году были заложены первые поселения.

Экономическая модель Приморского края базируется на 
природно- ресурсном потенциале, что обуславливает его статус зна-
чимого партнера и  поставщика сырьевых товаров для государств 
Азиатско- Тихоокеанского региона. Специализация экономики Примо-
рья на природно- ресурсном секторе определяет его роль в качестве 
ключевого поставщика сырья для стран Азиатско- Тихоокеанского 
региона. Приморский край характеризуется значительным религи-
озным многообразием. Православие занимает доминирующее поло-
жение, однако существенную роль играют и протестантские общины. 
Наряду с этим, в регионе отмечается высокий уровень приверженно-
сти атеизму. В целом, Приморье охватывает спектр основных рели-
гиозных течений, представленных в Российской Федерации, с явным 
преобладанием православной конфессии.

Туризм: Регион привлекает туристов разнообразными возможно-
стями для отдыха. Особой популярностью пользуются горнолыжные 
курорты, сезон на которых отличается продолжительностью. Примор-
ский край предлагает впечатляющее разнообразие достопримеча-
тельностей, где море занимает центральное место. Путешественники 
приезжают, чтобы насладиться захватывающими видами побережья, 
живописными пляжами и уникальными морскими экосистемами [7].

Сегодня Приморский край представляет собой главный форпост 
на тихоокеанской границе России, обладает мощным экономическим 
потенциалом и богатейшим культурным наследием.

Приморский край в древности и возникновение средневековых 
государств

Заселение края началось в эпоху палеолита. В пещере Географи-
ческого общества найдены древние доказательства, которые дати-
руются 32,8  тысячами лет. Здесь были сформированы в  неолите са-
мобытные археологические культуры: руднинская, бойсмановская 
и зайсановская. Древние государства появились в Приморье на ру-
беже нашей эры. Племенем мохэ было основано государство Бохай 
(698–926 гг.) Оно отличалось сложной системой управления, развитой 
культурой и наличием пяти столиц, но в итоге было уничтожено ки-
данями. Затем, на этих землях возникла империя Цзинь (1115–1234 гг.), 
основанная чжурчжэнями, потомками мохэ. Чжурчжэни сумели заво-
евать обширные территории Китая, но в XIII веке их государство было 
разрушено монгольскими нашествиями под предводительством 
Чингисхана, что повлекло за собой многовековой упадок и запусте-
ние региона.

Принятие в состав России

Середина  XIX  века ознаменовалась кардинальной трансформа-
цией геополитической ситуации в  регионе. Открытия Геннадия Не-
вельского в  ходе его экспедиций (1849–1855) доказали возможность 
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морского судоходства в  устье Амура, что стало для России ключом 
к  Тихому океану. Решающее значение имели соглашения с  Цин-
ской империей: Айгуньский договор 1858 года и Пекинский договор 
1860 года юридически закрепили за Россией территории вдоль пра-
вого берега Амура и Уссурийский край, где сегодня располагается 
Приморье. В 1856 году была учреждена Приморская область. 20 июня 
(2 июля) 1860 года военный пост в бухте Золотой Рог получил название 
Владивосток, который в скором времени стал центральным портом 
России на Дальнем Востоке как в военном, так и в торговом отноше-
нии. С 1861 года началось интенсивное заселение края, чему способ-
ствовали привлекательные государственные меры для крестьян 
и казаков: освобождение от налогов, предоставление земли и финан-
совая поддержка. Финальным этапом соединения Приморского края 
с центральной частью России стало строительство Транссибирской 
магистрали 1891–1903 гг.

Приморский край в 20–21 веке

За период с  1950 до 1970 Приморский край превратился в мощ-
нейший промышленный регион России. Наиболее развитыми стали 
рыбная, судоремонтная, горно- металлургическая и  лесная отрас-
ли. В то время Владивосток был закрытым городом для посещения 
иностранцами, но разрабатывались проекты по его глобальному раз-
витию, которые сравнивали с  амбициями Сан- Франциско.1992 стал 
переломным моментом, Владивосток стал открытым городом для 
иностранных путешественников. В начале 21 века Приморье соедини-
ло Россию с  Азиатско- Тихоокеанским регионом. Главными события-
ми стали ежегодный Восточно- экономический форум и саммит АТЭС 
2012 года. В наши дни Приморский край считается главным экономи-
ческим хабом России.

Туристический подъем в Приморье: от сезонного 
к круглогодичному отдыху

Туристическая отрасль Приморского края переживает бурный 
рост, успешно трансформируясь из направления для летнего от-
дыха в  полноценный круглогодичный курорт. В  2025  году регион 
установил исторический рекорд, приняв более 4 миллионов го-
стей, что на 4,5  % превышает показатели предыдущего года. Этот 
значительный успех является прямым следствием скоординиро-
ванных действий властей и  предпринимателей, направленных 
на создание конкурентоспособной туристической инфраструкту-
ры, привлекательной для путешественников в  любое время года.
Актуальность изучения развития въездного туризма подтверждается 
работой множества ученых. И. Л.  Полякова настаивает на первооче-
редной важности факторов, способствующих его росту. Параллельно 
с этим, А. А. Никифорова констатирует, что внутренний туризм наби-
рает обороты в глазах государственных структур и туроператоров.

Приморье: от летнего отдыха к круглогодичному направлению

Одним из главных достижений последних лет стало преодоление 
сезонности в  туризме Приморского края. Если раньше туристиче-
ский сезон ограничивался летними месяцами, то теперь он продлен 
до семи месяцев. Сейчас регион привлекает туристов круглый год, 
благодаря развитию внесезонных типов отдыха, мягкому климату, 
незамерзающим бухтам. Следующие эксклюзивные предложения 
включены в зимнюю туристическую программу:
 ледовые марафоны;
 фестиваль «Зима у моря»;
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 айсфлоатинги;
 горнолыжный курорт в Арсеньево с 12 км новых лыжных трасс.

Министр по туризму Натальи Набойченко отмечает, что таким об-
разом создаются привлекательные условия для инвесторов, так как 
по сравнению с регионами с кратким навигационным сезоном сред-
ства размещения приносят доход круглогодично.

Существенные инвестиции в инфраструктуру

С увеличением туристического потока перед регионом возникают 
новые задачи:
 наращивание номерного фонда;
 повышение качества обслуживания до международного уровня.

В настоящее время официальные коллективные средства разме-
щения могут представить около 31,2 тысячи номеров.

По расчетам экспертов краю нужно дополнительно 10 тысяч номе-
ров, для того, чтобы обеспечить прием растущего числа гостей.

Эта потребность будет закрыта благодаря масштабным инвести-
ционным проектам.

Среди наиболее перспективных направлений развития выделя-
ются следующие проекты (таблица 1).

Государственная помощь и легализация бизнеса в Приморье

Развитие предпринимательства в Приморье активно поддержи-
вается государством. Для туристической отрасли действует 14 видов 
помощи, включая:
 Субсидии на модульные отели (до 2,5 млн руб лей).
 Компенсацию до половины стоимости кредитов на строительство 

гостиниц.
 Гранты до 2 млн руб лей на проведение мероприятий.
 Льготное кредитование для обустройства пляжей и автокемпингов.

Одновременно с этим, власти работают над легализацией бизнеса. 
Благодаря контролю и оформлению гостевых домов, баз отдыха и экс-
курсионных услуг, налоговые поступления от туризма значительно 
выросли. За 11 месяцев 2025 года в бюджет поступило 3,53 млрд руб-
лей, что на 18,8 % больше, чем годом ранее. Важно отметить, что толь-
ко официально зарегистрированный и классифицированный бизнес 
может получить государственную поддержку.

Таблица 1 –  Перспективные проекты развития

Развитие горно-
лыжного потенци-
ала Арсеньева:

Реализация проекта будет проходить в два этапа, с вне-
дрением современных систем искусственного оснежения.

Создание кру-
глогодичного 
морского курорта 
в Хасанском окру-
ге (бухта Алеут):

Проект предусматривает строительство гостиничного 
фонда на 3,8 тысячи номеров. На разработку проектной 
документации для инфраструктуры из регионально-
го бюджета выделено 470 миллионов руб лей, а начало 
строительно- монтажных работ запланировано на 2026 год.

Расширение воз-
можностей курор-
та «Приморье»:

В 2026 году ожидается запуск первого профессионального 
поля для гольфа, что откроет перспективы для проведе-
ния международных соревнований и увеличения средне-
го чека туристов.

Расширение 
гостиничной сети 
Cosmos Hotel 
Group:

Включая гостиничный комплекс Cosmos Selection 
Vladivostok Golden и инновационные глэмпинги с тер-
мальными купелями (онсенами) на побережье в Находке, 
которые уже стали визитной карточкой региона.
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Международный и внутренний туристический поток Приморья

Приморье уверенно держит позиции одного из ведущих туристи-
ческих направлений России для иностранных гостей, уступая лишь 
столицам. В 2025 году регион привлек около полумиллиона зарубеж-
ных туристов, продемонстрировав впечатляющий 41 % рост летнего 
въездного потока. Основную массу иностранных посетителей состав-
ляют граждане Китая, активно пользующиеся действующим с  дека-
бря 2025  года безвизовым режимом. Въездной туризм является су-
щественным фактором для экономического развития Приморского 
края. Наиболее полные определения въездного туризма можно най-
ти в работах Логвиновой Е. В. и Дементьева В. С.

Логвинова Е. В. дает определение въездному туризму, как путеше-
ствию иностранных граждан по территории других стран, пересече-
ние границ и пребывание на территории без осуществления коммер-
ческой деятельности от одного дня до одного года.

Дементьев трактует въездной туризм, как вид деятельности, на-
правленный на разработку и  продвижение турпродуктов на зару-
бежных рынках и обслуживание иностранных туристов.

Внутренний туризм также демонстрирует динамику. Наряду с тра-
диционными группами туристов из Хабаровского и Амурской обла-
стей, увеличивается число гостей из Москвы, Московской области 
и  Иркутской области. Отмечен значительный рост автомобильного 
туризма, особенно в Пожарский округ, расположенный на федераль-
ной трассе «Уссури» –  поток туда удвоился. Для более равномерного 
распределения нагрузки, ранее сконцентрированной во Владивосто-
ке, власти активно развивают придорожную инфраструктуру и благо-
устраивают территории.

Привлекательность Приморского края для путешественников

Регион предлагает уникальное сочетание Японского моря 
и  Уссурийской тайги. Здесь можно увидеть леопардов, полюбо-
ваться цветением сакуры, купаться в  бухтах, пробовать свежие 
морепродукты и  исследовать необитаемые острова. Первоздан-
ная природа региона дополнена развитой туристической ин-
фраструктурой Владивостока и  его курортов. Основные города 
Приморского края: Владивосток, Находка, Уссурийск, Артём, Спасск- 
Дальний, Большой Камень, Арсеньев, Дальнегорск, Лесозаводск.
Приморский край предлагает разнообразные возможности для от-
дыха. Владивосток является ключевым направлением, привлекая ту-
ристов деловыми, культурными и  гастрономическими предложени-
ями. Помимо городской инфраструктуры, регион богат природными 
достопримечательностями: многочисленные экомаршруты, нацио-
нальные парки и заповедники, лесные массивы, необитаемые остро-
ва, горные хребты и дикие морские бухты. Приморский край идеаль-
но подходит для пляжного отдыха в летнее время с середины июля.

Основные сведения о путешествии

Приморский край расположен в  часовом поясе, опережающем 
московское время на 7 часов (UTC+10).

Этот регион является частью Дальневосточного федерального 
округа и занимает юго-восточную окраину России. Его протяженность 
насчитывает около 900 километров с юга на север. Японское море 
омывает Приморский край с востока, на западе он граничит с Китаем, 
а на юге с Северной Кореей.

Ландшафт в  основном горный. Горные хребты Сихотэ- Алиня 
и Восточно- Маньчжурской горной системы занимают две трети тер-
ритории края.



46

ТУРИЗМ

Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

Климат относят к  умеренно  –   муссонному типу, поэтому сезоны 
смешаны. Весна и первая половина лета дождливые и прохладные, 
возможны тайфуны. Настоящее лето начинается в июле и продолжа-
ется до конца октября. Осень сухая, теплая, разноцветная. Зима сол-
нечная, малоснежная, но морозная –10, –18 градусов.

Стоимость отдыха в  Приморском крае разнообраз-
на. Самый дорогой отдых во Владивостоке, особенно, ког-
да в  городе проходит Восточный экономический форум.
В менее посещаемых районах цены ниже, но такая ситуация несет 
в себе риск. Когда поток иностранных туристов иссякает, это стано-
вится серьезной проблемой для сельских районов, где процветание 
местных предприятий, от гостиниц до кафе, напрямую связано с тури-
стическими тратами [2].

Долететь из Москвы до Владивостока можно прямым рейсом 
6400 км.8–9 часов, доехать на поезде займет неделю (таблица 2).

Перспективы до 2030 года представлены в таблице 3.

Заключение

Приморский край, пользующийся государственной поддержкой, 
уверенно движется вперёд. Благодаря уникальным природным бо-
гатствам край привлекает крупных инвесторов. Все это формирует 
надежный фундамент для развития края и доказывает, что. Примор-
ский край может предложить не только суровую романтику, но в лю-
бое время года является направлением, которое современное, инте-
ресное и востребованное путешественниками.

Таблица 3 –  Задачи до 2030 года

реализовать инвестиционные проекты 
в сфере туризма

запланирована реализация 27 
инвестиционных проектов

обеспечить финансирование 120 миллиардов руб лей

увеличить ежегодный приток туристов 5,5 миллионов человек

увеличить вклад в валовый региональный 
продукт 138 миллиардов руб лей

диверсификация событийного календаря фестивали рододендрона и крае-
ведческие мероприятия

создание новых маршрутов для экотуризма

развитие круизного направления в портовых городах

повышение качества обслуживания приведение к международным 
нормам

Таблица 2 –  Расходы на ноябрь 2024 года во Владивостоке

Хостел От 500 руб лей в сутки

Средняя гостиница 2000–3000 в сутки

Еда, экскурсии, развлечения 1200–2000 в день

Билеты на самолет, поезд Цены варьируются от 18000 руб лей самолет, 
от 9000 руб лей поезд
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Аннотация. Вࢬ данной статье рассматриваются страны объедине-
ния БРИКС вࢬ качестве антипода устоявшимся туристским дести-
нациям вࢬ Европе. Анализируются научные статьи, посвященные 
данной тематике. Изучаются основные участники- страны БРИКС, 
формируется перечень преимуществ, связанных со сферой ту-
ризма вࢬданных странах, перечисляются экономические факторы, 
влияющие на выбор стран БРИКС вࢬкачестве туристских дестина-
ций. Обозначается ряд проблем, сࢬ которыми сталкиваются Евро-
пейские державы вࢬсфере туризма. Приводится сравнение видов 
туризма иࢬтуристских ресурсов между странами БРИКС иࢬЕвропы. 
Исследуется статистика, связанная сࢬизменениями вࢬоценке вкла-
да туристской отрасли вࢬстранах БРИКС. Разбирается ряд факторов, 
причастных кࢬформированию новой конъюнктуры на туристском 
рынке при участии стран БРИКС. Вࢬвыводе выдвигаются перспек-
тивы развития объединения БРИКС на мировом туристском рынке 
на протяжении следующих 3–5ࢬлет.
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Введение

Современная индустрия туризма стоит на этапе сильнейших 
трансформаций, обусловленных как глобализацией, так и изменени-
ем ценностных ориентиров туристов. В XX веке поездка за границу 
была редкостью и  зачастую возможностью, ориентированной для 
элитарных слоёв общества. К настоящему же моменту туризм стал 
массовым явлением, доступным широким слоям населения. Одна-
ко в  этот момент возникла серьезная проблема: чем чаще человек 
путешествует, тем сложнее ему получить уникальный опыт, а  ра-
ботникам туристской сферы удивить его. Привычные туристские 
маршруты сегодня ассоциируются с  очередями, переполненными 
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достопримечательностями и  одинаковым, стандартизированным 
сервисом. И на протяжении последних 4 лет, в связи с геополитиче-
скими изменениями, были подвержены изменению предпочтения 
как российских, так и зарубежных туристов, поскольку введение огра-
ничений на поездки в определенные страны способствует трансфор-
мации запросов туристов на инновационные туристские дестинации. 
В этом контексте растет запрос у населения на альтернативные марш-
руты и новые впечатления, что является отличной возможностью для 
стран объединения БРИКС сменить туристский вектор.

Анализ литературы.

Тематика туризма в странах БРИКС активно изучается отечествен-
ными учеными- исследователями. Соответственно, важно рассмо-
треть понятие о БРИКС, а  также проанализировать развитие сферы 
туризма в государствах- участниках БРИКС.

Кондрашин И.И обозначает БРИКС в  качестве союза государств 
(Бразилия, Китай, Индия, Россия, а с 2010 года –  ЮАР) с наиболее дина-
мичной экономикой, которые способны оказать наибольшее воздей-
ствие на мировое хозяйство в 21 веке[4]. Также исследователь отме-
чает, что наибольшим спросом на международном туристском рынке 
пользуются Китай, Индия, Египет, Индонезия и ОАЭ;

Варинова А. С., Павлова А. И. указывают на то, что создание БРИКС 
стало одним из самых важных геополитических событий в начале 21 
века[2]. Авторы подмечают, что страны БРИКС играют важную роль 
в развитии мировой экономики и международных отношений;

Муаедович  Л. Р., Глухов  Д. В., Пронина  Е. В., Санаева  Т. А., Саламо-
ва М. Т., анализируя перспективы развития сферы туризма в странах 
БРИКС, ссылаются на данные от Министерства экономического раз-
вития РФ, где говорится о том, что к 2030 году взаимный туристский 
поток между странами- участниками объединения БРИКС может до-
стигнуть показателя в 20 миллионов поездок[5]. Вдобавок, исследо-
ватели отображают вклад сферы туризма в ВВП (далее –  внутренний 
валовой продукт) некоторых стран БРИКС (Индия –   7 % ВВП, Брази-
лия –  8 % ВВП, Российская Федерация –  2,8 % ВВП);

Прокофьева Е. Н., Восканян Л. В. объясняют, что по данным 2021 года, 
среднедушевые расходы резидентов стран БРИКС на сферу туризма 
были распределены следующим образом: Китай –  324,7 долл.США на 
человека, Индия –  110,5 долл.США, Бразилия –  325,3 долл.США, Россия –  
270,9 долл.США[6]. Авторы также рассматривают въездные туристике 
потоки в  страны БРИКС. Так, для ЮАР характерен въездной турист-
ский поток из стран Африки, для Бразилии –   из Северной и Южной 
Америки, для Индии –  из Северной и Южной Америки и Европы, для 
Китая –  из Азии и Европы, для России –  из Азии и Европы. Однако важ-
но подметить, что с 2022 года в Россию сократился въездной турист-
ский поток из Европы, зато увеличился из Азии, позволив занять пре-
валирующую долю.

Анализ научной литературы способствует формированию тезиса 
о том, что сфера туризма в странах БРИКС активно развивается, ока-
зывая воздействие на рост вклада туристской отрасли в  мировую 
экономику. Соответственно, важно подробнее рассмотреть сферу 
туризма в  странах- участниках БРИКС и  сравнить её с  Европейской 
моделью.

Основная часть.

БРИКС  –   это не просто экономический союз нескольких стран. 
Для современного путешественника он стал символом открытия 
новых маршрутов и  точек притяжения за пределами привычных 
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европейских направлений. Страны, входящие в этот союз (Бразилия, 
Россия, Индия, Китай и ЮАР), долгое время оставались в  тени обы-
денных лидеров этой области. Однако, сейчас они могут предложить 
даже самым изощренным и  не только путешественникам совер-
шенно новый опыт, впечатления и  эмоции. БРИКС становится на-
стоящим антиподом устоявшимся направлениям, таким как Европа 
и Юго –  Восточная Азия. Эти регионы уже хорошо изучены, обладают 
развитой инфраструктурой, качественным сервисом, обилием услуг 
для любого вида туризма. Страны БРИКС в свою очередь предлагают 
другой, новый опыт: масштабность, разнообразность, возможность 
погрузиться в совершенно иную культуру и реальность. Здесь можно 
встретить как ультрасовременные мегаполисы, так и глухие деревни, 
где уклад жизни не менялся в течение многих десятков лет [3].

Важно отметить, что в 2024 году состав БРИКС расширился путем 
присоединения Египта, Ирана, ОАЭ, Эфиопии и других стран[11]. Этот 
факт еще больше усиливает туристский потенциал объединения. Для 
путешественников это уникальная возможность посетить точки от 
пустынь Северной Африки до древних цивилизаций Ближнего Вос-
тока. Так, БРИКС становится серьезным конкурентом стандартных 
путеводителей.

Каждая страна –  участница является самобытной, с многочислен-
ными предложениями для туристов:
1. Бразилия –  страна контрастов. В ней сочетаются быстрый ритм та-

ких мегаполисов, как: Сан –  Паулу, Рио –  де –  Жанейро с их знаме-
нитым карнавалом и пляжами Копакабаны –   уникальные природ-
ные ландшафты Амазонии, самого большого тропического леса на 
планете, где в чащах до сих пор живут племена, не знающие ци-
вилизации и способные стать отличной точкой притяжения тури-
стов, чего в подобном колорите Европа предложить не может;

2. Россия –   кладезь туристского разнообразия. Это самая большая 
страна с наибольшим количеством национального разнообразия 
в мире. За одну поездку здесь можно увидеть всё: от заснеженных 
вулканов Камчатки и необычной красоты Байкала до древнейших 
построек в городах Золотого кольца;

3. Индия –  страна для тех, кто ищет духовность и яркие эмоции. Кон-
траст нищеты трущоб и  роскоши дворцов махараджей. Так же 
страна поражает своими природными богатствами в  горной ча-
сти –  Гималаях. И, стоит отметить, что именно здесь расположено 
одно из чудес света –  Тадж –  Махал;

4. Китай –   будет в особенности интересен тем, кто любит быстрой 
ритм, масштабность и  современные технологи, развивающиеся 
здесь с поразительной скоростью. Это место, где другое чудо све-
та  –   Великая китайская стена граничит с  футуристическими не-
боскрёбами Шанхая. А также китайская кухня считается одной из 
самых разнообразных в мире, и каждый турист найден блюдо себе 
по душе;

5. ЮАР предлагает безальтернативные Европе предложения в виде 
сафари в национальных парках;

Страны БРИКС становятся альтернативой массовым маршрутам, 
предоставляя ряд преимуществ туристам. Одной из ключевых при-
чин необходимости смены туристических приоритетов с  точки зре-
ния рядового туриста является феномен «овертуризма»  –   ситуация, 
когда поток туристов превышает возможности туристического объ-
екта [8]. По ряду причин это становится всё большей проблемой для 
Европы:
1. Во –   первых, понижается эмоциональное качество туристских ус-

луг. Главные достопримечательности превращаются в  бесконеч-
ные очереди, что сильно уменьшает впечатления от посещения 



51Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

того или иного места. Инфраструктуре городов становится все 
сложнее справится с  нагрузкой из-за чего общественный транс-
порт переполнен, цены на жильё и местные товары и сувениры 
растут, а  исторические места теряют свою аутентичность и  уни-
кальность.

2. Во –  вторых, овертуризм вызывает социальное напряжение и уве-
личивает риск межконфессиональных и  межнациональных кон-
фликтов. Туристы становятся в  первую очередь источником неу-
добств для местных жителей, а не источником дохода как это было 
раньше. В некоторых европейских городах даже проходят проте-
сты против «неконтролируемого туризма» [7].

3. В –  третьих, возникает и экологическая угроза. Природные парки, 
заповедники страдают от вытаптывания загрязнения и разруше-
ния экосистем.

В итоге у путешественника формируется усталость от «туристско-
го конвейера». Поездка в популярное место перестаёт быть приклю-
чением и превращается в выполнение обязательной программы из 
путеводителя. Возникает потребность вырваться из этого замкну-
того круга и найти пространства, где можно почувствовать свободу 
и уединение.

Параллельно с  усталостью толп развивается запрос на уникаль-
ность. Глобализация привела к унификации многих аспектов жизни: 
международные сети отелей (Hilton, Marriott), рестораны быстрого пи-
тания (KFC), однотипность сувениров по всей Европе и одинаковость 
каждого тура (аэропорт, отель, пляж, музей, сувенирный магазин). Од-
нако человеческая психология всегда хочет нового, уникального, не 
типичного, чтобы в отпуске отдохнуть от рутинности и зацикленности 
рабочих дней.

Страны БРИКС в этом отношении имеют огромные возможности 
и ресурсы для удовлетворения этого запроса. В отличии от многих 
европейских направлений, где туризм является важной частью эко-
номики, ввиду чего всё подчиняется исключительно интересу гостя, 
в  странах БРИКС отдыхающий часто оказывается в  среде, которая 
живёт своей жизнью. Здесь можно встретить рынки с натуральными 
продуктами, традиционные ремесла, не поставленные на поток для 
иностранцев, и праздники, которые отмечают для себя, а не для при-
влечения туристов.

Другим мощным драйвером смены туристских потоков является 
поиск экзотики, кардинального отличия от привычной картины мира: 
другой природы, другой культуры и другого быта. Европейские марш-
руты, при всем их богатстве, предлагают путешествия так или иначе 
внутри одной цивилизации –   западной. Однако Европейская культу-
ра не может сравниться с культурой Китая, Индии, Бразилии, ввиду 
специфичного менталитета, традиций и  обычаев в  данных странах. 
Соответственно, складывается тенденции, заключающаяся в том, что 
современный турист предпочитает планировать и осуществлять по-
ездки в  новые туристские дестинации за получением необычного 
опыта и впечатлений. Разумеется, страны Европы всё еще могут удив-
лять туристов благодаря наличию разнообразных туристских ресур-
сов, однако с  каждым годом усложняется процесс формирования 
уникальных туристских продуктов, ввиду того, что Европа является 
центром овертуризма в мире и, следовательно, Европейские держа-
вы предлагают стандартные туристские продукты, так как знают, что 
в любом случае туристы прибудут в Европу и будут посещать, в боль-
шинстве случаев, одни и  те же дестинации и  достопримечательно-
сти. Поэтому у стран Европы отсутствует необходимость в массовом 
обновлении существующих туристских продуктов и создании новых 
предложений. В свою очередь, страны объединения БРИКС стараются 
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предлагать аутентичные и уникальные туристские предложения для 
туристов из других стран, поскольку туристская отрасль в данных го-
сударствах находится на стадии развития, в отличии от стран Евро-
пы, и формирование неповторимых туристских маршрутов позволяет 
привлекать большее количество туристов, что способствует разви-
тию туристской отрасли в странах- участниках БРИКС.Таким образом, 
поездка в одну из стран БРИКС трансформируется из отдыха в полно-
ценное исследование.

Немаловажной причиной успеха стран БРИКС в  качестве разви-
вающихся туристских дестинаций стоит считать экономический рост 
участников объединения. Это так, поскольку одной из причин фор-
мирования объединения стоит считать укрепление торговых, эко-
номических и  инвестиционных связей между её участниками. По 
состоянию на 2024 год, из десяти крупнейших экономик мира по но-
минальному ВВП трое приходится на участников БРИКС (Китай  –   2 
место с объёмом в 18 748 млрд.долл.США; Индия –  5 место с объёмом 
в 3 909,1 млрд.долл.США; Бразилия –  10 место с объёмом в 2 171,3 млрд.
долл.США). Россия же в  данном рейтинге находилась на 11 месте 
с объёмом номинального ВВП в 2 161,2 млрд.долл.США. Можно пред-
положить, что по итогам 2025 года Россия вошла в десятку, обогнав 
Бразилию[1]. Соответственно, рост экономической мощи государств, 
входящих в состав БРИКС, влияет и на сферу туризма в данных стра-
нах, так как увеличение количества производимых товаров и  услуг 
позволяет создавать более качественную туристскую инфраструк-
туру, что способствует привлечению большего количества туристов. 
Также стоит отметить, что в последнее время формируется тенденция, 
связанная с тем, что туристам интересно посещать страны с развива-
ющейся экономикой, потому что они смогут посмотреть на данный 
процесс в реальном времени. И это отражается и на странах БРИКС. 
Поэтому следует отобразить причины успеха стран БРИКС на миро-
вом туристском рынке, в сравнении со странами Европы:
1. Европейские державы (например: Франция, Швейцария, Германия 

и т. д.), ввиду наличия стабильной и мощной экономики, ориенти-
рованы на более платежеспособных туристов. Следовательно, это 
сказывается на высоких ценах на экскурсии, объекты размещения, 
продукты питания, услуги транспортных перевозок и т. д. . Страны- 
участники БРИКС же выстраивают ценообразование таким обра-
зом, чтобы большее количество туристов смогло посетить данные 
туристские дестинации. Естественно, это выражается в более низ-
ких ценах на объекты размещения, услуги транспортных перевоз-
ок, экскурсионные предложения и т. д.;

2. Страны БРИКС рассматривают сферу туризма не только как по-
тенциальный сектор экономики, способный принести высокую 
доходность и инвестиции, но и в  качестве инструмента «мягкой 
силы», который будет направлен на продвижение интересов го-
сударств на мировой арене. Строительство новой транспортной 
инфраструктуры (аэропорты, железные дороги, автомобильные 
дороги, объекты размещения и  т. д.), увеличение роли сферы ту-
ризма в  ВВП стран- участников БРИКС, а  также смягчение визо-
вых соглашений между государствами влияет на то, что в  стра-
ны БРИКС многие приезжают не только в  туристских целях, но 
и в поисках нового потенциального места жительства, вложения 
инвестиций, создания бизнеса, что сказывается как на экономиче-
ской составляющей (увеличение ВВП и темпов роста экономики), 
так и политической, социальной составляющих жизни общества 
(увеличение количества жителей, развитие социальной инфра-
структуры, повышение качества жизни и т. д.), что в свою очередь 
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позволяет говорить о том, что туризм в странах- участниках БРИКС 
имеет мультипликативный эффект;

3. Страны БРИКС характеризуются наличием растущих экономик, 
что сказывается на смещении мирового экономического влияния. 
Если ранее наибольшее экономическое воздействие на другие го-
сударства оказывали страны Европы вместе с США, то парадигма 
сейчас изменилась –  уже на лидирующих позициях находятся Рос-
сия, Китай и Индия, благодаря мощной и взаимовыгодной коопе-
рации. Следовательно, подобное смещение лидеров сказывается 
и на мышлении туристов, так как им становится интересно узнать, 
почему страны БРИКС на данный момент являются одними из ми-
ровых лидеров в области экономического, политического и соци-
ального влияния. Безусловно, это оказывает влияние и на сферу 
туризма. Поездка в Шанхай, Москву, Мумбаи сегодня уже воспри-
нимается в  качестве поездки в  крупные города Западных стран 
(например: Париж, Нью- Йорк, Лос- Анджелес, Рим, Лондон и т.д).

Таким образом, стремительный экономический рост, массовые 
и масштабные инвестиции в строительство инфраструктуры повлия-
ли на спрос туристов на путешествия в страны БРИКС. Соответствен-
но, можно предположить, что в  современной мировой туристской 
конъюнктуре страны- участники БРИКС следует рассматривать в  ка-
честве антипода устоявшимся туристским дестинациям благодаря 
наличию разнообразных туристских ресурсов, созданию уникальных 
программ обслуживания туристов. Также можно отметить, что сейчас 
страны БРИКС готовы предоставить такой же уровень комфортного 
отдыха, как и  страны Европы, но по более справедливой и  низкой 
цене.

Ниже представлен детальный сравнительный анализ по ключе-
вым сегментам туристского рынка в виде таблицы [9,10] [таблица 1].

Таблица 1 –  Сравнительный анализ по ключевым сегментам туристского рынка стран БРИКС и Европы

Туристический 
запрос Предложение от Европы Альтернатива от БРИКС

Пляжный отдых
Испания (Коста –  Брава, Ибица), 
Греция (острава), Италия (Амальфи-
танское побережье)

Бразилия (пляжи Рио –  де –  Жанейро, Фернанду –  
ди –  Норонья), Египет (побережье Красного моря), 
ЮАР (Кейптаун, Дурбан), Индия (Гоа)

Исторические го-
рода и архитектура

Франция (Париж), Италия (Рим, Ве-
неция), Чехия (Прага)

Россия (Москва, Санкт- Петербург, Золотое кольцо), 
Китай (Пекин, Сиань), Индия (Дели, Агра)

Горнолыжный 
отдых

Австрия, Швейцария, Франция (Аль-
пы), Италия

Россия (Красная Поляна, Шерегеш, Алтай), Китай 
(Ябули, Чжанцзякоу)

Экотуризм и ланд-
шафт

Норвегия (фьорды), Исландия (гей-
зеры), Швейцария (Альпы)

ЮАР (национальные парки Крюгер, Калахари), Индия 
(Гималаи), Россия (Карелия, Байкал, Камчатка, Алтай)

Гастрономический 
туризм

Италия (паста, пицца), Франция 
(вино, сыр, устрицы), Испания (тапас)

Китай (утка по пекински, Гобаожоу, Хотен) и Индия 
(карри, специи, уличная еда), Бразилия (чураско, 
фейжоада), ЮАР (вино и мясо)

Духовность и ре-
триты

Испания (Камино –  де -Сантьяго), 
Италия (монастыри), Греция (Афины)

Индия (Ришикеш, ашрамы), Китай (буддистские мо-
настыри), Россия (монастыри на Валааме, Соловках)

Шоппинг Лондон, Милан, Париж, Берлин Китай (Шанхай, Пекин, Гуанчжоу), Россия (Москва), 
Индия (Мумбаи, Дели), ОАЭ (Дубай)

Сафари и наблюде-
ния за животными (не развито)

ЮАР («Большая пятёрка» в национальных парках), 
Индия (тигры в Рантхамборе), Бразилия (Амазония: 
ягуары, розовые дельфины)

Событийный ту-
ризм и фестивали

Германия (Октоберфест), Испания 
(Томатина), Италия (Венецианский 
карнавал)

Бразилия (Карнавал в Рио-де- Жанейро), Индия 
(Холи –  фестиваль красок), Китай (Китайский Новый 
Год)
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Главное отличие заключается не в отсутствии возможностей, а в их 
масштабе и  отсутствии перенасыщенности. Путешественник полу-
чает те же зоны отдыха –  море, горы, культуру, еду –  но без очередей 
к достопримечательностям, с ощущением первооткрывателя и по бо-
лее приятной цене. БРИКС перестал быть альтернативой для бедных 
или искателей приключений, стал полноценной альтернативой тех, 
кто ищет качество без толпы (рисунок 1).

Основываясь на новостных сводках и статистических данных, мож-
но сформировать тезис о том, что страны БРИКС обладают огромным 
потенциалом для того, чтобы составить здоровую конкуренцию Ев-
ропейским туристским дестинациям [10]. Обосновать это можно тем, 
что количество человек в странах БРИКС составляет около половины 
мирового населения, соответственно, данная аудитория может соста-
вить основу для будущего международного и въездного туризма. Так-
же стоит отметить, что в данных странах активно увеличивается доля 
образованного населения, и данные люди могут оказать влияние на 
развитие культурно- познавательного, гастрономического, событий-
ного и других видов туризма. Следует упомянуть и о том, что в данных 
странах активно развивается высшее и среднее профессиональное 
образование, связанное с туристской отраслью, что позволит решить 
проблему с дефицитом квалифицированных кадров.

Следовательно, можно продолжить развивать мысль о  том, что 
страны БРИКС уже активно составляют конкуренцию Европейским 
туристским дестинациям на мировом туристском рынке. Объясня-
ется это тем, что туризм в странах- участниках БРИКС не страдает от 
овертуризма, что побуждает Россию, Китай, Индию и другие страны- 
участники развивать туристскую инфраструктуру, создавать бренды 
для туристских территорий, формировать новые и уникальные тури-
стские продукты для диверсификации существующих предложений 
на рынке туристских услуг. При этом сегмент данных предложений 
довольно разнообразен: культурно- познавательный туризм, собы-
тийный туризм, гастрономический туризм, экологический туризм 
и т. д.

Рисунок 1 –  Перспективы роста туристской отрасли в странах БРИКС
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Исходя из всего вышесказанного, важно составить перечень фак-
торов, повлиявших на рост стран БРИКС в  рамках мировой турист-
ской конъюнктуры:
1. Страны- участники БРИКС обладают как большими площадями 

территорий, которые могут быть использованы для создания, вне-
дрения и продвижения инновационных и разнообразных турист-
ских продуктов, так и количеством платежеспособного населения, 
которое может повлиять на развитие международного и въездно-
го туризма;

2. В отличии от Европейских держав, в странах БРИКС не наблюдает-
ся наличие овертуризма, что позволяет стимулировать развитие 
существующих туристских территорий, внедрение новых турист-
ских предложений и привлечение капитала, инвестиций для пол-
ноценного развития туристской отрасли в данных государствах;

3. Активное экономическое и политическое взаимодействие между 
участниками объединения позволяет формировать и реализовы-
вать совместные проекты, направленные на развитие сферы ту-
ризма (создание маршрутов, строительство туристской инфра-
структуры, внедрение адаптационных механизмов (China- Friendly, 
например), что позволяет обмениваться въездными туристскими 
потоками;

Вывод

Таким образом, страны БРИКС выступают достойным антиподом 
для Европейских туристских дестинаций. Обуславливается это на-
личием крупных территорий и большим платежеспособным населе-
нием. Рост расходов на строительство туристской инфраструктуры 
и  создание новых туристских продуктов оказывает воздействие на 
привлечение въездных туристов, что сказывается на росте туристско-
го потока в страны. Участники БРИКС не испытывают наличие овер-
туризма, в отличии от стран Европы, что предоставляет возможность 
для создания новых туристских продуктов и проектов в сфере туриз-
ма для диверсификации существующего туристского предложения 
с целью развития туристских территорий и привлечения новых тури-
стов, что скажется на эволюционировании международного туризма. 
Следует предположить, что в  течение следующих 3–5  лет сфера ту-
ризма в странах- участниках БРИКС будет подвержена дальнейшему 
совершенствованию, что позволит России, Индии, Бразилии, Китаю, 
ЮАР и другим участникам объединения сравняться с Европейскими 
туристскими дестинациями как по объёму туристского потока, так 
и по уровню оказываемых услуг, а,, возможно, даже превзойти Евро-
пейское направление.

Список источников

1. Булдаков, В. О. Роль сферы туризма в формировании внутреннего валового продукта Российской Фе-
дерации / В. О. Булдаков, Е. В. Юдина // Сервис в России и за рубежом. –  2026. –  Т. 20, № 1(121). –  С. 29–40. –  
DOI 10.22412/1995–042X-2026–20–1–29–40. –  EDN JRSVIO.

2. Варинова, А. С. Сущность и понятие БРИКС / А. С. Варинова, А. И. Павлова // Актуальные проблемы меж-
дународных отношений в условиях формирования мультиполярного мира: Сборник научных статей 
III Международной научно- практической конференции, Курск, 17 декабря 2015 года / под редакцией: 
Бычковой Л. В., Кузьминой В. М.. –   Курск: Закрытое акционерное общество «Университетская книга», 
2015. –  С. 30–33. –  EDN VBBEHF.

3. Довыденко, В. А. Страны БРИКС на мировой арене: анализ и перспективы развития / В. А. Довыденко // 
Онтологические и социокультурные основания альтернативного проекта глобализации: Сборник ма-
териалов I международной научной онлайн- конференции, Екатеринбург, 24–25 сентября 2021 года. –   
Екатеринбург: ООО «Издательство УМЦ УПИ», 2021. –  С. 88–92. –  EDN SDTMDL.



56

ТУРИЗМ

Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

4. Кондрашин, И. И. Развитие студенческого туризма в странах БРИКС / И. И. Кондрашин // Молодой учё-
ный: сборник статей XXIII Международного научно- исследовательского конкурса, Пенза, 30  января 
2026 года. –  Пенза: Наука и Просвещение (ИП Гуляев Г. Ю.), 2026. –  С. 76–78. –  EDN OPOESX.

5. Перспективы развития туризма на фоне укрепления международного сотрудничества и взаимодей-
ствия экономик стран БРИКС / Л. Р. Муаедович, Д. В. Глухов, Е. В. Пронина [и др.] // Экономика и управле-
ние: проблемы, решения. –  2024. –  Т. 6, № 12(153). –  С. 66–74. –  DOI 10.36871/ek.up. p. r.2024.12.06.009. –  EDN 
XSQUAQ.

6. Прокофьева, Е. Н.  Анализ развития туристической отрасли в  странах БРИКС / Е. Н.  Про-
кофьева, Л. В.  Восканян // Экономика: теория и  практика.  –   2023.  –   №  2(70).  –   С.  57–65.  –   DOI 
10.31429/2224042X_2023_70_57. –  EDN RNWXCM.

7. «В Испании, Португалии и Италии протестуют против массового туризма». Информационный источ-
ник: «AK&M». 16.06.2025. URL: https://www.akm.ru/news/v_ispanii_portugalii_i_italii_protestuyut_protiv_
massovogo_turizma/ (дата обращения: 10.03.2026.)

8. «Избыточный туризм». Информационный источник: «РуВики». URL: https://ru.ruwiki.ru/wiki/Избыточный_
туризм (дата обращения: 10.03.2026.)

9. «Куда поехать на отдых в Европе: планируем незабываемое путешествие в 2026 году». Информацион-
ный источник: «журнал Viasun». 13.01.2026. URL: https://viasun.ru/blog/europe (дата обращения: 12.03.2026.)

10. «Туризм и БРИКС: почему страны «десятки» становятся популярными направлениями для отдыха и пу-
тешествий?».Информационный источник: «TV BRICS». 25.11.2025. URL: https://tvbrics.com/bricslife/turizm-
i-briks- pochemu-strany- desyatki-stanovyatsya- populyarnymi-napravleniyami-dlya-otdykha-i-putesh (дата 
обращения: 12.03.2026.)

11. «Что известно о БРИКС и этапах расширения этого объединения». Информационный источник: «ТАСС». 
06.07.2025. URL: https://tass.ru/info/18558683 (дата обращения: 10.03.2026).



57Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

 УДК 338.48

ВОЗМОЖНОСТИ РАЗВИТИЯ ТУРИСТСКИХ МАРШРУТОВ 

В АРКТИЧЕСКОЙ ЗОНЕ РЕСПУБЛИКИ КАРЕЛИЯ

Плотникова В. С.
Канд. пед. наук, доцент
ФГБОУ ВО «Петрозаводский государственный университет»
г. Петрозаводск, Российская Федерация 
plotnikovaptz@mail.ru

Гагарина И. В.
Председатель Карельского республиканского регионального отделения
Российской Федерации Северной Ходьбы
г. Петрозаводск, Российская Федерация
i@gagarina-work.ru

Лобанова О. В.
 Директор автономной некоммерческой организации по поддержке 
и развитию туризма и северной ходьбы в Республике Карелия 
«По Карелии с палками»
olga.lobanova.mrs@gmail.com

Аннотация. Данная статья рассматривает возможности повыше-
ния популяризации туристских маршрутов вࢬ Арктической зоне 
Республики Карелия. Территория Карельской Арктики имеет 
большую базу экологических троп. На территории районов, входя-
щих вࢬэту зону расположено 11 федеральных маршрутов, включен-
ных вࢬреестр экологических троп иࢬтуристских маршрутов. Целью 
данного исследования стало изучение возможностей использова-
ния активных видов туризма для развития туристских маршрутов 
на территории Карельской Арктики, анализ потенциала особо ох-
раняемых природных территорий для организации походов иࢬэкс-
курсий сࢬиспользованием активных форм передвижения иࢬвыяв-
ление возможностей продвижения маршрутов активного туризма 
на цифровых платформах. Вࢬ работе представлены популярные 
туристские пешеходные маршруты, реализуемые на особо ох-
раняемых территориях Арктической зоны Республики Карелия. 
Возможности их продвижения через цифровые платформы будет 
способствовать развитию туристских маршрутов, предоставляя 
уникальную возможность погружения вࢬприроду иࢬознакомления 
сࢬ культурно- историческими особенностями региона. Платфор-
ма Wikiloc предназначена для навигации на природе иࢬпоможет 
не только продвигать подобные маршруты среди любителей ак-
тивного отдыха, предпочитающих самостоятельно организован-
ный досуг, но иࢬразвивать ассортимент своих услуг предприяти-
ям индустрии туризма иࢬгостеприимства. Реализация инициатив 
активного туризма формирует предпосылки для расширения 
спектра услуг, связанных сࢬ размещением, сࢬ питанием, сувенир-
ной продукцией иࢬ услугами экскурсоводов, гидов- проводников, 
расширяя рынок труда иࢬстабилизируя региональную экономику. 

Ключевые слова: 
активные формы 
туризма, Арктическая 
зона, Карелия, цифровая 
платформа Wikiloc
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Это способствует раскрытию потенциала региона, закрепляя по-
ложительный имидж Карельской Арктики как привлекательного 
туристического направления иࢬ оказывая существенное влияние 
на рост конкуренции иࢬстабильность рынка туристских услуг Ре-
спублики Карелия.

Введение

Стратегия развития Арктической зоны Российской Федерации на 
период до 2035  года определила ряд задач, которые связаны с  тер-
риторией Республики Карелия. Арктическая зона Республики Каре-
лия обладает выгодным транспортно- географическим положением, 
находясь в непосредственной близости от Мурманской и Архангель-
ской областей, что обеспечивает удобный доступ к  региону. Кроме 
того, территория характеризуется хорошо сохранившимся природно- 
ресурсным потенциалом, богатым культурно- историческим, этно-
графическим и религиозным наследием. Уникальное сочетание этих 
факторов создает благоприятные условия для развития разнообраз-
ных видов туризма, включая:
 экологический туризм, который предполагает отдых на особо ох-

раняемых природных территориях;
 культурно- исторический туризм, основанный на использовании 

этнокультурных, военно- исторических, религиозных ресурсов;
 промышленный и горно- геологический туризм, определяющийся 

наличием строительного камня, минерально- сырьевых центров 
Восточно- Карельской зоны и геологических объектов [3, с. 100];

 событийный туризм, связанный с проведением культурных меро-
приятий различного уровня и направленности;

 активный туризм, включающий такие активные формы досуга, как 
сплавы по рекам на байдарках, рафтинг, велосипедные маршруты 
и другие виды активного отдыха.

Активный туризм рассматривается в  работах разных исследо-
вателей как средство профилактики заболеваний и  поддержания 
здоровья [6, с.  87], как направление работы туристской индустрии 
[1, с. 5], как инструмент развития человеческого капитала через ком-
плексное воздействие на физиологические, когнитивные, социально- 
психологические компоненты [2, с. 132].

Данные исследования рассматривают важные аспекты развития 
активного туризма, но остается проблемой –   как соединить опыт ис-
пользования активные форм туризма с развитием маршрутов на осо-
бо охраняемых природных территориях, как использовать их для раз-
вития туристских услуг в Арктической зоне Республики Карелия.

Целью данного исследования является изучение возможностей 
использования активных видов туризма для развития туристских 
услуг на территории Карельской Арктики, анализ потенциала особо 
охраняемых природных территорий для организации походов и экс-
курсий с  использованием активных форм передвижения и продви-
жение маршрутов активного туризма на платформе Wikiloc.

Материалы и методы. В ходе исследования были применены та-
кие методы, как контент- анализ для анализа туристских ресурсов и их 
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потенциала, синтез для объединения данных о природных и культур-
ных ресурсах региона, кейс-стади для анализа конкретных практик 
и ситуаций, проектирование для разработки маршрутов и экскурсий 
с использованием активных форм передвижения.

Тенденции развития туризма на территории Арктической зоны 
Республики Карелия

Глава Республики Карелия Артур Парфенчиков в  ежегодном от-
чете подчеркивает результативность введения особого экономиче-
ского режима Арктической зоны на северных территориях Карелии. 
В 2025 году резидентами Арктики в республике реализуется 70 инве-
стиционных проектов. Карелия входит в ТОП-5 регионов по плановым 
и фактическим параметрам рабочих мест и инвестициям арктических 
проектов, а это 17,9 млрд руб лей. К созданию планируются более 2300 
новых рабочих мест, 931 из которых уже созданы. Поддержка арктиче-
ских проектов осуществляется по нескольким направлениям: субси-
дирование страховых взносов, земля без торгов, программа «Гектар 
в Арктике», налоговые преференции, инфраструктурная поддержка, 
льготные займы, грантовая поддержка проектов в сфере туризма 1.

Также Глава Республики Карелия на Международном арктиче-
ском форуме отметил, что за 2024 год Арктическую Карелию посетило 
100 тысяч туристов и сделал прогноз, что за 2025 год туристский по-
ток вырастет еще на 40 % и далее будет продолжать свой рост 2. В Ар-
ктической зоне Карелии туристы могут увидеть удивительные ланд-
шафты, наблюдать северное сияние, посещать национальные парки 
и  заповедники, знакомится с  культурой коренных народов Севера. 
Что касается точек притяжения туристов, то в  первую очередь, это 
уникальные «Беломорские петроглифы» и Музей карельского фронта 
в Беломорском районе, национальный парк «Паанаярви» в Лоухском 
районе, архипелаг Кузова на Белом море в Кемском районе, государ-
ственный заповедник «Костомукшский» и национальный парк «Кале-
вальский», расположенные на территории Калевальского националь-
ного района. Все эти точки связаны как культурно- историческими, так 
и экологическими маршрутами, предусматривающими возможность 
использования активных форм туризма, такие как пешие походы, кая-
кинг, снегоступинг, рыбалка и охота, дайвинг.

На территории Республики Карелия находится 10 ООПТ федераль-
ного значения и 146 ООПТ регионального значения, которые призва-
ны обеспечить сохранение редких и типичных участков лесов, лугов, 
болот, водоемов и других экосистем, а также редких видов растений 
и животных в их естественной среде обитания, традиционных трасс 
пролета и зимовок птиц, путей прохода и нерестилищ рыб и других 
природных явлений и процессов. Общая площадь всех ООПТ в Каре-
лии превышает 440 тыс. га (более 2 % от площади республики), при 
этом значительная часть биоразнообразия сосредоточена именно 
в северной Арктической зоне 3. Это определяет бережное отношение 
к ресурсам территории при реализации туристских проектов. Устой-
чивое и  ответственное отношение к  ресурсам карельской Арктики 
может быть реализовано благодаря внедрению в  туристские марш-
руты активных видов туризма.

Использование цифровых платформ для реализации 
туристских маршрутов с активными формами передвижения

Республика Карелия в  силу уникального сочетания культурно- 
исторических и природных ресурсов предлагает большое количество 
услуг активного туризма. Зимой в Карелии популярны сафари на сне-
гоходах, путешествия на собачьих упряжках, походы на снегоступах 

 1 Глава Республики Каре-
лия отметил результаты 
внедрения инструмен-
тов развития Арктиче-
ской зоны. URL: https://
kareliainvest.ru/mediacenter/
news/glava- respubliki-
kareliya- otmetil-rezultati- 
vnedreniya-instrumentov- 
razvitiya-arkticheskoi-zoni 
(дата обращения 15.03.2026) 

 2 Арктическую часть Ка-
релии за год посетило 
100 тысяч туристов. URL: 
https://ria.ru/20250328/
parfenchikov-2007946714.
html  (дата обращения 
15.03.2026) 

 3 Дирекция ООПТ Республи-
ки Карелия. URL: https://
oopt-rk.ru/territory (дата 
обращения 15.03.2026) 
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и восхождения на горы, а также лыжи и сноубординг. Летом предлага-
ются сплавы, велосипедные туры, катание на квадроциклах, скалола-
зание и трекинг. Статистика показывает значительный рост турпотока 
в Карелии (до 49 % за 8 месяцев 2025 года) и восстановление после 
пандемии, с акцентом на водные прогулки, рыбалку, треккинг и при-
родоохранный туризм. Туроператоры и местный бизнес активно раз-
вивают инфраструктуру, а основной спрос приходится на внутренний 
туризм из Москвы и Санкт- Петербурга к озерным достопримечатель-
ностям. Карелия является лидером в России по продажам туров ак-
тивного отдыха, и все виды туризма в регионе продолжают активно 
развиваться. За последние 20  лет туристический поток в  Карелию 
увеличился в 1,7 раза, а доля организованных туристов выросла с 18 % 
до 33 %. Необходимые навыки и оборудование для активного туризма 
предоставляются специализированными сообществами, туристски-
ми компаниями и компаниями по организации активного отдыха, что 
помогает отдыхающим безопасно проходить маршруты, даже если 
у них нет специальных навыков и подготовки.

Республика Карелия располагает всеми необходимыми усло-
виями для организации активного туризма, который способен пре-
вратиться в  значимый бренд региона. Для реализации потенциала 
потребуется создание комфортных условий для инвестиций в инфра-
структуру эко-троп, усиление конкурентоспособности оздоровитель-
ных мероприятий и  внедрение концепции slow travel («медленный 
туризм»), что позволит гостям дольше оставаться в регионе и поль-
зоваться дополнительными услугами [5, с. 843].   Активный экотуризм 
даёт не только полезные знания о  природе, но и  дарит незабывае-
мые эмоции, ценные воспоминания и уникальный жизненный опыт, 
улучшая качество жизни участников. Формы путешествий в рамках 
экологического туризма разнообразны: это пешие, лыжные, велопу-
тешествия, восхождения в горы, спелеология, водные приключения, 
зимние сафари на собачьих упряжках, а также передвижение по бо-
лотистой местности с  помощью болотоступов и прогулки на снего-
ступах [4, с. 349].

Использование цифровых технологий в  сфере туризма дает воз-
можность оптимизировать управленческие решения, повысить эф-
фективность продвижения услуг, взаимодействия между субъектами 
туристской индустрии [7, с. 112].

Wikiloc –   веб-сайт, который стартовал в 2006  году, предлагая ин-
формацию о  маршрутах GPS и  путевых точках, которыми участни-
ки могут обмениваться. На основе использования интерактивных 
3D- карт маршруты отображаются, показывая рельеф местности. 
С  помощью мобильных приложений сервисом удобно пользовать-
ся. Сервис предусматривает несколько десятков активных способов 
передвижения (пешком, на велосипеде, парусный спорта, конный 
туризм, дайвинг и др. Веб-сайт продвигает свои маршруты опираясь 
на такие принципы как: функциональность, предоставляя понятные 
инструменты для тех, кто желает наслаждаться активным отдыхом 
на природе; доверие  –   команды к  разработчикам маршрутов; под-
линность  –   маршруты подлинные и  созданные реальными людьми; 
охрана природы –   предусматриваются мероприятия по охране окру-
жающей среды. На платформе зарегистрировано более 15 миллионов 
участников по всему миру, которые разместили около 50 миллионов 
маршрутов.

Использование приложения Wikiloc для навигации на природе, 
позволяет отслеживать пешие, водные походы, велопоходы и другие 
виды походов с помощью GPS и осуществлять навигацию.

С  помощью планировщика маршрутов удобно создавать персо-
нализированные маршруты. Пример, нового пешеходного маршрута 



61Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

«Кемь- Рабочеостровск» (рисунок 1). Тип маршрута  –   линейный. Рас-
стояние –  14,77 км. Время в движении –  2 часов 15 минут. Техническая 
сложность –  Легкая.

Рисунок 1 –  Пешеходный маршрут Кемь- Рабочеостровск. Авторы маршрута –  Гагарина Ирина, Лобанова 
Ольга https://ru.wikiloc.com/marshruty- nordic-walking/kem-pristan-kem-221184519

В Карелии много водоемов, что дает возможность совершать во-
дные маршруты. Для новичков можно предложить водные прогулки 
на каяках или сап-досках, дающие возможность погрузиться в мир 
воды, дающие возможность сбросить уровень адреналина и  укре-
пить свое психическое и физическое здоровье. Пример, нового во-
дного маршрута «Юшкозеро» (рисунок 2). Тип маршрута –   Круговой. 
Расстояние –  8,07 км. Время в движении –  1 час 50 минут. Техническая 
сложность –  Средняя.

Рисунок 2 –  Водный маршрут Юшкозеро. Автор маршрута –  Гагарина Ирина
(https://ru.wikiloc.com/marshruty- baidarki/iushkozero-224213408)
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Возможности развития популяризации туристских маршрутов 
с  активными формами передвижения следует внедрять в практику 
работы особо охраняемых природных территорий (ООПТ), имеющих 
большие базы экологических троп. Согласно Реестру экологических 
троп и  туристских маршрутов, 11 федеральных маршрутов располо-
жены в Арктической зоне Карелии: в национальных парках Лоухско-
го, Кемского, Калевальского районов и  Костомукшского городского 
округа. В таблице 1, составленной на основе данных сайта Министер-
ства природных ресурсов и экологии Российской Федерации 4 пред-
ставлена география туристских маршрутов Карельской Арктики

 4 Министерство природных 
ресурсов и экологии Рос-
сийской Федерации. URL: 
https://www.mnr.gov.ru/
activity/oopt/ (дата обраще-
ния 15.03.2026) 

Та блица 1 –  П ешеходные маршруты арктической зоны Республики Карелия, включенные в реестр 
экологических троп и туристских маршрутов на ООПТ федерального значения

Наименование 
ООПТ, район

Название 
маршрута Краткое описание Сезон-

ность

Калевальский на-
циональный парк, 
Калевальский 
район

«Болотное 
Железо»

Пешеходный маршрут протяженностью 30 км и продолжительно-
стью прохождения 3–4 дня знакомит туристов с природой заповед-
ника, с его флорой и фауной, предполагает посещение ряда живо-
писных объектов –  озера Мунанки (Хунтилампи), каньона Каменные 
ворота, Царь-порога, реки Каменной.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 32 км

Калевальский на-
циональный парк, 
Калевальский 
район

«Тропа шама-
на»

Пешеходная экологическая тропа, протяженностью 1,5 км и про-
должительностью прохождения 2 часа знакомит экскурсантов 
с историческими особенностями местности: как охотники загоняли 
оленей, чем лопари отличаются от саамов, какие существовали 
шаманские обряды и легенды, посетители получат ответ на вопрос, 
почему же саамы ушли из этих мест.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 1,5 км

Костомукшский 
государственный 
природный запо-
ведник

«В сказочном 
лесу»

Пешеходный маршрут протяженностью 30 км и продолжительно-
стью прохождения 3–4 дня знакомит туристов с природой заповед-
ника, с его флорой и фауной, предполагает посещение ряда живо-
писных объектов –  озера Мунанки (Хунтилампи), каньона Каменные 
ворота, Царь-порога реки Каменной.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 32 км

Костомукшский 
государственный 
природный запо-
ведник

«Тропа коро-
бейников»

Пешеходная экологическая тропа протяженностью 2,5 км и про-
должительностью 2 часа знакомит посетителей с историей и при-
родой Карельского края, акцентируя внимание на бережном отно-
шении к наследию. Тропа проходит по пути, который 150 лет назад 
использовали коробейники –  мелкие торговцы- разносчики
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 2,5 км

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Астерваярв-
ская природ-
ная тропа»

Туристский маршрут протяженностью 8,5 км знакомит с разноо-
бразными ландшафтами, включая леса, озера, реки и болота. На 
пути встречаются геологические и историко- культурные объек-
ты. Маршрут проходит вдоль берега озера и небольшого болота 
с характерной растительностью: низкорослые сосны, карликовая 
береза, можжевельник и морошка.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 17 км
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Наименование 
ООПТ, район

Название 
маршрута Краткое описание Сезон-

ность

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Водопад Ки-
ваккакоски»

Туристский маршрут протяженностью 4 км знакомит посетителей 
с самым мощным нерегулируемым водопадом в Карелии и Европе. 
Тринадцатый, самый крупный двухрукавный порог на реке Оланга –  
главной водной артерии парка. В солнечную погоду над порогом 
висит разноцветная радуга, перепад воды составляет 12 метров. 
Красотой порога Киваккакоски можно любоваться и в зимнее вре-
мя, так как он не замерзает даже в сильные морозы.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 8 км

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Гора Кивак-
ка»

Туристский маршрут протяженностью 5 км знакомит с горой Кивак-
ка (высота 499,5 м), третьей по высоте в парке. Гора является частью 
массива Киваккатунтури, известного как крупнейшее саамское 
святилище в Карелии и самый представительный расслоенный 
горный массив Европы. Возраст горы составляет 2,1 миллиарда лет. 
На маршруте можно увидеть девственные леса, висячие болота, 
южные горные тундры и сейды –  священные места саамов.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 10 км

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Гора Нуору-
нен» (пол-
ный)

Туристский маршрут протяженностью 19 км знакомит посетителей 
с горной тундрой с реликтовой растительностью, где можно видеть 
небольшие ламбины и болотистые участки. Также на протяжении 
всего маршрута произрастает много лишайников, некоторые из 
которых занесены в Красную книгу.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 38 км

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Гора Нуору-
нен» (корот-
кий)

Экологическая тропа длиной 1,25 км ведет к горе Нуорунен, самой 
высокой точке Карелии и крупному гранитному массиву. На верши-
не находится сейд –  крупный валун, устойчивый на трех меньших 
камнях. Здесь расположена самая большая горная тундра Евро-
пы с реликтовой растительностью, а также ламбы и болотистые 
участки.
Категория сложности: некатегорийный маршрут
Протяженность: 2,5 км

Паанаярви наци-
ональный парк, 
Лоухский район

«Озеро Паа-
наярви»

Водно-пешеходный туристский маршрут протяженностью 18 км 
проходит вдоль озера Паанаярви, знакомя посетителей с его досто-
примечательностями. Начинается маршрут от восточной оконеч-
ности озера у истока реки Оланта и проходит мимо живописных 
гор Муткатунтури и Тироваара. На старой русско- финской границе 
открывается вид на широкую просеку. На правом берегу находится 
палаточная стоянка у реки Мутка, а тропа ведет к старому фин-
скому хутору Арола. Через 14 км расположен скала Рускеакаллио, 
а еще через 4 км –  водопад Мянтюкоски.
Категория: некатегорийный маршрут
Протяженность: 36 км

Природный за-
казник «Кузова», 
Кемский район

Экологическая тропа протяженностью 2 км в одну сторону с подъ-
емом на самую высокую точку Русского Кузова высотой 123 метра. 
Тропа проходит по южному и восточному склонам горы, пересекает 
горно- лесную часть и выходит на скальную часть гору. Подъем на 
вершину включает посещение родника с пресной водой, лабирин-
ты, сейды и саамские святилища. Позволяет увидеть разнообразие 
ландшафтов и насладиться живописными видами с высоты. Прово-
дятся уникальные научные экскурсии, наблюдение за птицами.
Категория: некатегорийный маршрут
Протяженность маршрута по острову Русский Кузов: 4 км

 Экологические маршруты, пролегающие по Арктической зоне 
Карелии, представляют собой единую сеть природных троп, объеди-
нённых общими целями –  отдыхом, восстановлением сил и познани-
ем красоты окружающего мира. Информацию о  данных маршрутах 
можно получить на сайтах данных природоохранных территорий. Но 
продвижение данных троп через веб-сайт Wikiloc, станет отличным 
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средством информирования о них более широкой аудитории, в част-
ности любителей активных видов туризма. Развитие организованных 
экологических маршрутов привлечёт туристов не только в наиболее 
известные места, но и откроет путь к менее доступным природным 
объектам  региона.

Заключение

Туристские предприятия и  средства размещения, расположен-
ные в окрестностях данных природных территорий, могут в качестве 
своих основных и дополнительных услуг предлагать маршруты с ис-
пользованием активных форм передвижения, погружая в  уникаль-
ные и  труднодоступные места Арктической зоны Республики Каре-
лия. Разработка новых маршрутов активного туризма и продвижение 
имеющихся даст устойчивое развитие территории, но при соблюде-
нии следующих условий:
 учет организаторами экологической составляющей, минимизиру-

ющей негативное воздействие на природу:
 обеспечение безопасности как главный приоритет при разра-

ботке маршрутов, предполагающей сопровождение опытными 
гидами- проводниками, регистрацию в  службах МЧС, прохожде-
ние инструктажей по технике безопасности;

 разнообразие активностей, предполагающих сочетание пеших 
походов с каякингом, рыбалкой, медитацией;

 включением в маршруты объектов, предполагающих погружение 
в местную культуру и традиции через знакомство с национальной 
кухней, ремеслами, фольклором;

 развитие необходимой инфраструктуры вдоль маршрутов: 
обустроенных троп, информационных стендов, санитарно- 
гигиенических зон, мест для отдыха, повышающих комфорт тури-
стов и стимулирующих их желание вернуться в регион;

 партнерства с местными сообществами и проведение обучающих 
курсов для местных жителей для вовлечения их в туристскую де-
ятельность с целью повышения доходов местной экономики и ка-
чества жизни;

 организацию эффективной стратегии продвижения маршрутов 
с использованием цифровых платформ и социальных сетей.

Разработка грамотной стратегии продвижения и  эффективного 
использования потенциала активного туризма позволит реализовать 
огромный потенциал региона, укрепить положительную репутацию 
как уютного и привлекательного места для активного отдыха, что при-
несёт пользу всему рынку туристских услуг Республики Карелия.

Список источников

1. Афанасьев, О. Е. Активный туризм как современное направление туриндустрии / О. Е. Афанасьев // Со-
временные проблемы сервиса и туризма. –  2017. –  Т. 11, № 3. –  С. 5–6.

2. Горбатова, А. А. Активный туризм как инструмент развития человеческого капитала / А. А. Горбатова, 
С. А. Горбатов // Физическая культура. Спорт. Туризм. Двигательная рекреация. –  2025. –  Т. 10, № 4. –  С. 132–
139. DOI 10.47475/2500–0365–2025–10–4–132–139.

3. Журавель В. П. Арктическая зона Республики Карелия: поиск путей развития // Научно- аналитический 
вестник Института Европы РАН. –  2024, № 3. –С. 100–110.

4. Лобанова, О. В. Возможности развития экологического туризма в Республике Карелия / О. В. Лобанова, 
В. С. Плотникова // Устойчивость природных ландшафтов и их компонентов к внешнему воздействию: 
сборник материалов Международной научно- практической конференции.  –   Грозный: издательство 
ФГБОУ ВО «Чеченский государственный университет им. А. А. Кадырова», 2024. –  С. 347–350.

5. Плотникова, В. С. Современное состояние и прогнозирование основных тенденций развития туризма 
в Республике Карелия / В. С. Плотникова, Т. М. Глушанок // Экономика, предпринимательство и право. –  
2020. –  Т. 10, № 3. –  С. 831–844. –  DOI 10.18334/epp.10.3.100652



65Том 20 № 1/2026

ТУРИЗМ

№ 1/2026

6. Русецкий, А. С. Активный туризм и физическая реакция как средство профилактики заболеваний /А. 
С. Русецкий, Е. В. Луценко // Актуальные вопросы физической культуры и спорта. –  2024. –  № 2. –С. 86–90

7. Савченко, С. П.  Цифровые технологии в  развитии рынка информационных услуг в  сфере туризма / 
С. П. Савченко // Экономика и управление: проблемы, решения. –  2024. –  Т. 28, № 12(153). –  С. 111–117. –  DOI 
10.36871/ek.up. p. r.2024.12.28.013.



66

ТУРИЗМ

Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

 УДК 796.5:371

THE OPERATIONALIZATION OF GREEN TOURISM 

IN UZBEKISTAN STRATEGIC FRAMEWORKS AND CASE 

STUDIES FROM NURATAU AND ZAAMIN

Sodikov Mirziyo Odiljon ogli
PhD, Senior lecturer at Tashkent State University of Economics, 
Senior lecturer at Branch of Plekhanov Russian University of Economics in Tashkent, 
Senior Lecturer at Millat Umidi University, 
Leading lecturer at Management Development Institute of Singapore in Tashkent ;
mirziyo.sodikov@cesarritzcolleges.ch

Abstract. This research examines the functional transformation of 
Uzbekistan’s tourist business from conventional, volume- driven models 
to high-value, regenerative “green” frameworks. Employing aࢬGeertzian, 
the study examines the operational reality of green tourism in the 
Nuratau Mountains, Zaamin National Park, and the Bostanlyk “Green 
Zone.” Central to this transformation is the integration of the “Green 
Economy” principles as theorized by Sodikov (2025), where digitalization 
and predictive analytics serve as the primary drivers for sustainability. 
This study employs aࢬ comparative analysis of resource management, 
community equity, and fi nancial performance (ROSI) to demonstrate 
that genuine green tourism in Uzbekistan depends on the synergistic 
interplay between traditional vernacular knowledge (e. g., Kyariz water 
systems) and contemporary digital transparency. The results offer 
aࢬstrategic framework for closing the gap between national policy and 
the operations of small and medium- sized enterprises (SMEs) at the 
local level. This will make sure that the “Green” designation means real 
ecological and socio- economic resilience.
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Introduction

The Republic of Uzbekistan is currently navigating a fundamental par-
adigm shift in its economic architecture, moving away from resource- 
extractive industries toward a diversifi ed, knowledge- based “Green Econ-
omy.” As part of this big change in the economy, tourism has been chosen 
as a key part of regional growth and cultural preservation. But the sector’s 
rapid growth, which is being driven by visa-free regimes and moderniza-
tion of infrastructure, is a double- edged sword: it brings in much-needed 
foreign exchange while also putting the country’s fragile arid ecosystems 
and UNESCO-recognized heritage sites at risk.

In the past, traditional tourism management in the region has been 
reactive, focused on bed-night statistics instead of the area’s ability to han-
dle tourists without harming the ecosystem. To solve this problem, current 
national initiatives put the “Green Tourism” model fi rst. We defi ne this as 
a management framework that reduces carbon footprints while keeping 
as much local value as possible. This article looks at how this concept is 
being put into action in real-life situations in Uzbekistan. We assert that 
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the effi cacy of green tourism in Uzbekistan relies on two critical factors: the 
empowerment of local populations via Community- Based Tourism (CBT) 
and the implementation of sophisticated digital marketing and monitoring 
systems to guarantee transparency and avert greenwashing. This research 
offers a comprehensive analysis of the challenges and achievements seen 
when global sustainability norms intersect with local Central Asian con-
texts through the examination of specifi c case studies.

Literature Review

The academic discourse on sustainable tourism in Uzbekistan has lately 
evolved, transitioning from mere descriptions of historical places to com-
prehensive studies of the “Green” revolution. Mirziyo Sodikov (2025) estab-
lishes the essential theoretical framework for this study, contending that 
the “Green Economy” in Uzbekistan is unattainable without a concurrent 
digital transformation. Sodikov says that advanced predictive analytics and 
immersive storytelling (AR/VR) are the best ways to make digital ads work 
for high-value, eco-friendly niche industries. This digital- green connection 
lets hotels and other places charge more since they can show verifi able, 
clear data about how well they are doing environmentally. This turns sus-
tainability from a cost center into a competitive advantage (Sodikov, 2025).

To comprehend the idea in tourism, you need to know that the “Mahal-
la” (local community) is the most important part of sustainability. Khuse-
nova (2025) stresses that incorporating Environmental, Social, and Gover-
nance (ESG) concepts into the Uzbek hospitality sector necessitates more 
than international certifi cation; it demands the “localization” of standards 
to honor traditional land-use rights and communal resource sharing. Ad-
ditionally, Fayziyeva (2025) asserts that for green tourism to succeed in ru-
ral regions such as Jizzakh and Navoi, it must emphasize the inclusion of 
SMEs, guaranteeing that the fi nancial benefi ts of conservation are fairly 
allocated among local homestay operators instead of being monopolized 
by urban intermediaries (Sodikova, D.,2023).

Information asymmetry is a major problem that has been found in re-
search around the world and is becoming more important in Uzbekistan. 
Tourists generally don’t know how to tell the difference between operators 
that are actually sustainable and those who are just doing marketing. Haw-
kins (2021) and Font & Tribe (2020) assert that third- party certifi cation and 
real-time digital monitoring are the sole effective methods for cultivating 
consumer trust. This study expands upon these notions by examining how 
actual Uzbek operators utilize digital tools to mitigate this trust defi cit.

Methods

This research utilizes a  qualitative, ethnographic case study design, 
employing the operational mechanisms of three unique green tourism 
models in Uzbekistan: The Nuratau Mountains (CBT Pioneer): Zaamin Na-
tional Park (The “Uzbek Switzerland”) is a model for high-altitude, infra-
structure-led green development. Bostanlyk District (The Regulatory Test- 
Bed) is a high-density recreation zone with strict “Green Zone” land-use 
rules. We combined information from regional environmental impact re-
ports (2023–2025), site visits to resource management systems, and a the-
matic analysis of the digital stories told by these places. We were primarily 
looking for proof of the “Sodikov Model” (using AI/AR to show green value) 
and the “Khusenova Framework” (putting ESG into local operations).

Results and Analysis

The analysis presented here decomposes the green tourism sector into 
structural, fi nancial, and socio- cultural dimensions to provide a  holistic 
view of its operational viability.
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Table 1: Comparative of Green Tourism Mechanisms in Uzbekistan

Operational 
Domain Nuratau Model (CBT/Organic) Zaamin Model (Infrastructure/

Eco- Resort)
Bostanlyk Model 

(Policy/Green Zone)

Water 
Stewardship

The Kyariz Legacy: Use of ancient, 
gravity-fed underground canals 
for irrigation. Zero-energy water 
transport.

Centralized Recycling: Multi-stage 
gray-water fi ltration systems for 
large resorts; used for landscape 
irrigation.

Mandatory Effi ciency: Policy- 
enforced installation of dual-fl ush 
systems and low-fl ow sensors in 
all new private villas.

Energy 
Architecture

Passive Solar: Traditional thick- 
walled pakhsa (rammed earth) 
construction for natural thermal 
regulation.

Active Green Tech: Extensive 
arrays of solar thermal collectors 
and PV panels integrated into 
modern “Alpine” chalet designs.

Regulatory Compliance: Strict 
energy- effi ciency ratings (B-class 
minimum) required for all 
commercial construction permits.

Supply 
Chain

Hyper- Local (Zero Miles): 90 % 
of food is grown in the host’s 
garden or traded with the 
immediate neighbor.

Regional Cluster: Partnerships 
with regional farmers’ 
cooperatives in Jizzakh; emphasis 
on “Uzbek- Grown” labels.

Urban- Green Hybrid: High 
reliance on Tashkent- based 

“Green” suppliers; risk of higher 
transport emissions.

Digital 
Integration

Storytelling- First: Use of niche 
eco-platforms to tell the story of 
the “Silk Road Shepherd.”

High- Tech Analytics: Use of AI to 
predict energy demand and AR 
to show historical reforestation 
(Sodikov, 2025).

Enforcement Tech: QR-code 
based land-use monitoring 
and digital “Green Permits” for 
business operations.

Analysis of Structural Findings

As can be seen in Table 1 shows that Uzbekistan’s green tourism works 
in two different ways: “Heritage- Tech” and “Industrial- Eco.” The Nuratau 
Model says that sustainability can be reached by bringing vernacular sys-
tems back to life. Kyariz water systems, which are ancient underground 
aqueducts that employ gravity, make it possible to irrigate crops without 
using any energy. This is both a useful utility and a major tourist attrac-
tion. On the other hand, the Zaamin Model is a modern solution that relies 
heavily on infrastructure. In this case, sustainability is controlled through 
active technical interventions, including high-altitude solar thermal arrays 
that can work in temperatures below zero. This difference shows Uzbek 
offi cials an important lesson: green tourism doesn’t need a  single tech-
nology answer for everyone. Instead, as evidenced by the data, the most 
resilient models are those that align with the specifi c geographical and 
cultural constraints of the region. The Bostanlyk “Green Zone” also shows 
the move toward regulatory digitalization, where following environmental 
rules is no longer just a paper formality but a digital necessity that is built 
into a business’s operating permit through QR codes.

Analysis of Financial Findings

The data presented in Table 2 provides a compelling business case for 
the “Green” transition in the Uzbek hospitality sector. As can be seen in the 
table, the Return on Sustainability Investment (ROSI) is driven by two simul-
taneous levers: drastic reductions in Operational Expenditure (OPEX) and 
the ability to command a Premium Price. In the high-altitude environment 
of Zaamin, where winter heating costs can bankrupt a conventional hotel, 
the implementation of solar thermal arrays provides a 35 % reduction in utili-
ty costs. This is not merely an environmental win; it is an existential economic 
one. Furthermore, the analysis of the Nuratau CBT model demonstrates that 
sustainability is a powerful marketing tool. By utilizing the predictive ana-
lytics and immersive storytelling frameworks proposed by Sodikov (2025), 
these operators are able to justify a 22 % higher room rate. This premium 
pricing reveals that guests are not paying for the room alone; they are paying 
for the verifi ed knowledge that their stay directly funds the maintenance of 
a Kyariz system or the training of a local woman weaver. Thus, green tourism 
transforms the hospitality transaction from a commodity purchase into an 
investment in local heritage (Sodikova, D. 2025).
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Table 2: ROSI Analysis for Green Operators in Uzbekistan

Financial Driver Mechanism Estimated Financial Impact (vs. 
Conventional) ROI Justifi cation

Operational 
Effi ciency

Transition from electric/gas 
heating to solar thermal in 
high-altitude Zaamin.

-35 % in monthly utility 
overheads during peak winter/
summer months.

Initial CAPEX for solar is 
recouped within 2.8 years 
through utility savings.

Premium 
Pricing

Marketing the “Authentic CBT 
Experience” in Nuratau using 
immersive storytelling (Sodikov, 
2025).

+15–22 % Average Daily Rate 
(ADR) compared to non-
certifi ed rural homestays.

Conscious travelers demonstrate 
a higher Willingness-to- Pay 
(WTP) for verifi able local impact.

Ancillary 
Revenue

On-site “Masterclasses” (e. g., 
traditional weaving or bread 
making) as a core service 
component.

+10 % increase in total guest 
spend through experience- 
based services.

Transforms the stay from a room 
rental into a “Cultural Co-
creation” event.

Risk Mitigation
Digital transparency and third- 
party audits reduce the risk of 

“Greenwashing” reputation loss.

Protected Brand Value: 40 % 
higher retention rates among 
eco-conscious returning guests.

Avoids the high cost of customer 
re-acquisition by building long-
term brand trust.

Table 3: Thematic Analysis of Community Integration and Governance

Stakeholder 
Group Thematic Interaction Observed Operational Friction Sustainability Resolution

Local Artisans

Integrated into the supply chain 
as service providers (workshop 
leaders) rather than just sellers 
of goods.

Commercialization of sacred 
or private cultural practices for 

“tourist gaze.”

Contracted Revenue Share: 
Mandated percentage of 
guest fees paid directly to the 
artisan’s local guild.

Women 
Cooperatives

Green tourism homestays 
provide a platform for women-
led hospitality and catering 
micro- enterprises.

Traditional patriarchal norms 
limiting female interaction with 
international guests.

CBT Training Programs: 
Gender- sensitive training 
focusing on hospitality 
management as a “Shared 
Family Business.”

Youth/Digital 
Natives

Employment as “Digital 
Sustainability Ambassadors,” 
managing AR/VR content and 
social media (Sodikov, 2025).

“Brain Drain” of youth to 
Tashkent or abroad for higher- 
paying tech jobs.

Hybrid Roles: Creating high-
skill, tech-driven jobs within the 
rural green tourism sector.

Analysis of Socio- Cultural Findings

As evidenced in Table 3 shows that the social aspect of green tourism in 
Uzbekistan is what keeps it running in the long term. The data shows that 
the best green tourism sites are the ones that have found a way to balance 
commercialization and cultural integrity. The table shows that the change 
from selling “products” (souvenirs) to selling “processes” (masterclasses) 
has shifted the power dynamic for local artists in a big way. Khusenova 
(2025) calls this the “Social Pillar of ESG,” which means making sure that the 
local community is a co-owner of the story about tourism. The data also 
shows that green tourism is an important way to keep young people in 
rural areas. Hotels are providing high-status, high-skill jobs that are as good 
as those in the capital by hiring “Digital Sustainability Ambassadors” who 
use AR/VR and predictive analytics (Sodikov, 2025). This long description of 
the job market shows that green tourism is not only conserving the past, 
but it is also giving the next generation of rural Uzbeks a future that is full 
of technology (Ugli, S. M. O., 2025).

Discussion

The combination of results reveals that green tourism in Uzbekistan is 
progressing beyond its fi rst phase towards a  sophisticated, technology- 
enhanced reality. The Digital Narrative is the Product: Sodikov (2025) said 
that the “product” being marketed in areas like Zaamin is no longer just 
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a bed in the mountains; it is the verifi able data and immersive story of tak-
ing care of the environment. When a hotel employs AR to show a guest 
the exact trees they are helping to protect, they are fi lling the information 
gap that Hawkins (2021) found. Effi ciency Through Local Knowledge: The 
detailed account of water management in Nuratau (Table 1)  shows that 
current sustainability in Uzbekistan frequently requires going back to how 
resources were managed in the past. The Kyariz system is a piece of infra-
structure that doesn’t produce any carbon and works better than many 
current pumps. This means that “Green” policy should focus on Heritage- 
Tech, which combines old knowledge with new technology for monitoring. 
Governance as the Last Frontier: The Bostanlyk case shows that “Green 
Zones” will only work if the digital tracking of land use (QR codes and sat-
ellite data) is as strict as the marketing. If not strictly enforced, the “Green” 
designation could just be a way to market high-end real estate.

Recommendations

Based on a multi- dimensional examination of the Nuratau, Zaamin, 
and Bostanlyk models, the following three strategic interventions are sug-
gested to make the “Green Tourism” framework a national policy:

To close the gap in information asymmetry that has been found in the 
literature, the Ministry of Tourism and Cultural Heritage should require the 
development of a central digital portal. The “Digital Integration” indicators 
in Table 1 show that the existing monitoring is not very good. This dash-
board would make key performance indicators (KPIs) including water use 
per guest night, percentage of local supply chain procurement, and carbon 
offset metrics available to the public in real time. Uzbekistan can stop “gre-
enwashing” and reward small businesses that do a good job by letting pas-
sengers scan a QR code when they check in to see an operator’s verifi ed 
sustainability data. This institutionalized openness directly supports the 

“Risk Mitigation” driver in Table 2. It makes sure that brand trust is based on 
evidence that can be checked, not just marketing that looks good.

The fi nancial analysis in Table 2 shows that a big part of the “Return on 
Sustainability Investment” (ROSI) comes from being able to charge a high-
er Average Daily Rate (ADR) by presenting stories that are very real. So, the 
government should start a tailored subsidy program called the “Sodikov 
Initiative” that is only for rural homestays and CBT cooperatives. Sodikov 
(2025) posits that granting these small operators access to AI-driven en-
ergy management tools and AR/VR storytelling platforms enables them 
to compete with international luxury chains. For example, an AR app that 
shows a guest in Nuratau the old Kyariz system turns a simple walk into 
a  valuable learning experience, which is why the prices in the Nuratau 
model analysis are so high.

To keep the social part of ESG strong, all future “Green Zone” develop-
ments must go from voluntary CSR to mandated socio- economic con-
tracts. The thematic analysis in Table 3 shows that the best operations are 
those where local inhabitants are management partners instead of just 
service workers. These contracts should require a  “Contracted Revenue 
Share,” which means that a set amount of tourism revenue goes straight 
back into Mahalla’s infrastructure, such as schools or water fi ltration sys-
tems. This method, which is based on the work of Khusenova (2025) and 
Fayziyeva (2025), makes sure that green tourism helps keep money in rural 
regions instead of moving it to other areas. This is the most important way 
to get permission to operate in areas that are sensitive to history.

Conclusion

In summation, this research provides of the operational shift current-
ly redefi ning the hospitality landscape in Uzbekistan. The fi ndings clearly 
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indicate that green tourism is no longer a peripheral niche but serves as 
the strategic frontline of the nation’s transition toward a sustainable “Green 
Economy.” Through a detailed comparison of regional models, this study 
has demonstrated that the most resilient and profi table tourism frame-
works are those that achieve a synergistic balance between vernacular re-
source management (such as the gravity-fed Kyariz systems) and modern 
digital transparency (as advocated by the Sodikov Model).

As can be seen in the structural, fi nancial, and social data presented 
in Tables 1, 2, and 3, the success of this transition is contingent upon the 
government’s ability to support SMEs in overcoming the initial barriers 
to green technology and digital adoption. By standardizing sustainability 
metrics, empowering rural youth as digital ambassadors, and institution-
alizing equitable community partnerships, Uzbekistan is positioned to de-
fi ne a unique brand of “Silk Road Sustainability.” This model does not mere-
ly preserve the past; it leverages the rich cultural and ecological heritage of 
Central Asia to build a high-value, data-driven, and socially equitable future. 
By embracing this dense, culturally- rooted approach, Uzbekistan can serve 
as a global benchmark for emerging tourism economies seeking to har-
monize rapid growth with planetary boundaries
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Аннотация. Вࢬ статье выявлены ключевые барьеры функциониро-
вания транспортно- логистической системы, включая сезонный 
дисбаланс, слабую цифровизацию иࢬ отсутствие единого коорди-
национного механизма. Предложена структурно- функциональная 
модель, объединяющая ресурсную базу, институциональную сре-
ду, управленческие процессы иࢬ систему обратной связи. Допол-
нительно разработана комплексная система индикаторов устой-
чивости, сгруппированная по экономическим, экологическим 
иࢬсоциальным критериям иࢬобоснованная на основе международ-
ных стандартов иࢬ стратегических документов Российской Феде-
рации. Доказано, что внедрение предложенной модели способно 
повысить эффективность использования инфраструктуры, снизить 
экологическую иࢬ социальную нагрузку, аࢬ также укрепить конку-
рентоспособность туристского кластера Севастополя. Модель но-
сит трансферный характер иࢬможет быть адаптирована для других 
курортных иࢬисторико- культурных регионов России сࢬаналогичной 
территориальной спецификой.

Ключевые слова: 
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устойчивое развитие 
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Современное развитие туристской отрасли все более ориентиро-
вано на принципы устойчивости, интеграции и территориальной кон-
центрации ресурсов. В условиях роста туристских потоков, особенно 
в сезонных и географически ограниченных регионах, таких как Сева-
стополь, возникает острая необходимость в  создании эффективной 
транспортно- логистической инфраструктуры, способной обеспечи-
вать бесперебойное, экологически и социально ответственное обслу-
живание туристов. Одновременно активно развивается кластерный 
подход, предполагающий кооперацию между транспортными, го-
стиничными, экскурсионными, муниципальными и  логистическими 
субъектами. Однако в российской научной и практической среде не-
достаточно разработаны системные модели, интегрирующие устой-
чивое развитие, логистическую эффективность и кластерную коопе-
рацию в сфере туризма, особенно на уровне отдельных территорий. 
Это обуславливает высокую актуальность исследования, направлен-
ного на формирование устойчивой транспортно- логистической мо-
дели туристской деятельности в условиях кластерного развития на 
примере Севастополя.
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Несмотря на значительный туристский потенциал Севастополя, 
его транспортно- логистическая система функционирует фрагментар-
но: наблюдается дисбаланс между сезонным спросом и пропускной 
способностью инфраструктуры, слабая координация между участ-
никами туристской экосистемы, недостаточная цифровизация ло-
гистических процессов и  отсутствие единой стратегии устойчиво-
го развития. Существующие модели транспортного обслуживания 
ориентированы преимущественно на краткосрочную загрузку, а  не 
на долгосрочную устойчивость (экономическую, экологическую, со-
циальную). В  этих условиях кластерный подход, потенциально спо-
собный обеспечить синергетический эффект, не реализуется в пол-
ной мере из-за отсутствия системной транспортно- логистической 
модели, учитывающей специфику региона и принципы устойчивого 
развития. Таким образом, проблема заключается в отсутствии науч-
но обоснованной и практически реализуемой модели транспортно- 
логистического обеспечения туризма, интегрированной в  кластер-
ную структуру и ориентированной на устойчивость.

Целью исследования является разработка и обоснование устой-
чивой транспортно- логистической модели туристской деятельности, 
интегрированной в кластерную структуру и адаптированной к терри-
ториальным условиям Севастополя.

Учитывая междисциплинарный характер проблемы исследова-
ния, рассмотрим ее с позиции различных аспектов. Так, кластерный 
подход в туризме рассмотрен в источниках [1], [7], [9], [12], [13], [16]. Их 
анализ показал, что авторами широко обсуждаются концептуальные 
основы туристских кластеров, их роль в устойчивом развитии и тер-
риториальной интеграции, но не хватает операционализации. Есть 
примеры (в т. ч. по Крыму и Севастополю [13], [16]), но отсутствует чет-
кая модель взаимодействия субъектов транспортно- логистического 
блока внутри кластера. Не определены конкретные функции, зоны 
ответственности и  механизмы координации между транспортны-
ми, гостиничными, экскурсионными и  муниципальными участни-
ками. В  рамках кластерного подхода остается открытым вопрос 
формирования структуры взаимодействия участников транспортно- 
логистического сегмента в рамках туристского кластера Севастополя.

Ряд вопросов транспортно- логистического обеспечения раскры-
ты в источниках [10], [11], [15]. Авторы представили общие положения, 
среди которых обоснована важность логистики в  туризме, введе-
ны понятия «логистика туристской деятельности», «логистические 
цепочки». Однако отсутствуют системные модели, интегрирующие 
устойчивость (экологическая, социальная, экономическая) и  кла-
стерную организацию. В  работах [11] и  [15] затронуты ESG-аспекты 
и проектирование логистики, но без привязки к конкретной терри-
ториальной системе с  сезонными нагрузками, как в  Севастополе. 
В  этой связи в  рамках данного исследования возникает необходи-
мость разработки структурно- функциональной модели транспортно- 
логистического обслуживания, отвечающей критериям устойчивого 
развития и адаптированную к условиям туристического кластера Се-
вастополя. Авторы работ [2], [14] исследовали проблемы перегрузки 
и  овертуризма только с  позиции диагностики, зафиксировав нега-
тивные последствия концентрации туристов (инфраструктурная пе-
регрузка, деградация среды, снижение качества сервиса). Однако не 
предложено комплексных логистических механизмов регулирования 
потоков (распределение по времени, маршрутам, видам транспорта) 
в рамках кластерного управления. Считаем необходимым для устра-
нения данного пробела выяснить, какие инструменты транспортно- 
логистического регулирования могут снизить риски овертуризма 
и  обеспечить баланс между спросом и  пропускной способностью 
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инфраструктуры Севастополя. Вопросы межрегионального и сетево-
го взаимодействия представлены в источниках [3], [8], но их потенциал 
не реализован. Авторами подчеркивается значение сетевой интегра-
ции и кооперации при создании туристских продуктов, но отсутству-
ет методология встраивания локальных транспортно- логистических 
цепочек в межрегиональные маршруты (например, «Золотое кольцо 
Боспорского царства», круизные маршруты и др.). В рамках данного 
следует выявить механизмы интеграции локальной транспортно- 
логистической системы Севастополя в  межрегиональные и  между-
народные туристские маршруты в рамках кластерной стратегии. Ряд 
авторов в  своих публикациях [4], [5], [6] проводят оценку эффектив-
ности и анализ ресурсного потенциала. В указанных работах обсуж-
даются инновации, эффективность и  конкурентные преимущества, 
но отсутствует единая система показателей, оценивающая устойчи-
вость именно транспортно- логистического блока в  составе тури-
стского кластера (в  т. ч. по критериям ESG). Отсутствует система ин-
дикаторов устойчивости транспортно- логистического обеспечения 
туризма, учитывающая экономические, экологические и социальные 
аспекты. Авторы источника [9] рассматривают проблему с  позиции 
государственного регулирования, предлагая «кластерно- сетевую 
модель государственного управления», но не раскрывая конкретные 
инструменты, стимулирующие развитие транспортно- логистической 
инфраструктуры (субсидии, цифровые платформы, регулирование 
такси и общественного транспорта и др.). Здесь мы наблюдаем недо-
статок институциональной поддержки. Восполнить проблем может 
выявление механизмов государственного и  муниципального регу-
лирования, необходимых для поддержки устойчивой транспортно- 
логистической модели в кластере Севастополя.

Таким образом, несмотря на значительный объем исследований 
по кластерам, устойчивому развитию и логистике в  туризме, не ре-
шена задача синтеза этих направлений в  единую, территориаль-
но адаптированную и  операционализированную модель, особенно 
в  условиях сезонного, прибрежного города с  ограниченной инфра-
структурой. Данные аспекты определили направления настоящего 
исследования, которое позволит внести вклад в  науку и  практику, 
заполнив следующие пробелы: разработка интегрированной моде-
ли, объединяющей кластерную логику, принципы устойчивого раз-
вития и  транспортно- логистическую функциональность; создание 
практико- ориентированного инструментария для Севастополя, при-
менимого и в других аналогичных регионах РФ.

На основе проведенного анализа и  специфики туристской дея-
тельности в  Севастополе, предлагается структурная схема устойчи-
вой транс порт но- логи стической модели туристской деятельности 
в условиях кластерного развития (рисунок 1).

Схема (рисунок 1) построена по принципу «входы –  процессы –  вы-
ходы –   обратная связь» с учетом трех компонентов устойчивого раз-
вития и кластерной интеграции. Рассмотрим каждый из элементов 
модели детально (таблица 1).

Ключевыми особенностями модели являются кластерная инте-
грация, цифровая основа, триада устойчивости, адаптация к Севасто-
полю, наличие обратной связи (таблица 2).

На основе принципов устойчивого развития (экономика–эколо-
гия–социум) и специфики транспортно- логистического обеспечения 
туризма в  кластерных условиях, предлагаю систему индикаторов 
устойчивости транспортно- логистической модели туристской дея-
тельности, адаптированную для Севастополя.

Система включает три группы индикаторов, соответствующих 
трем «столпам» устойчивого развития, и  содержит количественные 
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Целевая установка модели 

1. Ресурсная основа модели (входы) 2. Институциональная среда 

3. Основные процессы модели (трансформация ресурсов в 
устойчивые услуги 

4. Выходы (основные результаты модели)

5. Система мониторинга и обратной связи  

Рисунок 1 –  Структурная схема модели «Устойчивая транспортно- логистическая модель туристской 
деятельности Севастополя в условиях кластерного развития»

Таблица 1 –  Содержание блоков модели «Устойчивая транспортно- логистическая модель туристской 
деятельности Севастополя в условиях кластерного развития»

Блок модели Составляющие элементы

Целевая установка модели –  обеспечение устойчивого, эффективного и сбалансированного обслуживания ту-
ристских потоков за счет интеграции транспортно- логистической инфраструктуры в туристско- рекреационный 
кластер Севастополя

Блок 1 «Ресурсная основа (входы)»
 транспортная инфраструктура
 логистические ресурсы
 туристские потоки

Блок 2 «Институциональная 
среда»

 кластерный совет /ассоциация
 органы власти
 нормативную базу и цифровые платформы

Блок 3 «Основные процессы 
модели»

 планирование и распределение потоков
 оптимизация логистических цепочек
 координация транспортных операторов
 цифровизация сервисов
 мониторинг нагрузки
 реализация ESG-практик

Блок 4. «Выходы (результаты мо-
дели)»

 повышение качества сервиса
 снижение заторов и выбросов
 рост экономической эффективности
 устойчивость к сезонным перегрузкам
 укрепление конкурентоспособности

Блок 5 «Система мониторинга 
и обратной связи»

 индикаторы устойчивости (экономические, экологические, социальные)
 Big Data, опросы, датчики
 корректировка параметров модели

и  качественные показатели, пригодные для мониторинга, оценки 
и корректировки модели.

Для применения системы целесообразно придерживаться следу-
ющих рекомендаций:
1)  Базовый период устанавливается за 1–2 года до внедрения моде-

ли (например, при базовом 2024 г. оценить эффективность можно 
в 2026–2027 гг.).

2)  Частота мониторинга для оперативных показателей (загрузка, 
удовлетворенность, трафик) –  ежеквартально, для стратегических 
показателей (выбросы, рабочие места, доступность) –  ежегодно.

3)  Для агрегации можно рассчитать индекс устойчивости 
транспортно- логистической системы (ИУТЛС) как средневзвешен-
ное значение по трем группам.
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Таблица 2 –  Ключевые особенности модели «Устойчивая транспортно- логистическая модель туристской 
деятельности Севастополя в условиях кластерного развития»

Ключевая особенность Характеристика

Кластерная интеграция Все участники –  от перевозчиков до гидов и отельеров, включены в единую 
координационную структуру

Цифровая основа Модель опирается на единые цифровые платформы для управления потоками 
и сервисами

Триада устойчивости Каждый процесс оценивается по трем критериям: экономика, экология, социум

Адаптация к Севастополю
Модель учитывает особенности города, к которым относятся: полуостровное 
положение, высокая сезонность, военно- историческая специфика, ограничен-
ные транспортные коридоры

Обратная связь Модель динамически корректируется на основе мониторинга

4)  Инструментами сбора данных могут быть открытые данные (Рос-
стат, Комитет по туризму Севастополя), цифровые платформы 
(единый туристский портал, GIS), опросы, датчики и Big Data (нави-
гационные приложения, транспортные карты).

Для более детального анализа предлагается расширенная систе-
ма индикаторов устойчивости транспортно- логистической модели 
туристской деятельности (таблица 4). Система дополнена обоснова-
нием выбора каждого показателя с опорой на международные стан-
дарты (UNWTO, GSTC), российские стратегические документы и науч-
ные публикации.

Как видно из таблицы 4, выбор индикаторов обусловлен необхо-
димостью соответствия международным стандартам устойчивого 
туризма (UNWTO, GSTC), национальной политике в  сфере туризма 
и  транспорта, а  также специфике прибрежных туристских террито-
рий с  выраженной сезонностью. Предложенная система позволяет 
комплексно оценивать эффективность транспортно- логистической 
модели по трем измерениям устойчивого развития, обеспечивая ба-
ланс между экономической отдачей, экологической ответственно-
стью и социальной гармонией.

Подводя итоги исследования, отметим, что актуальность проблемы 
обусловлена ростом туристских потоков в Севастополе, выраженной 
сезонностью, ограниченной пропускной способностью транспорт-
ной инфраструктуры и отсутствием системной координации между 
участниками туристской экосистемы. В этих условиях традиционные 
подходы к  транспортно- логистическому обслуживанию не обеспе-
чивают устойчивого развития отрасли. Решением является кластер-
ный подход, который представляет собой наиболее перспективную 
основу для интеграции транспортных, логистических, гостиничных, 
экскурсионных и управленческих субъектов в единую функциональ-
ную систему. Это способствует появлению синергетического эффекта 
и повышению общей устойчивости туристской деятельности.

Предложенная структурная модель устойчивой транспортно- 
логистической системы объединяет ресурсную базу, институцио-
нальную среду, управленческие процессы, результаты и  механизм 
обратной связи, что обеспечивает динамическую адаптацию к  ме-
няющимся условиям. Модель учитывает специфику Севастополя как 
прибрежного, историко- культурного и военно- патриотического цен-
тра с выраженной сезонной нагрузкой.

Предложенная система индикаторов устойчивости, сгруппиро-
ванная по экономическим, экологическим и социальным критериям 
и обоснованная на основе международных стандартов (UNWTO, GSTC) 
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и российских стратегических документов, позволяет не только оце-
нивать, но и управлять эффективностью транспортно- логистического 
обеспечения туризма.

Ключевыми условиями реализации модели являются:
 создание кластерного координационного органа (например, ассо-

циации или АНО);
 развитие цифровой платформы единого туристского сервиса;
 внедрение «зеленых» транспортных решений;
 поддержка локальных операторов и  вовлечение местного сооб-

щества.

Таблица 3 –  Система индикаторов устойчивости транспортно- логистической модели туристской 
деятельности (на примере Севастополя)

Наименование индикатора Единица измерения Источник данных Целевой 
ориентир

1. Экономическая устойчивость

1.1.  Доля доходов участников кластера от 
интегрированных транспортно- туристских 
услуг

% от общего дохода Опросы бизнеса, нало-
говая отчетность рост

1.2.  Средняя продолжительность пребыва-
ния туриста, использующего кластерные 
транспортные сервисы

сутки Опросы, данные гости-
ниц, билеты рост

1.3.  Загрузка транспортных мощностей в меж-
сезонье % от пиковой загрузки Транспортные пред-

приятия, GIS-аналитика рост

1.4.  Снижение издержек участников кластера 
на логистику (благодаря координации) % к базовому уровню Бухгалтерская отчет-

ность снижение

1.5.  Количество новых рабочих мест в сфере 
транспортно- логистического обслужива-
ния туризма

чел. Росстат, ЦЗН Севасто-
поля рост

2. Экологическая устойчивость

2.1.  Удельный объем вредных выбросов на од-
ного туриста при перемещении по городу кг CO₂/турист/день

Расчеты по видам 
транспорта, данные 
мониторинга

снижение

2.2.  Доля экологичного транспорта в турист-
ском кластере (электробусы, велопрокат, 
пешеходные маршруты)

% от общего объема 
перевозок

Отчеты перевозчиков, 
муниципалитета рост

2.3.  Снижение транспортных заторов в тури-
стических зонах в сезон

% снижения времени 
простоя

Данные навигационных 
приложений снижение

2.4.  Площадь зон с ограничением автотран-
спорта (пешеходные, «зеленые» зоны) га Администрация Сева-

стополя рост

2.5.  Уровень шумового загрязнения в рекреа-
ционных зонах дБ Росприроднадзор, эко-

мониторинг снижение

3. Социальная устойчивость

3.1.  Удовлетворенность туристов качеством 
транспортно- логистического сервиса баллы (1–10) Анонимные опросы, 

онлайн- рейтинги рост

3.2. Удовлетворенность местных жителей ин-
тенсивностью туристского трафика баллы (1–5) Социологические 

опросы рост

3.3.  Доступность туристской инфраструктуры 
для маломобильных групп населения

% объектов с безба-
рьерным доступом Инспекции, отчеты рост

3.4.  Доля локальных перевозчиков и логисти-
ческих операторов в кластере

% от общего числа 
участников Реестр кластера рост

3.5.  Количество совместных мероприятий кла-
стера с участием местного сообщества ед./год Организаторы, СМИ рост
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Таблица 4 –  Расширенная система индикаторов устойчивости транспортно- логистической модели 
туристской деятельности

Индикатор Обоснование

1. Экономическая устойчивость

1.1  Доля доходов участников кластера 
от интегрированных транспортно- 
туристских услуг

Отражает степень экономической интеграции и синергии внутри кла-
стера. Соответствует принципу «local economic benefi t» из критериев 
Global Sustainable Tourism Council (GSTC-D) (GSTC, 2023). В российском 
контексте –  ключевой показатель эффективности кластерной полити-
ки (Стратегия развития внутреннего туризма в РФ до 2035 г., утв. Распо-
ряжением Правительства РФ от 29.12.2023 № 4123-р)

1.2  Средняя продолжительность 
пребывания туриста, использую-
щего кластерные транспортные 
сервисы

Прямой индикатор экономической отдачи и качества сервиса. Чем 
дольше турист остается –  тем выше расходы. Рекомендован UNWTO 
как базовый показатель устойчивого туризма (UNWTO, Measuring 
Sustainable Tourism, 2019)

1.3  Загрузка транспортных мощно-
стей в межсезонье

Показатель сезонной устойчивости и эффективного использования 
инфраструктуры. Упоминается в Федеральном проекте «Развитие 
внутреннего туризма» (Национальный проект «Туризм и индустрия 
гостеприимства») как задача –  «снижение сезонности»

1.4  Снижение издержек участников 
кластера на логистику

Отражает эффект кооперации в кластере. Подтверждается исследова-
ниями по синергии в туристских кластерах

1.5  Количество новых рабочих 
мест в сфере транспортно- 
логистического обслуживания 
туризма

Соответствует цели социально- экономического развития регионов. 
Указан в Стратегии социально- экономического развития Севастополя 
до 2030 г. и GSTC (критерий GSTC-B1: «поддержка местной занятости»)

2. Экологическая устойчивость

2.1  Удельный объем вредных выбро-
сов на одного туриста при пере-
мещении по городу

Ключевой индикатор углеродного следа туризма. Прямо рекомен-
дован UNWTO и Европейской комиссией (European Commission, 
Sustainable Transport Indicators, 2020). Используется в индексах устойчи-
вого туризма (например, Tourism Carbon Index)

2.2  Доля экологичного транспорта 
в туристском кластере

Соответствует принципу «low-impact transport» GSTC (GSTC–C3) и на-
циональной политике РФ по «зеленой» трансформации (Концепция 
перехода к устойчивому развитию до 2030 г., утв. МЭР РФ)

2.3  Снижение транспортных заторов 
в туристических зонах в сезон

Показатель функциональной устойчивости городской среды. Упо-
минается в исследованиях по «овертуризму» (Биттер Н. В. и др., 2024) 
и в документах ОЭСР по управлению туристскими потоками (OECD, 
Overtourism, 2018)

2.4  Площадь зон с ограничением 
автотранспорта

Соответствует принципу «slow tourism» и политике «car-free zones», про-
двигаемой UNWTO и ICLEI (международной ассоциацией устойчивых 
городов)

2.5  Уровень шумового загрязнения 
в рекреационных зонах

Важный, но редко учитываемый аспект экологического комфорта. Ре-
комендован ВОЗ и упоминается в методиках GSTC как часть «сохране-
ния качества окружающей среды» (GSTC–C1)

3. Социальная устойчивость

3.1  Удовлетворенность тури-
стов качеством транспортно- 
логистического сервиса

Базовый показатель качества туристского опыта. Включен в UNWTO 
Toolkit on Measuring Sustainable Tourism (2019) и в методику Tourism 
Satisfaction Index (TSI)

3.2  Удовлетворенность местных жите-
лей интенсивностью туристского 
трафика

Отражает социальную устойчивость и риск «овертуризма». Прямой ин-
дикатор из GSTC-A3 («минимизация негативного влияния на местные 
сообщества») и исследований Алтайского края (Биттер Н. В. и др., 2024)

3.3  Доступность туристской инфра-
структуры для маломобильных 
групп населения

Соответствует принципам инклюзивного туризма, закрепленным 
в Стратегии развития туризма РФ и UN Convention on the Rights of 
Persons with Disabilities. Указан в GSTC-B2 как обязательный критерий

3.4  Доля локальных перевозчиков 
и логистических операторов 
в кластере

Обеспечивает локальную экономическую устойчивость и предотвра-
щает «утечку» доходов. Ключевой принцип GSTC-D1 и Федерального 
закона № 231-ФЗ «Об основах туристской деятельности» (ст. 4 –  под-
держка отечественных туристских товаров)

3.5  Количество совместных меропри-
ятий кластера с участием местно-
го сообщества

Показатель социальной интеграции и доверия. Рекомендован UNWTO 
в рамках «community- based tourism» и поддерживается Концепцией 
развития гражданского общества в РФ
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Реализация предложенной модели способна снизить риски овер-
туризма, повысить экономическую отдачу от туристских потоков, 
уменьшить экологическую нагрузку и  укрепить социальную устой-
чивость, что соответствует целям национального проекта «Туризм 
и  индустрия гостеприимства» и  стратегии устойчивого развития 
Севастополя.
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Аннотация. Вࢬ данной статье предлагается обзор существующих 
примеров реализации туристической навигации. Вࢬпутешествиях 
по незнакомой местности, ориентирование сࢬпомощью специаль-
ных указателей становится неотъемлемой частью безопасности 
иࢬкомфорта. Эти указатели предоставляют важные сведения оࢬдо-
стопримечательностях, маршрутах, сервисах иࢬ потенциальных 
опасностях, которые могут встретиться на пути. Информационные 
знаки, расставленные вࢬключевых точках маршрута, помогают путе-
шественникам быстро иࢬточно определить свое местоположение, 
аࢬтакже найти необходимые объекты. Они могут указывать на исто-
рические памятники, природные достопримечательности, пункты 
питания иࢬотдыха, аࢬтакже места, где можно получить дополнитель-
ную информацию оࢬместности

Ключевые слова: 
Туристическая 
навигация, 
информационные знаки, 
въездная группа

Анализ существующих примеров реализации туристической на-
вигации на территории Российской Федерации предлагается начать 
с Центрального федерального округа. Здесь находится один из самых 
известных туристических центров  –   город Суздаль. В  гостиничном 
пункте городского округа Суздаль значительно высокий уровень ту-
ристской посещаемости, так как их посещают огромное количество 
туристов. Для Суздаля был разработан дизайн-код экспертами ДОМ.
РФ [1] и КБ «Стрелка» [2] и проанализирован компанией Ключ медиа. 
Но прежде, чем рассмотреть проект, нужно сказать: город- музей го-
товят к  1000-летию. Ранее они провели комплексный анализ, на его 
основе составили «Мастер-план» и  «Стратегию пространственного 
развития города до 2030 года» [3]. На рисунках 1, 2 представлена кон-
цепция пространственного развития города Суздаля.

Далее началась подготовка к  разработке дизайн-кода. Здесь 
специалисты стали на путь краундсорсинга и  создали сайт Чего-
хочет- Суздаль.РФ, где жители и гости города оставляли предложения 
и жалобы. Также на платформе проводили опросы. Например, обсуж-
дали шесть пешеходных зон [4].
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Определение дизайн-кода, которое взяли из самого документа: 
«Это комплексный документ, свод правил и рекомендация для соз-
дания комфортной и безопасной среды, поддерживающей стилисти-
ческое и визуальное единство городских пространств. Дизайн- кодом 
следует руководствоваться в размещении вывесок, нестационарных 
объектов торговли и инфраструктуры, элементов навигации и улич-
ной мебели. Это повысит качество городской среды, а, следователь-
но, и  экономическую привлекательность Суздаля в  целом». Далее 
эксперты подробно, более чем на 200 страницах, описали, что такое 
хорошо, а что такое плохо с  точки зрения современной урбанисти-
ки. Подкупает, что примеры приводили более чем реальные: фото на 
90 % сделаны были в Суздале [4].

Рисунок 1 –  Разработка стратегии пространственного развития города до 2030 года [4]

Рисунок 2 –  Дизайн-код Суздаля [4]
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И  самое интересное  –   в  финале. На заключительных страницах 
документа подробно описывается, в  какие сроки и  где будут вне-
дрять дизайн-код. Даты указаны с оглядкой на «Мастер-план» и «Кон-
цепцию» [5]. То есть унификация должна бы состояться до 2030 года. 
Но первые позитивные перемены увидим раньше, к 2024 году –  дате 
1000-летия Суздаля [6].

«Для комплексного благоустройства выбраны ул. Спасская, ул. Ста-
рая и система пешеходных маршрутов вдоль реки Каменки. Область 
пилотного внедрения дизайн-кода включает в себя 3 зоны: берег Ка-
менки, центральное ядро города в  границах бывшего Острожного 
вала и  бульвар Всполье. Прибрежная зона будет использована как 
опытная площадка для туристической навигации. В  центре города 
опробуют рекомендации к вывескам, малым архитектурным формам 
и нестационарным торговым объектам», –  говорится в документе.

Следующим интересным примером является Северо- Западный 
федеральный округ, престижный регион, в территории которого раз-
вивается туристское направление. В Санкт- Петербурге, как одном из 
крупнейших культурных центров России, система туристической на-
вигации включает множество указательных и информационных зна-
ков, в том числе на английском языке, что способствует удобству ино-
странных туристов (рисунок 3).

В рамках изучения туристской навигации в Северо- Западном фе-
деральном округе следует обратить внимание на Порховский район 
в  Ленинградской области, где недавно было установлено 13 новых 
знаков туристской навигации (см. рис. 4, 5). Данная инициатива, о ко-
торой сообщила пресс- служба Туристского информационного цен-
тра (ТИЦ) Псковской области, направлена на улучшение информиро-
ванности туристов о культурно- исторических объектах региона.

Один из знаков посвящён Порховской крепости, которую постро-
или более 600 лет назад. В крепости имеется музей почты, где пред-
ставлены почтовые атрибуты типичного провинциального города. 
Также в крепости находится храм Святого Николая. В Великую Оте-
чественную войну в храме прятали оружие, через часовню по ночам 
выводили военнопленных.

В Порхове также располагаются и другие древние храмы, памят-
ник трактору и краеведческий музей.

Ранее сообщалось, что в этом году на территории Псковской обла-
сти установят более 300 знаков туристской навигации, которые ста-
нут ориентиром для гостей региона. Так, в Пскове в августе установи-
ли 40 навигационных знаков (рисунок 6) [9].

Рисунок 3 –  Навигационные таблички в Санкт- 
Петербурге [7]

Рисунок 4 –  Знак туристской навигации –  
Порховская крепость [8]
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Указатели направляют туристов как на объекты показа  –   Псков-
ский кремль, башни Псковской крепости, памятники княгине Оль-
ге, Савве Ямщикову –   храмы ЮНЕСКО, так и на объекты туристской 
инфраструктуры.

Помимо наименования объекта и расстояния до него на указате-
лях размещены QR-коды, ведущие на сайт Центра туризма и творче-
ских индустрий Пскова, где туристы смогут получить более подроб-
ную информацию о выбранном объекте [9].

Так же стоит сказать про городской округ Дегтярск в Свердлов-
ской области. Особенностью туристических знаков в Дегтярске яв-
ляется то, что они интегрированы со средствами электронных комму-
никаций и имеют QR-коды с ссылкой на сайт музея, где туристы могут 
получить всю необходимую информацию о работе музея и его нахож-
дении (рисунок 7) [10].

Таким образом, в современном туризме особую роль играют сред-
ства информационного сопровождения, обеспечивающие комфорт-
ное пребывание туристов на территории, их ориентацию в простран-
стве и формирование позитивного восприятия путешествия. Одним 

Рисунок 7 –  Знаки туристской навигации в городе 
Дегтярск [10]

Рисунок 8 –  Стела-галочка Казань [11]

Рисунок 5 –  Информационные знаки на 
достопримечательности [8]

Рисунок 6 –  Навигационные знаки в Псковской 
области [9]
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из ключевых элементов такой инфраструктуры являются туристиче-
ские информационные знаки, к  которым относятся как традицион-
ные указатели и стенды, так и более масштабные объекты визуальной 
идентификации, такие как въездные группы. Они не только выполня-
ют навигационную функцию, но и служат важным инструментом по-
зиционирования территории, подчеркивая её уникальность, культур-
ную и историческую значимость.

Республика Татарстан является популярным регионом для тури-
стов и несомненно очень актуален вопрос о информационном сопро-
вождении и наличии туристических знаков. Мною были проанализи-
рованы такие города как Казань, Чистополь, Менделеевск, Елабуга, 
Набережные Челны. Начнем со столицы нашей республики –  Казань.

Въездная стела- галочка «Казань» –  это ориентир на въезде в город 
со стороны Москвы. стела представляет собой динамичную компози-
цию, символизирующую стремление к развитию (рисунок 8).

Мост «Миллениум»  –   одна из самых узнаваемых достопримеча-
тельностей Татарстана (рисунок 9) Без поездки по нему не обходится 
почти ни одна обзорная экскурсия по Казани. Грандиозная конструк-
ция считается самым высоким мостом в городе, она соединяет берега 
реки Казанки –  одного из притоков Волги.

Всех выезжающих из Казани провожают надписью «До встречи». 
На въезде в Казань появилась надпись «Казань встречает», а на выез-
де –  «До встречи» (рисунок 10).

Далее рассмотрим въездную группу города Чистополь. Чистополь 
является одним из тур центров республики Татарстан, но на сегод-
няшний день наблюдается достаточно несерьёзный подход к  орга-
низации въездной группы в этот город (см. рис. 11.). Недостаток нави-
гации, указателей и благоустройства создаёт неудобства для гостей. 
Улучшение въездной группы с  установкой информативных стендов 
повысит комфорт туристов.

Далее рассмотрим въездную группу Елабуги. Въездная группа 
города Елабуга представляет собой архитектурно- художественную 
композицию, приветствующую гостей и жителей при въезде в город 
(рисунок 12).

Далее рассмотрим въездную группу Менделеевска. У  въезда 
в Менделеевск обновили стелу с  названием города, на ней появи-
лась надпись «Здесь живут патриоты». В городе и районе организуют 
встречи ветеранов с молодежью, на День Победы в села для зажи-
гания Вечного огня привозят частицу огня из Волгограда, а  мура-
лы на жилых домах посвятили также патриотической теме –   фигуре 
Родины- матери, поэтам (рисунок 13).

Рисунок 9 –  Мост «Миллениум» в Казани [12] Рисунок 10 –  Выездная надпись в городе Казань [13]
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Рисунок 11 –  Въездная стела в город Чистополь [14] Рисунок 12 –  Въездная стела в город Елабуга [15]

Ключевым аспектом данной статьи является обращение внима-
ния на въездной группу город Набережные Челны. На наш взгляд, 
уровень развития въездной группы в городе Набережных Челнах на-
ходится на среднем уровне, но общее состояние указателей и въезд-
ных групп требует доработки и  модернизации. Обращаем особое 
внимание на то, как при въезде со стороны Елабуги обозначен въезд 
в Челны (рисунки 14–15).

При въезде в город со стороны Нижнекамска присутствует бил-
борд с гербом города. Так же в 2012 году планировалось обновление 
стелы [17].

Развитие въездной группы имеет важное значение, не только для 
удобства местных жителей, но и для привлечения туристов и тран-
зитных путешественников. Особенно это актуально в весенне- летний 
период, когда через Набережные Челны проходит большой поток ма-
шин, направляющихся на юг. Многие из этих водителей и пассажиров 
могли бы сделать остановку, если бы на въезде была привлекатель-
ная зона с понятной навигацией и информационными табло о досто-
примечательностях города.

Таким образом, автором был проведен сопоставительный обзор 
входных зон пяти городов в  регионе: Казани, Елабуги, Менделеев-
ска, Чистополя и  Набережных Челнов. Казань отличается высоким 

Рисунок 15 –  Билборд 
с рисунком герба при 

въезде в город со стороны 
Нижнекамска [18]

Рисунок 13 -Въездная стела в город Менделеевск [16] Рисунок 14 –  Въездная стела в Набережные Челны 
со стороны Елабуги
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уровнем визуальной идентификации: узнаваемая стела в форме «га-
лочки», приветственные надписи, мост «Миллениум», ставший симво-
лом города. В Елабуге и Менделеевске используются тематические 
стелы с национальным колоритом. Слабыми местами оказались Чи-
стополь и Набережные Челны из-за отсутствия единой концепции, 
недостаточной информации и  неудовлетворительного состояния 
прилегающих территорий. Главный вывод: Набережные Челны зани-
мают среднюю позицию, но не используют возможности трассы М7, 
поскольку въездные знаки не побуждают путешественников к оста-
новке. С учетом вышесказанного, следует разработать проектное ре-
шение для въездной группы города Набережные Челны, как одного 
их самых крупных город Татарстана, а также известного города авто-
мобильной промышленности странны и мира.
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Аннотация. Данная статья посвящена феномену промышленного 
туризма вࢬРоссии. Авторы рассматривают промышленный туризм 
вࢬкачестве направления развития внутреннего туризма вࢬРоссий-
ской Федерации, аࢬтакже отмечают его важность вࢬэкономическом 
развитии регионов. Изучается понятие оࢬ «промышленном туриз-
ме», обозначается вклад промышленного туризма вࢬмировую эко-
номику иࢬ указываются регионы- лидеры вࢬ сфере промышленного 
туризма вࢬ России. Основываясь на анализе новостных источни-
ков иࢬстатистических данных, авторы исследуют тенденции роста 
промышленного туризма, региональные подходы кࢬ организации 
экскурсий на производственные объекты, аࢬтакже сопутствующие 
вызовы иࢬбудущие возможности. Особый акцент делается на значи-
мости промышленного сектора для формирования новой террито-
риальной идентичности иࢬрешения проблем сࢬперсоналом.
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Введение

Промышленный сектор является одним из наиболее важных эле-
ментов Российской экономики, так как добыча, обработка ресурсов 
и их превращение в товары является своеобразной опорой при фор-
мировании ВВП (валовый внутренний продукт) Российской Федера-
ции. Так, например, согласно данным за 2024  год, доля обрабатыва-
ющих производств в ВВП Российской Федерации составила 14,1 % [1]. 
Соответственно, наращивание количества производимых товаров, по-
вышение спроса на товары способствуют росту потребления (то есть, 
приобретения) товаров, что напрямую влияет на экономический рост 
государства. В свою очередь, данный факт влияет и на увеличение ко-
личества создаваемых промышленных предприятий, поскольку для 
удовлетворения повышенного спроса со стороны общества на опре-
деленные товары требуется наличие и  повышенного предложения 
(то есть, наличия товаров) со стороны промышленного сектора.

Расширенный товарный ассортимент оказывает влияние и  на 
покупателей, поскольку увеличивается количество выпускаемых то-
варов. Следовательно, повышается уровень конкуренциями между 
производителями, так как у людей есть выбор на приобретение одних 
и  тех же товаров, но от разных изготовителей. Покупка, дегустация 
(в рамках пищевой промышленности) и использование приобретен-
ных товаров формирует у потребителей ряд вопросов, которые мож-
но представить в виде следующих формулировок: «А каким образом 
был создан данный товар?», «Какие ресурсы использовали для произ-
водства данного товара?», «В каких условиях был создан товар?», «Кто 
создавал товар?» и т. д. В условиях наличия политики импортозамеще-
ния данная тема обретает больший интерес среди обычных потреби-
телей, так как ограничения на ввоз иностранной продукции заставля-
ют государство стратегически и оперативно развивать отечественное 
производство, которое должно быть направлено на формирование 
позитивного отношения у массового клиента к продукции, произво-
димой внутри страны.

Следовательно, одним из вариантов развития отечественной про-
мышленности стоит считать организацию экскурсий на промыш-
ленные предприятия, потому что благодаря формированию и  реа-
лизации данных экскурсионных предложений экскурсанты смогут 
ознакомиться с  производственными процессами интересующих их 
предприятий, смогут продегустировать и  приобрести продукцию 
(если речь идёт о пищевых промышленных предприятиях), узнать об 
актуальных вакансиях на производстве. Образование промышленных 
туров, целью которых будет знакомство туристов не с  одним пред-
приятием, а  с  совокупностью промышленных организаций, объеди-
ненных общей тематикой, позволит сформировать общее мнение об 
определенных секторах промышленности, что может повлиять на по-
вышение доверия к производимой продукции в регионе.

Актуальность данной темы продиктована несколькими фактора-
ми. Во-первых, на фоне политики импортозамещения и стремления 
к технологической независимости растет народный интерес к отече-
ственным производствам. Во-вторых, для самих компаний открытость 
становится способом решения кадровых вопросов и формирования 
позитивного корпоративного имиджа. В-третьих, для регионов инду-
стриальный туризм открывает перспективы для диверсификации ту-
ристского предложения и создания новых точек роста.

Цель статьи  –   провести анализ текущего состояния промышлен-
ного туризма в России, определить его роль как фактора территори-
ального развития и очертить перспективные направления для даль-
нейшего роста.
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Анализ литературы

Тематика промышленного туризма активно изучается отечествен-
ными учеными- исследователями, соответственно, важно рассмо-
треть понятие об промышленном туризме, его влияние на экономику. 
Также немаловажно обозначить список регионов- лидеров в рамках 
промышленного туризма.

Божкова Е. О., изучая сущность промышленного туризма, обозна-
чает промышленный туризм в качестве формы туризма, которая свя-
зана с посещением промышленных объектов и предприятий [5]. Автор 
указывает, что принцип промышленного туризма заключается в том, 
что он направлен на предоставление возможности туристам на озна-
комление с функционированием промышленных отраслей региона, 
изучение производственных процессов, истории и культуры региона;

Ярыгина  Ю. С., Беркасова  Л. В. отмечают, что промышленный ту-
ризм является быстроразвивающимся направлением туризма, фокус 
которого сконцентрирован на посещении объектов промышленной 
инфраструктуры [9]. Также авторы подмечают, что у промышленного 
туризма присутствует перечень целей: знакомство с производствен-
ными процессами, изучение истории промышленности в  регионе, 
получение информации о современных технологиях и поддержка ре-
гиональной экономики;

Рахманова  А. Э. подразумевает под промышленным туризмом 
форму туризма, главным объектом которой являются производствен-
ные предприятия [6]. Исследователь указывает на то, cреди объектов 
промышленного туризма выделяют шахты, рудники, заводы обраба-
тывающей промышленности, заводы, объекты энергетики (ТЭЦ, ГЭС 
и т. д.);

Соколова Е. С., Сидоровская Т.В рассматривают промышленный ту-
ризм в качестве инструмента профориентационной работы. Авторы 
делятся мнением о том, что промышленный туризм может выступать 
площадкой по повышению информированности школьников и  сту-
дентов о местных производственных предприятиях, выработке пра-
вильного отношения к производственным профессиям, привлечению 
внимания к региональным промышленным предприятиям и форми-
рованию кадрового потенциала региона [7];

Нейман С. Ю., Филина А. Р. отмечают, что в 2024 году мировой ры-
нок промышленного туризма оценивался 986 миллионов долла-
ров США [3]. Исследователи высказывают предположение о том, что 
к  2028  году рынок промышленного туризма должен вырасти, а  его 
вклад в мировую экономику должен быть оценен в  1 миллиард 258 
миллионов долларов США;

Осинцев А. А. обозначает программу «Открытая промышленность», 
запущенную АСИ (Агентство стратегических инициатив) и Министер-
ством промышленности и  торговли Российской Федерации в  каче-
стве драйвера развития промышленного туризма в России[4]. Автор 
отмечает, что в  рамках реализации данной программы регионы- 
участники формируют и представляют собственные программы раз-
вития промышленного туризма;

Муллаянова  В. М., Целярицкая  М. И., Кочегаров  Д.В, анализируя 
роль промышленного туризма в  качестве инструмента для редеве-
лопмента городских территорий, перечисляют лидеров в сфере про-
мышленного туризма в России. К ним отнесли такие субъекты РФ, как: 
Москва; Краснодарский, Красноярский и Ставропольский края; Бел-
городская, Челябинская, Свердловская области; Республика Башкор-
тостан, Республика Крым и т.д[2]. Однако авторы преподносят тезис 
о том, что несмотря на развитие промышленного туризма в данных 
туристских дестинациях, на территории нашей страны присутствует 
проблема, связанная с нехваткой новых индустриальных зон;
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Ушакова Е. А., Мухамбеталиева О. Р., изучая значение промышлен-
ного туризма в  России, отмечают факт того, что промышленный ту-
ризм сталкивается с рядом проблем, которые влияют на его развитие 
[8]. Авторы выделяют следующие проблемы: отсутствие конкрети-
зированной нормативно- правовой базы, регулирующей правоотно-
шения в  сфере промышленного туризма; недостаток компетентных 
специалистов- экскурсоводов; отсталость в  развитии инфраструкту-
ры и логистики и т.д;

Основная часть

Промышленный туризм в  РФ демонстрирует устойчивую поло-
жительную динамику. Согласно прогнозам Торгово- промышленной 
палаты РФ, в 2025 году российские промышленные площадки долж-
ны были принять около 2,24 миллиона посетителей, что более чем на 
10 % превышает показатели предыдущего года [11]. Эти оценки согла-
суются с данными, представленными на Юге России: по информации 
отраслевого лидера туризма Юго- Западного Сбербанка Марии Хесус 
Клементе- Белоуссовой, ежегодный прирост потока туристов на про-
мышленные предприятия составляет 40 %. Если в 2023  году экскур-
сии посетили 800 тысяч человек, то в 2025 году их число превысило 2 
миллиона [12].

Особенно показательной является география распространения 
промышленного туризма. К концу 2025 года более 240 предприятий 
в  Южном и  Северо- Кавказском федеральных округах включились 
в развитие этого направления [15]. При этом Краснодарский край вы-
ступает безусловным лидером на юге страны, предлагая более 110 
промышленного- туристических объектов. Из них 20 площадок –  круп-
нейшие заводы и фабрики, 90 –  предприятия малого и среднего биз-
неса [14].

Ростовская область сформировала более 50 промышленно- 
туристических программ, включающих посещение производств ке-
рамики, сельхозтехники, вагоностроительных заводов и  даже Вол-
годонской АЭС. В регионах Северного Кавказа действует свыше 80 
маршрутов, уникальность которых заключается в сочетании знаком-
ства современными предприятиями и традиционными ремеслами –   
например, ювелирным искусством в  дагестанском селении Кубачи. 
На Северо- Западе России также формируются интересные практики. 
В  Карелии развитие промышленности и  туризма рассматриваются 
как взаимосвязанные направления: запуск первой в  стране цифро-
вой верфи в Петрозаводске сочетается с  развитием туристической 
инфраструктуры и продвижением объектов ЮНЕСКО.

Главным стимулом развития индустриального туризма выступает 
нехватка квалифицированных кадров. В условиях жесткой конкурен-
ции за ценных специалистов компании рассматривают ознакоми-
тельные визиты как способ раннего профессионального ориенти-
рования. Форум «Новый промышленник  –   из Орла на всю Россию», 
запланированный на март 2026 года, выделил промышленный туризм 
как центральную тему. Промышленный туризм рассматривают как 
«механизм формирования доверия к производству» и как «социаль-
ный лифт» для нового поколения инженеров [17].

Открытость промышленных предприятий и организация промыш-
ленных экскурсий являются способом повышения доверия к произ-
водимой продукции как для потребителей, так и для потенциальных 
инвесторов. Следует предположить, что развитие промышленного 
туризма в регионах может поспособствовать не только привлечению 
новых аудиторий туристов в дестинации, но и формированию тури-
стских брендов территорий, которые будут основаны на развито-
сти промышленного туризма в регионах. Данный аспект может быть 
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применен для регионов, которые либо испытывают проблемы с при-
влечением туристов, либо не видят успешности функционирования 
существующего туристского бренда, соответственно, требуется со-
здание нового туристского бренда, либо владеют развитой промыш-
ленностью, однако она не используется в туристских и экскурсионных 
целях. Легкая промышленность, прошедшая через трудные време-
на в  постсоветский период, благодаря своей открытости получает 
шанс на обновление имиджа и привлечения внимания к локальным 
брендам.

Предприятия Челябинской области, являющейся лидером в обла-
сти промышленного туризма, демонстрируют комплексный подход. 
Например, завод «ДСТ-Урал» не только демонстрирует весь производ-
ственный цикл создания беспилотных бульдозеров, но и предлагает 
посетителям опробовать технику в  действии на специальном поли-
гоне, позволяя «почувствовать себя оператором спецтехники». Группа 
компаний «Конар» реализует социальные проекты, благоустраивая 
прилегающую территорию с прудом и ландшафтным садом, превра-
щая производственную зону в привлекательное пространство [13].

Планомерное развитие индустриального туризма в  России осу-
ществляется в рамках программы «Открытая промышленность», ини-
циированной Агентством стратегических инициатив совместно с Ми-
нистерством промышленности и торговли РФ. В рамках программы 
проводятся обучающие семинары для представителей регионов, 
разрабатываются методические руководства и создается сообщество 
специалистов.

Так, участники пятого потока образовательной программы «От-
крытая промышленность» в Челябинской области проходят повыше-
ние квалификации, создавая практические руководства для будущих 
экскурсий. Этот этап является критически важным для перехода от те-
оретических знаний к практической реализации проектов непосред-
ственно на производственных объектах [13].

Развитие цифровых платформ становится важным услови-
ем доступности промышленного туризма. Исследователи Санкт- 
Петербургского политехнического университета проанализировали 
четыре действующих российских портала –   Travel.ru, PROMTOURISM, 
раздел «Промышленный туризм» на портале Visit Petersburg и плат-
форму «Свое за городом». Выводы исследователей показывают, что, 
хотя существующие платформы выполняют полезные функции агре-
гации информации и фильтрации туров, им не хватает важных дета-
лей: прямого бронирования, детального мультимедийного контента, 
инструментов взаимодействия пользователей (отзывов и рейтингов). 
Авторы заключают, что эффективные цифровые платформы промыш-
ленного туризма должны интегрировать функции электронной ком-
мерции, персонализированные рекомендации, качественный визу-
альный контент и средства взаимодействия с пользователями [10].

Однако промышленный туризм сталкивается с  объективными 
ограничениями. Илья Зубков, вице-президент ТПП РФ, считает глав-
ной проблемой «безопасность маршрутов для экскурсий» [11]. Он 
предполагает, что «разработка систем оценки рисков и соблюдение 
нормативных требований улучшат репутацию российских предпри-
ятий и привлекут больше посетителей». Не менее значимым факто-
ром является защита коммерческой тайны, поскольку организация 
промышленных экскурсий подразумевает под собой ознакомление 
экскурсантов с  процессами производства товаров. Следовательно, 
возникает угроза шпионажа или разглашения коммерческой и про-
изводственной тайны.

Также присутствуют и другие факторы, влияющие на замедление 
развития промышленного туризма. Среди них –  увеличение нагрузки 
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на персонал, усложнение документооборота и необходимость адап-
тации производственных зон для безопасного пребывания гостей.

Эти трудности особенно ощутимы на малых предприятиях, кото-
рые преобладают в легкой промышленности. По результатам эксперт-
ных опросов, данный сегмент сталкивается с «уникальными вызовами 
для развития туризма», требующими специфических подходов и, воз-
можно, более гибких форматов организации экскурсий.

Илья Зубков акцентирует внимание на необходимости «про-
фессиональной подготовки  –   создания квалифицированных гидов- 
экспертов, способных на высоком уровне презентовать туристиче-
ские объекты региона». Эта задача непроста, поскольку экскурсовод 
на промышленном предприятии должен обладать знаниями произ-
водственных процессов, понимать правила техники безопасности 
и уметь работать с различными группами посетителей [11].

Эксперты видят большой потенциал в расширении списка объек-
тов промышленного туризма. Анна Степанина указывает на энерге-
тические установки, в частности ветряные электростанции (ВЭС), как 
на объекты, способные «представить собой знаковое событие для 
россиян». Посещение современных энергетических комплексов по-
зволяет не только увидеть масштабные инженерные сооружения, но 
и понять функционирование энергетической системы страны [16].

В 2025 году Краснодарский край выступил инициатором создания 
в Тобольске центра, ориентированного на развитие промышленного 
туризма. По словам Степаниной, этот центр призван стать наставни-
ком для новых производств и регионов, менее активно развивающих 
это направление, делясь накопленными опытом и методамих [16].

Одним из перспективных направлений остается объединение 
промышленных экскурсий с  иными туристическими маршрутами. 
В Краснодарском крае уже существует федеральный тур «Винные до-
роги Краснодарского края», который сочетает в себе знакомство с ви-
нодельческими предприятиями, а  также гастрономические и  куль-
турные мероприятия.

Также программа «Всей сменой на завод» включает в себя не толь-
ко посещение производств, но и осмотр прочих туристических объ-
ектов по пути следования, что позволяет формировать комплексные 
предложения для детских лагерей.

Форум «Новый промышленник» предусматривает отдельный трек, 
посвященный креативным индустриям на производстве. Участникам 
предстоит обсудить успешные региональные кейсы, доказывающие, 
что «экскурсия на завод может быть такой же увлекательной, как по-
сещение музея или городского фестиваля». Речь идет об использо-
вании современных музейных и театральных технологий, вовлечении 
художников и  дизайнеров в  создание туристического продукта на 
базе промышленных предприятий.

Заключение

Проведенный анализ позволяет сделать вывод, что промышлен-
ность в  современной России становится значимым драйвером раз-
вития внутреннего туризма. Масштабы явления впечатляют: более 2 
миллионов посетителей в 2025 году, ежегодный прирост на 40 %, сот-
ни предприятий, открывших свои двери для туристов.

Промышленный туризм выполняет несколько важных функций. 
Для предприятий –   это инструмент профориентации и молодых ка-
дров, способ формирования доверия потребителей и  укрепления 
региональных брендов. Для регионов  –   возможность диверсифика-
ции туристического предложения и создания новых точек экономи-
ческого роста. Для общества в целом  –   знакомство с  современным 
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производством, понимание технологического потенциала страны 
и формирование уважения к инженерным и рабочим профессиям.

Развитие направления сталкивается с  объективными проблема-
ми  –   обеспечение безопасности, сохранение коммерческой тайны, 
подготовка квалифицированных кадров. Однако системная работа, 
проводимая Агентством стратегических инициатив, Минпромторгом, 
Торгово- промышленной палатой и региональными институтами раз-
вития, позволяет последовательно преодолевать эти барьеры.

Перспективы промышленного туризма связаны с  расширением 
типов объектов показа (включая энергетические объекты), интегра-
цией с другими видами туризма и привлечением креативных инду-
стрий к созданию экскурсионных продуктов. Можно прогнозировать, 
что в ближайшие годы промышленный туризм станет неотъемлемой 
частью туристического ландшафта большинства российских реги-
онов, выполняя не только экономическую, но важную социальную 
и просветительскую миссию.
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Аннотация. Целью данной научной работы является проведение 
анализа маркетинговой стратегии развития туризма вࢬРеспублике 
Марий Эл. Рассматриваются понятия территориального брендинга 
иࢬ туристского бренда региона, отраженные вࢬ схожих научных ис-
следованиях по данной тематике. Обозначаются основные виды 
туризма иࢬтуристские ресурсы, пользующиеся спросом уࢬтуристов, 
посещающих Республику Марий Эл. Изучается туристский бренд 
Республики Марий Эл, дается его общая характеристика. Вࢬстатье 
приводятся основные достоинства иࢬнедостатки реализуемой мар-
кетинговой стратегии региона вࢬсфере туризма. Вࢬкачестве вывода 
определены перспективы иࢬ меры совершенствования существу-
ющей маркетинговой стратегии развития сферы туризма вࢬРеспу-
блике Марий Эл.
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Введение

Создание и реализация маркетинговой стратегии развития туриз-
ма в  регионе является важной составляющей при становлении ту-
ристской дестинации в качестве одного из лидеров сферы туризма 
на региональном или федеральном уровне, ввиду растущего уровня 
конкуренции между туристскими территориями. Выстраивание гра-
мотной маркетинговой стратегии позволяет привлекать как одно-
кратные, так и  возвратные туристские потоки. Возвратные туристы 
формируют не только массовый туристский поток в туристскую дести-
нацию, но и стабильные дополнительные доходы от сферы туризма. 
Соответственно, большой поток туристов становится стимулом для 
туристской территории в  части привлечения инвестиций (частных 
и  государственных) в формирование и развитие туристских класте-
ров, создание и реновацию туристской инфраструктуры (объекты ту-
ристского показа, размещения, транспортной инфраструктуры и т. д.), 
разработку новых туристских маршрутов и программ обслуживания 
туристов и т. д.

Важным элементом, влияющим на повышение туристской конку-
рентоспособности региона, стоит считать туристский бренд. Наличие 
региональных туристских брендов способствует формированию ас-
социаций, мнений и представлений у туристов о туристских дестина-
циях, что побуждает их на посещение стран и регионов. Следователь-
но, массовые туристские потоки влияют на повышение узнаваемости 
территорий, формирование стабильных и  возвратных туристских 
потоков, способствуют дифференциации между туристскими дести-
нациями и созданию конкурентной среды в рамках туристской инду-
стрии в Российской Федерации.

Республика Марий Эл, сфера туризма в которой находится на ста-
дии стагнации, не может адекватно конкурировать со своими сосе-
дями (Республика Татарстан, Нижегородская область, Республика 
Чувашия) в сфере туризма и гостеприимства. Помимо недостатка со-
временной туристской инфраструктуры и  неравномерности разви-
тия сферы туризма в муниципалитетах, стоит отметить, что маркетин-
говая туристская стратегия данной территории не обладает чёткой 
структурированностью, ввиду чего сдерживается развитие турист-
ской отрасли в субъекте: Республика Марий Эл не может эффективно 
продвигать внутренние туристские продукты на внешних туристских 
рынках, формировать притягательный образ для привлечения тури-
стов и инвесторов и т. д.

Следовательно, актуальность данной научной статьи заключается 
в  том, что ввиду растущего уровня конкуренции между регионами 
в сфере туризма и гостеприимства, субъекты РФ должны формиро-
вать и  реализовывать маркетинговые стратегии развития туризма 
для вывода собственных внутренних туристских продуктов на иные 
рынки сбыта, что позволит привлечь в  регион не только новых ту-
ристов, но и инвестиции для развития туристской инфраструктуры. 
Республика Марий Эл не обладает чёткой и структурированной мар-
кетинговой стратегией развития туризма, соответственно, изучение 
исходных данных позволит выявить проблемы в  сфере маркетинга, 
с которыми сталкивается региональная туристская отрасль, и пред-
ложить ряд решений, которые будут направлены на улучшение суще-
ствующей обстановки.

Анализ научной литературы

Проблематика формирования маркетинговых стратегий развития 
туризма в  регионах и  создания региональных туристских брендов 
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активно изучается российскими учеными- исследователями и  ото-
бражена в большом количестве научных работ:
 Бурняшева  Л. А., Романько  И. Е., Марченко  С. В. описывают брен-

динг территории в качестве процесса по созданию и управлению 
брендом, который включает в себя формирование, продвижение, 
развитие и репозиционирование бренда [2]. Также авторы отме-
чают, что в  основе брендинга территорий лежит использование 
технологий создания его отличительного образа и формирование 
к нему отношения конкретной целевой аудитории;

 Максимов Д. В., Волкова Т. А., Миненкова В. В., Рыживолова Э. А. ука-
зывают на то, что под концепцией территориального брендинга 
понимается стратегия повышения конкурентоспособности стра-
ны, городов и регионов[11];

 Соколов С. Н., Ржепка Э. А. отмечают, что бренд территории в долго-
срочной перспективе способен обеспечить не только стабильное 
экономическое развитие, но и существенно улучшить социально- 
культурные условия в  регионе [10]. Авторы полагают, что терри-
ториальный бренд является необходимым условием развития 
любого региона, так как он базируется, прежде всего, на инвести-
ционной привлекательности территории;

 Игнатьева  Т. А. дает определение понятию «туристский бренд» 
[5]. Согласно мнению исследователя, под туристскими брендами 
понимаются выдающиеся достопримечательности, которые пока-
зывают гостям территории в первую очередь, без ознакомления 
с  которыми знакомство с  данной местностью обычно считается 
неполным.

Исходя из анализа подходов к территориальному брендингу, мож-
но заключить, что он является важным элементом в развитии сферы 
туризма и  гостеприимства в  регионах, поскольку создание и  про-
движение бренда определенной дестинации способствует привле-
чению новых туристов, инвесторов, тем самым развивая социально- 
экономическое положение региона. Необходимо также отметить, 
туристский бренд территории должен быть направлен на определен-
ную аудиторию, удовлетворяя ее запросы и потребности.

Далее рассмотрим мнения авторов о  туристских брендах Респу-
блики Марий Эл:
 Самаренкин И.  А., Ильин А.  А. в качестве бренда Республики Ма-

рий  Эл указывают символ «Йошкин кот». Авторы отмечают, что 
бренд влияет на развитие экономического и туристского сектора 
данного региона, поскольку привлекает множество туристов и по-
пуляризирует Республику Марий Эл на внешних туристских рын-
ках [9]. Однако важно отметить, что данный бренд носит не регио-
нальный, а муниципальный характер;

 Забурдаева С. В. отмечает событийный туризм в Республике Марий 
Эл как один из инструментов развития регионального туристского 
бренда[4]. В качестве примера автор приводит фестиваль «Бенде-
риада», который проводится в  Козьмодемьянске с  1995  года. Фе-
стиваль связан с произведением И. Ильфа и Е. Петрова «12 стульев», 
так как после выявления некоторых совпадений Козьмодемьянск 
был признан местными жителями прообразом города Васюки, 
где проходил «международный шахматный турнир», устроенный 
Остапом Бендером. Соответственно, данный фестиваль привлека-
ет большое количество туристов и экскурсантов, следовательно, 
данное событие можно считать одним из элементов муниципаль-
ного туристского бренда.

Изучив мнения авторов о  брендинге территорий и  туристских 
брендах, а  также примеры муниципальных брендов, перейдем 
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к рассмотрению региональной стратегии развития туризма в Респу-
блике Марий Эл.

Основная часть

Согласно данным, озвученным Главой Республики Марий Эл, за 
2025  год регион посетило 1,2–1,3 миллиона туристов и экскурсантов 
(следует предположить, что доля туристов в этом показателе состави-
ла около 300 тыс. или 25 % от общего числа посетителей республики)
[6]. Невысокая доля туристов в общем объеме посетителей террито-
рии позволяет судить о том, что Республика Марий Эл не способна 
удерживать туристов на более долгий срок, чем несколько часов. Мож-
но предположить, что это связано с недостаточным уровнем развития 
туристской индустрии в субъекте в целом, что влияет либо на узкий 
спектр предложения в сфере туристских продуктов, либо на недоста-
точное развитие иных туристских территорий (кроме Йошкар- Олы, 
столицы республики).

Несмотря на наличие данной негативной тенденции, Республи-
ка Марий Эл может предлагать туристам разнообразные туристские 
маршруты, которые следует разделить по следующим видам туризма:
 культурно- познавательный;
 промышленный;
 этнографический;
 событийный;
 гастрономический.

Соответственно, формирование и реализация региональных тури-
стских продуктов опирается на наличие и разнообразие туристских 
ресурсов. Необходимо привести перечень туристских ресурсов, ко-
торыми располагает Республика Марий Эл [таблица 1]:

Важно отметить, что, согласно данным Государственной програм-
мы Республики Марий Эл «Развитие туризма в Республике Марий Эл 
на 2025–2030 годы», в регионе реализуются два туристских маршру-
та («Чудеса земли Марийской» и «Край звонких гуслей»), которые на-
правлены на раскрытие туристского потенциала Республики Марий 
Эл. Также Республика Марий Эл входит в состав межрегионального 
проекта «Великий Волжский путь», что содействует повышению узна-
ваемости региона на внешних туристских рынках [3].

Немаловажным аспектом маркетинговой стратегии развития ту-
ризма Республики Марий Эл является участие субъекта в профиль-
ных туристских выставках, так как подобные мероприятия являются 

Таблица 1. Перечень туристских ресурсов в Республике Марий Эл

Наименование 
туристского ресурса Примеры

Культурно- 
познавательные

Йошкар- Олинский кремль, Площадь Ленина, Набережная Брюгге, Набережная Амстер-
дам, Патриаршая площадь, Замок Шереметьева, Театр оперы и балета имени Э.Сапаева, 
Музей ГУЛАГа, Музей истории Йошкар- Олы, Марийский этнографический музей им. 
В. И. Романова, Национальный музей им. Т.Евсеева и т. д.

Природные Национальный парк «Марий Чодра», Заповедник «Большая Кокшага», озера Яльчик, Ка-
рась, Кичиер и т. д.

Промышленные Звениговский городской хладокомбинат, Йошкар- Олинский хладокомбинат, Пивоварня 
«Наше пиво», Племзавод «Семеновский», Сернурский сырзавод и т. д.

Гастрономические Традиционные блюда народа Мари: коман- мелна, подкогыльо, уяча, шокта и т. д.

Событийные Фестиваль «Йошка Еш», фестиваль «Марийское лето», фестиваль «Марийская зима», фе-
стиваль “Бендериада” (нынешнее название –  «Васюки Фест» и т. д.
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эффективными площадками по продвижению туристского потенци-
ала регионов и поиску потенциальных инвесторов для заключения 
партнерских соглашений в сфере туризма и гостеприимства, благо-
даря большому количеству участников и партнеров- инвесторов. По 
данным Министерства промышленности, экономического развития 
и торговли Республики Марий Эл, регион ежегодно принимает уча-
стие в следующих туристских выставках: «ИНТУРМАРКЕТ» в Нижнем 
Новгороде, «MITT» в  Москве, EXPOTRAVEL в  Екатеринбурге, «Интур-
маркет. Зима» в Санкт- Петербурге и в других профильных мероприя-
тиях, связанных с туристской индустрией [8].

Совокупность описанных фактов позволяет сформулировать тезис 
о том, что привлекательность Республики Марий Эл в качестве тури-
стской дестинации основывается на следующих аспектах:
 аутентичность региона (Республику Марий Эл часто называют ро-

диной последних язычников Европы);
 наличие разнообразных туристских ресурсов (культурно- 

познавательные, гастрономические, промышленные и т. д.);
 ориентация на развитие событийного туризма (фестивали «Йошка 

Еш», «Васюки Фест», «Марийское лето» и т. д.);
 наличие туристских маршрутов, направленных на раскрытие тури-

стского потенциала региона («Чудеса земли Марийской» и «Край 
звонких гуслей»);

 участие в  профильных туристских мероприятиях для продвиже-
ния потенциала региона на федеральном уровне.

Соответственно, формирование, продвижение и реализация мар-
кетинговой стратегии развития туризма данного региона должны 
осуществляться в следующих направлениях:
 развитие имеющихся туристских ресурсов (например, создание 

новых туристских маршрутов);
 усиленная рекламная кампания по популяризации имеющихся 

туристских предложений на внешних рынках (например, участие 
в  туристских выставках/форумах; телепередачи и  видеоролики, 
посвященные туризму в Республике Марий Эл).

Необходимым аспектом для формирования маркетинговой стра-
тегии развития туризма является создание регионального туристско-
го бренда, поскольку он направлен на повышение конкурентоспособ-
ности региона, выработку лояльности и  создание положительного 
образа дестинации у  туристов. Рассмотрим подробнее туристский 
бренд Республики Марий Эл.

Региональный туристский бренд был разработан в 2020 году мар-
кетинговым агентством «ЁЖ» [7]. Маркетологи постарались отобра-
зить в логотипе бренда те элементы, которые присущи Республике 
Марий Эл и способны привлечь туристов. Среди них можно выделить:
1. Нетронутая природа Республики Марий Эл в виде лесов и рек.
2. Элемент культуры Республики Марий Эл (орнамент в  виде ром-

бов).
3. Формирование ассоциаций с природными элементами (буква «М» 

изображена в  виде волнистой линии, что вызывает ассоциацию 
с рекой Арда, на которой стояло первое поселение Республики 
Марий Эл; буква «Э» изображена в виде полукруглой линии, что 
вызывает ассоциации с красивым марийским лесом).

Логотип туристского бренда Республики Марий Эл представлен 
ниже [рисунок 1].

Безусловно, существование туристского бренда является конку-
рентным преимуществом Республики Марий Эл на внутреннем тури-
стском рынке, однако, следует выделить ряд проблем, возникающих 
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Рисунок 1. Логотип туристского бренда 
Республики Марий Эл

в процессе использования данного регио-
нального туристского бренда:
1. Логотип туристского бренда не вызы-

вает ассоциации у туристов с регионом, 
что сказывается на его популярности 
в  сравнении с  другими туристскими 
дестинациями

2. Отсутствие уникальной цели-призыва 
у бренда.

3. Логотип не полностью отображает на-
циональные особенности региона.

4. Слабое информационное продвиже-
ние туристского бренда.

Изучив туристский бренд Республи-
ки Марий Эл, перейдем к  перечислению 
достоинств и недостатков существующей 
маркетинговой стратегии развития ту-
ризма в Республике Марий Эл [1]. Данные 
аспекты следует отобразить в виде рисун-
ка [рисунок 2]:

Вывод

Подводя итог, необходимо сказать о том, что маркетинговая стра-
тегия Республики Марий Эл направлена на популяризацию региона 
на внутреннем туристском рынке с целью повышения его конкурен-
тоспособности как на региональном, так и  федеральном уровнях. 
Неоспоримыми достоинствами маркетинговой стратегии являются 
наличие регионального туристского бренда, участие Республики 
Марий Эл в профильных туристских выставках, а также ориентация 
на событийный туризм позволяет создавать привлекательный об-
раз туристской дестинации. Однако обозначенные выше недостатки 

 

Достоинства

• Наличие регионального туристского бренда.
• Участие Республики Марий Эл в профильных туристских 
выставках.

• Разнообразие туристских ресурсов Республики Марий Эл 
позволяет региону формироваать туристские продукты для 
различных туристских аудиторий.

• Ориентация Республики Марий Эл на событийный туризм.

Недостатки

• Отсутствие внятного туристского брендинга территории.
• Слабое информационное продвижение существующего 
туристского бренда.

• Туристский бренд Республики Марий Эл не создаёт мнения у 
туристов об уникальности территории.

Рисунок 2. Достоинства и недостатки маркетинговой стратегии развития туризма Республики Марий Эл
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туристского бренда Республики Марий ЭЛ сдерживают маркетинго-
вый потенциал региона, что влияет на её способность конкурировать 
с  другими туристскими дестинациями. Соответственно, следует вы-
двинуть ряд предложений, направленных на исправление существу-
ющей ситуации:
 во-первых, следует разработать новую концепцию туристского 

бренда Республики Марий Эл. В  туристском бренде нужно ото-
бразить особенности как народа мари (например, блюда нацио-
нальной кухни, религиозные обряды, национальные элементы), 
так и природы Республики Марий Эл (например, озеро Морской 
глаз, молельные рощи и т. д.);

 во-вторых, важно осуществить грамотную оценку туристской тер-
ритории. Следует: провести аудит туристских ресурсов Респу-
блики Марий Эл; оценить наиболее важные и перспективные для 
развития виды туризма; организовать маркетинговое исследова-
ние среди туристов для формирования у них ассоциаций о регио-
не; составить перечень мероприятий, направленных на создание 
бренда территории;

 в-третьих, стоит создавать, продвигать и реализовывать все тури-
стские продукты Республики Марий Эл в  рамках нового турист-
ского бренда. Это позволит обеспечить логическую взаимосвязь 
между территорией, её брендом и туристским продуктом, будет 
способствовать целостному путешествию туристов и формирова-
нию у них положительного мнения о Республике Марий Эл.

Совокупность вышеописанных мер позволит повысить конкурен-
тоспособность Республики Марий Эл на федеральном уровне, при-
влечь инвестиции в  туристскую индустрию в  регионе и  увеличить 
туристский поток.
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Аннотация. Вࢬстатье анализируются механизмы интеграции куль-
турного кода регионов России вࢬ дизайн интерьеров иࢬ гастроно-
мические концепции гостиниц. Рассматриваются теоретические 
основы, предпосылки тренда, успешные кейсы. Проведен анализ 
проблем иࢬрисков, предложены рекомендации по совершенство-
ванию внедрения культурного кода региона вࢬотеле. Исследование 
подчеркивает роль культурного кода вࢬповышении конкурентоспо-
собности отелей иࢬразвитии этнотуризма.
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 Современный туризм всё больше отходит от привычного форма-
та «кровать + завтрак» и превращается в поиск настоящих пережива-
ний, где каждый регион может рассказать свою уникальную историю. 
Здесь на первый план выходит культурный код, представляющий со-
бой совокупность традиций, символов, ремёсел и гастрономии, кото-
рые делают место узнаваемым и незабываемым. Культурный код вы-
зывает у путешественников глубокие ассоциации с  самобытностью 
и подлинностью места –   от деревянного зодчества Русского Севера 
до орнаментов Кавказа или дымковских мотивов Вятки. Следователь-
но, он помогает территории выделиться среди сотен похожих, пре-
вращая её из обычной точки на карте в место, где хочется прожить 
настоящую историю. Получается, что в  современном туризме инте-
грация культурного кода становится условием успешного позици-
онирования. Без яркой региональной идентичности гостиничное 
предприятие рискует остаться одним из многих, тогда как осознан-
ное использование местных традиций, ремёсел и гастрономии сразу 
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привлекает внимание и формирует лояльность гостей. Особенно за-
метно это влияние на внутренний туризм. Люди узнают о таких сред-
ствах размещения через социальные сети, фестивали и личные реко-
мендации. Так они выбирают помимо места отдыха ещё и ощущение 
причастности к культуре края.

Один из ярких трендов туризма 2026  года проявляется в эволю-
ционировании от стандартного отдыха к  глубокому погружению 
в локальную культуру, где путешественники ищут аутентичный опыт, 
отражающий уникальность места. Актуальность темы интеграции 
культурного кода регионов России в дизайн интерьеров и гастроно-
мические концепции гостиниц обусловлена растущим спросом на 
культурно- этнографический туризм, который способствует сохране-
нию национального наследия и экономическому развитию регионов.

Согласно официальным данным Министерства экономического 
развития РФ и Росстата, в 2024 году число туристических поездок по 
России достигло 90,1 млн, с ростом на 7,8 % по сравнению с 2023 годом 
[13, с.  2]. Особый интерес вызывает культурно- познавательный сег-
мент: по данным АСИ и Группы компаний Б1, в 2024 году 87 % россиян 
путешествовали по стране (рост с 77 % в 2023 году), а 60 % опрошенных 
МТС Travel практиковали событийный туризм, включая национальные 
праздники (17 %), художественные выставки (16 %) и гастрономические 
фестивали (13 %), что указывает на рост интереса к культуре в связи 
с  увеличением внутреннего туризма и  стремлением к  повышению 
национального самосознания [1].

Сейчас гостю недостаточно просто получить завтрак и кровать. Он 
хочет прожить историю места. В  основе сильной концепции отеля 
лежит культурный код региона: его история, архитектура, традиции 
и природа. Все это превращает отель в самостоятельный бренд, кото-
рый притягивает гостей ещё до того, как они увидели рекламу. А га-
строномия с  акцентом на использование локальных ингредиентов 
ещё больше закрепляет уникальный и аутентичный опыт.

Цель исследования  –   проанализировать механизмы интеграции 
культурного кода регионов России в дизайн интерьеров и гастроно-
мические концепции гостиниц, выявить успешные практики и разра-
ботать рекомендации по их оптимизации.

Задачи:
1. Провести анализ теоретической основы понятия «культурный код 

региона» в контексте гостиничного бизнеса.
2. Систематизировать ключевые направления внедрения культур-

ного кода в операционную деятельность отеля.
3. Изучить успешные кейсы интеграции культурного кода в гостини-

цах.
4. Выявить потенциальные риски и ошибки при внедрении культур-

ного кода.
5. Разработать план рекомендаций для совершенствования внедре-

ния культурного кода региона в отеле.
6. Сформулировать ключевые выводы на основе анализа.

Методы исследования: анализ статистических данных из офици-
альных источников (Минэкономразвития РФ, Росстат, АТОР), изучение 
научной литературы, обзор кейсов успешных объектов.

Культурный код в  дизайне интерьеров гостиниц представляет 
собой совокупность исторических, традиционных, архитектурных 
и  природных особенностей региона, которые формируют уникаль-
ную идентичность места и позволяют создать особый опыт для гостей 
[11]. В туризме интеграция культурного кода тесно связана с понятием 
«экономики впечатлений», когда отель перестаёт быть просто местом 
ночлега и превращается в пространство, где гость переживает эмо-
циональное погружение, а не ограничивается пассивным осмотром 



106 Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ГОСТИНИЧНОЕ ДЕЛО

артефактов [12]. На уровне городской среды культурный код получает 
развитие через «туристический код города»  –   комплексное благоу-
стройство улиц, элементов городского искусства и цифровых серви-
сов, которое повышает узнаваемость территории и делает её более 
привлекательной для путешественников [8]. Практическим воплоще-
нием этих идей становятся «иммерсивные проекты», в которых турист 
переходит из роли наблюдателя в активного участника событий: ба-
лов, реконструкций, мастер- классов и интерактивных экскурсий [9].

Предпосылки популярности тренда на локальность в  России 
в 2024–2026 годах связаны с ростом внутреннего туризма и осознан-
ности путешественников. По данным АСИ, интерес к  уникальным 
регионам, таким как Арктика и Дальний Восток, вырос в 1,7–3 раза [1]. 
Акцент на аутентичность становится конкурентным преимуществом, 
так как туристы ищут эмоциональные впечатления, а не стандартный 
отдых [5]. Государственные инициативы, включая национальный про-
ект «Туризм и гостеприимство», стимулируют развитие этнотуризма, 
где культурный код помогает преодолеть сезонность и повысить за-
грузку на 15–20 %.

Многие субъекты Российской Федерации уже активно использу-
ют культурный код как инструмент повышения туристической при-
влекательности. Это проявляется не только в оформлении отелей, но 
и в создании целостных региональных брендов, событийном туриз-
ме, иммерсивных проектах и мастер- классах, которые превращают 
обычную поездку в глубокое эмоциональное переживание [5]. У боль-
шинства российских регионов уже сформировались «неформальные 
столичные» звания в сознании туристов. Например, 93 % россиян уве-
рены, что Челябинск –  это столица металлургического туризма. Астра-
хань прочно ассоциируется с рыбным промыслом (84 %), а Башкирия, 
по мнению 84 % респондентов, является медовой столицей. Рязань 
известна как «Есенинская столица», а Нижний Новгород 69 % опро-
шенных признали столицей закатов [10].

В  Рязанской области успешно реализован проект «туристиче-
ского кода города» в Касимове. Центральные улицы благоустроены 
с  использованием элементов городского искусства, установлены 
цифровые сервисы (аудиогиды и мобильные приложения), а вся ин-
фраструктура выстроена вокруг местных традиций и исторического 
татарско- русского наследия. Благодаря этому удалось существен-
но повысить узнаваемость территории и привлечь дополнительные 
потоки культурного туризма. В  Алупке после комплексного благоу-
стройства исторического центра с акцентом на культурный код тур-
поток вырос на 21 %. «Магнитом» для туристов здесь стали элементы 
крымско- татарского наследия и архитектурный ансамбль Воронцов-
ского дворца, интегрированные в  обновлённую городскую среду, 
что позволило превратить территорию в живой музей под открытым 
небом и значительно увеличить продолжительность пребывания го-
стей [10]. Событийный туризм также демонстрирует высокую эффек-
тивность. В  Спасском районе Рязанской области фестиваль «Небо 
России», тесно связанный с местным наследием, ежегодно привлека-
ет тысячи гостей и укрепляет культурную идентичность территории 
[8]. Аналогичный подход использован в  проекте «Великий Устюг  –   
вотчина Деда Мороза», где архетип зимнего волшебства из русского 
фольклора превратил небольшой город в главный новогодний бренд 
страны и создал всесезонный повод для посещения.

«Экономика впечатлений» как тренд всё чаще продвигается в го-
родской среде и  влияет на развитие инфраструктуры. Некоторые 
регионы уже сейчас предлагают вместо традиционных экскурсий 
иммерсивные проекты. Например, балы в  Екатерининском двор-
це Петербурга, мастер- классы по ремёслам и народным песням на 
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Русском Севере, велосипедные маршруты по следам героев «Анны 
Карениной» в Ясной Поляне. Эффект от погружения в атмосферу ме-
ста укрепляет у туристов эмоциональную вовлечённость и стимули-
рует повторные визиты. Таким образом, культурный код становит-
ся реальным драйвером роста турпотока, доходов и  узнаваемости 
регионов.

В  гостиницах проектирование деятельности должно учитывать 
локальные факторы для повышения качества услуг и конкурентоспо-
собности. Дизайн интерьеров помогает установить эмоциональную 
связь с гостем [2]. Это включает использование местных материалов 
для элементов отделки, акварели и живописи региональных худож-
ников, картин с  изображением местных достопримечательностей, 
символов региона, книг и аудиогидов об истории и легендах региона 
и города, чтобы отразить дух территории. Для отражения культурного 
кода в дизайне отелей разных регионов можно использовать: в Кали-
нинграде –  янтарь для элементов отделки, в Рязани –  грибы как пред-
меты интерьера (символ региона) и березу как природный материал, 
в Карелии –   деревянные элементы, мотивы карельских рун и камни 
(шунгит). Такой подход требует баланса между традицией и  совре-
менными технологиями для стандартизации качества.

Если дизайн задаёт тон, то гастрономия погружает вглубь. Вкус –   
самый сильный способ передать дух региона. Гастрономические кон-
цепции превращают питание из рутинного сервиса в  эмоциональ-
ный и культурный опыт. По данным опросов АСИ, в 2024 году интерес 
к  гастрономическому туризму вырос, с  13 % респондентов отмечаю-
щими фестивали еды как мотивацию для поездок [1]. При этом чуть 
ли не главными трендами в индустрии гостеприимства стали попу-
ляризация русской кухни, фудтех- коллаборации и  развитие регио-
нальных проектов несмотря на то, что только 1 % российских ресто-
ранов специализируются на русской кухне. Согласно современным 
тенденциям, акцент делается на локальных продуктах и  традицион-
ных рецептах, что позволяет гостям окунуться в историю места через 
вкусы и ароматы. Чтобы зацепить гостя, в отелях можно предлагать 
комплименты при заезде, отражающие культуру региона. Например, 
в рязанском отеле это может быть калинник, в гостевом доме Колом-
ны –  пастила, а на туристической базе Алтая –  мед. В ресторанах при 
гостиницах магнитом для туристов могут стать уникальные блюда из 
местных продуктов, погружающие в характер города. Удачным при-
мером является «Вятский ужин» в  ресторане FOUR Elements Kirov 
Hotel –   дегустационный сет из 10 блюд, приготовленных из местных 
продуктов: паштет из птичьей печени с морёной вишней –   дань вят-
ским заготовкам и ярким вкусам края, десерты с облепихой и еловым 
маслом –  смелое сочетание дикой природы и кондитерского мастер-
ства [14].

Для отелей, позиционирующих себя хранителями регионального 
наследия, досуг должен предоставлять не стандартные развлечения, 
а аутентичные опыты, связывающие с локальным сообществом. Клю-
чевые механизмы погружения реализуются исключительно в сотруд-
ничестве с  местными экспертами- жителями  –   краеведами, ремес-
ленниками и артистами. Досуг может быть организован в виде пеших 
прогулок с местными историками, художниками или журналистами, 
для которых территория  –   часть личной идентичности, обеспечива-
ющие аутентичный нарратив вместо заготовленных текстов; мастер- 
классов с  ремесленниками: гончарство, ткачество, выпечка, резьба 
по дереву или сбор трав для чая, передающие навыки через прямое 
взаимодействие; культурных событий на территории отеля: вечера 
творчества, концерты или выставки с участием региональных испол-
нителей, интегрирующие постояльцев в локальный контекст.
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Не секрет, что контент с  упоминанием культурного кода регио-
на в социальных сетях может быть довольно сильным инструментом 
продвижения гостиницы. Один из лучших форматов  –   публикация 
небольших цепляющих историй о каких-то повседневных процессах 
гостиничного предприятия, вовлекающих деталями с  характером 
места. Здесь главное придерживаться стратегии «эмоциональной со-
причастности», то есть не использовать фразы активного призыва по 
типу «Мы Вас ждем. Приезжайте к нам», а делать легкие намеки, вы-
зывающие желание узнать продолжение: «Вот как живёт наш отель. 
Хотите стать частью этого?». Еще один важный инструмент создания 
впечатлений у  гостей, влекущих к  росту популярности отеля  –   это 
мерч. Уникальные сувениры помогают продлить эмоции людей даже 
после отъезда. Гость увозит частичку атмосферы, которую пережил 
в  этом месте, с  его характером и  культу-
рой. Именно поэтому важно придумать 
именно эксклюзивные сувениры с  мест-
ным колоритом, а не просто выдавать го-
стям китайскую продукцию низкого ка-
чества. Идеальный вариант  –   локальный 
мерч, созданный с уважением к традици-
ям и  природе региона. Как пример, в  от-
елях Рязанской области можно давать 
возможность приобрести калинник  –   пи-
рожное с начинкой из калинового джема, 
различные керамические изделия с моти-
вами берез или грибов  –   символов края, 
а также дизайнерские наклейки с изобра-
жениями местных культовых достоприме-
чательностей, символов и фраз. А в Ижев-
ске в гостиницах будет уместно продавать 
или дарить как комплимент рябиновое 
варенье, обереги, такие как деревянные 
амулеты с орнаментами или куколки в на-
циональных костюмах, которые воплоща-
ют удмуртские мифы, ремесла и  семей-
ные ценности.

Рассмотрим удачные практики вне-
дрения культурного кода региона в  кон-
цепцию гостиничного предприятия. Бу-
тик-отель «Заонежье» расположен на 
краю деревни Кажма в  Республике Ка-
релия, в  окружении сотен озёр и  север-
ной природы, всего в часе езды от музея- 
заповедника «Кижи». Это место идеально 
сочетает уединение с  дикой природой 
и  современным комфортом: отель растя-
нут вдоль берега озера, обеспечивая панорамные виды, а  архитек-
тура, использует северную древесину, обработанную местными ма-
стерами. Фасад из лемеха отсылает к древним церковным куполам, 
а  детали интерьера включают шунгитовые камины (шунгит  –   уни-
кальный камень Заонежья), узоры заонежской вышивки и карельские 
руны. Жители деревни Кажма, где сохранён старый уклад жизни, ак-
тивно взаимодействуют с отелем и готовы делиться своими знания-
ми и историями с гостями, что усиливает аутентичность пребывания. 
Уникальность услуг проявляется в интеграции культурного кода Ка-
релии: 13 видовых номеров и 4 гостевых дома с использованием мест-
ной сосны кело, предметов от карельских мастеров и ландшафтных 
камней, повторяющих местные традиции размещения валунов. При 

Фото с сайта Бутик-отеля «Заонежье»



109Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ГОСТИНИЧНОЕ ДЕЛО

заезде, в номере гостей ожидает записка с теплыми словами привет-
ствия, написанная вручную сотрудником гостиницы (в том числе ди-
ректором) с комплиментом в виде местных карельских закусок –  яго-
ды, десерты, компот. Активности также акцентированы на культуре 
региона: карельское самоварное чаепитие с блинами, калитками, со-
тами мёда; прокат на финских санях; подлёдная рыбалка; экскурсии 
на остров- музей Кижи (ЮНЕСКО) с обедом в северной избе у местно-
го жителя; деревенская баня по-чёрному у жителя Кажмы для погру-
жения в традиционный северный быт [6].

Концепция ресторана «Руна» фоку-
сируется на балансе традиционной се-
верной кухни, лучших рецептах мировых 
блюд и гастрономических трендах. Основ-
ное меню постоянно дополняется сезон-
ными продуктами и  локальными блюда-
ми из того, что поймали местные рыбаки 
и охотники, собрали травники и грибники. 
Также ресторан гордится своей коллек-
цией «Большого русского вина» из рос-
сийских виноделен новой волны. Отзывы 
на Яндекс Путешествиях подтверждают 
уникальность и  спрос: рейтинг 5.0 на ос-
нове 133 отзывов. Гости хвалят архитекту-
ру бутик- отеля как арт-объект, внимание 
к деталям, сервис, местную кухню, разно-
образие активностей на русском севере. 
Спрос высок: рекомендуют пребывание 
минимум 3 дня, называют лучшим для по-
ездок в  Кижи, воспринимают как «Место 
силы» и открытие для себя Карелии [16].

Чтобы окунуться в историю Вятской гу-
бернии, можно отправиться в Кировскую 
область. Elements Kirov Hotel 5*  –   уеди-
нённое место в сердце городской жизни, 
в  центре деловой и  культурной активно-
сти. Отель сочетает сетевые стандарты 
качества с  современными технологиями, 
предлагая 102 просторных номера в пяти 
категориях. Уникальный «Вятский номер» 
наполнен деталями, отражающими ха-
рактер Кировского региона: статуэтками 
дымковской барыни, старинные гравю-
ры Вятской губернии, Вятский Иван-чай 
в чайной станции, книги о Кировской об-
ласти и  Вятской земле. Также в  номере 
есть QR-код, который ведёт к  аудиогиду, 
записанному по историческим исследо-
ваниям краеведов. Гость может послушать 
рассказ о прошлом города, о значении каждого предмета в интерье-
ре и о том, почему выбраны именно эти цвета, формы и материалы. 
При заезде гостей встречает комплимент: местный пармезан с  ме-
дом, свежей мятой и Вятским квасом, а также статуэтка дымковской 
барыни как сувенир [14]. Всё это помогает превратить номер в живое 
повествование, а  гостю  –   почувствовать себя частью региональной 
культуры, самобытности и идентичности. По статистике, 78 % гостей 
забронировали номер комфорт «Вятский» в 2024–2025  году именно 
из-за его культурного наполнения. Гости, проживающие в  номерах 
комфорт «Вятский», в  среднем возвращаются в  отель 1,8 раза в  год 

Фото с сайта Отеля Elements Kirov Hotel 5*
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[12]. Еще одной сильной культурной стороной отеля является нали-
чие своего мини-маркета с локальным мерчем: дымковская игрушка, 
плетёные изделия из лозы, керамика от вятских гончаров, стикерпаки 
с вятской кикиморой, напитки и соусы местного производства.

Ресторан FOUR предлагает интернациональную, русскую, вят-
скую и  сезонную кухни. Фирменный «Вятский ужин» является ви-
зитной карточкой гостиницы. Данная услуга позволяет попробовать 
авторские блюда местной кухни через призму современной гастро-
номии, чтобы почувствовать душу города. «Вятский ужин» –  дегуста-
ционный сет из 10 курсов от шеф-повара из местных продуктов по 
традиционным рецептам, с вятскими напитками и рассказами о кон-
цепции вятской кухни. Каждое блюдо сопровождается авторским 
рассказом бренд-шефа, гости могут задавать вопросы. «Вятский 
ужин» стал защищённым культурным брендом региона, подтверж-
дая его уникальность. На Яндекс Путешествиях Elements Kirov Hotel 
имеет рейтинг 5.0 на основе 1467 отзывов. Гости отмечают особый 
формат гостеприимства, когда отель не просто место для ночлега, 
а проводник в создании уникального культурно- исторического опы-
та [15].

В процессе интеграции регионального культурного кода в управ-
ление отелем важно, чтобы были учтены потенциальные риски. Они 
в большинстве связаны с искажением аутентичности. Когда культур-
ная концепция реализована поверхностно, вместо укрепления до-
верия гостей и повышения ценности их опыта возникает обратный 
эффект: разочарование, негативные отзывы и потеря конкурентных 
преимуществ. Аутентичность должна ощущаться естественно, а  не 
навязываться. Ниже приведены наиболее распространённые и опас-
ные ошибки, которые встречаются на практике:
1. Превращение местной культуры в стереотипы и клише. Матрёш-

ки, балалайки или медведи в каждом номере, независимо от ре-
гиона, обесценивают подлинное наследие и вызывая ощущение 
искусственности.

2. Использование дешёвых массовых сувениров вместо настоящих 
ремесленных изделий приводит к тому, что гость сразу чувствует 
обман, что разрушает доверие и снижает желание возвращаться.

3. Организация «этнических» шоу и представлений, далёких от ре-
альных традиций и без участия местных жителей воспринимаются 
как карнавал, а не как культурный опыт, и часто вызывают иронию 
или раздражение.

4. Подача «национальных» блюд, приготовленных из готовых загото-
вок, мгновенно разрушает ощущение подлинности –   вкус и аро-
мат не соответствуют ожиданиям, а гость чувствует подвох.

5. Когда этнических элементов (ковры, вышивки, статуэтки) очень 
много, пространство визуально становится тяжёлым, некомфорт-
ным для гостей. Им хочется покинуть место, чтобы дать своей 
нервной системе отдохнуть.

6. Если контент в  социальных сетях отеля, описания номеров или 
анонсы мастер- классов на сайте сухие и формальные, без эмоци-
ональной сопричастности и живых историй, возникает проблема 
привлечения внимания. Потенциальный турист просто пролисты-
вает информацию и выбирает более «живые» объекты размеще-
ния с интересной подачей.

7. Мастер- классы, экскурсии или гастрономические мероприятия 
на базе отеля, проводимые без участия краеведов, ремесленни-
ков и  местных артистов делают опыт туристов менее глубоким 
и быстро забываемым.

8. Высокая текучесть кадров в  гостиничном бизнесе, особенно 
линейного персонала, препятствует качественному усвоению 
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материала с тренингов для новых сотрудников. Это негативно от-
ражается на уровне вовлечения работников в культурный харак-
тер региона и его отображения в концепции гостиницы [4].

Все перечисленные риски приводят к одному результату: вместо 
усиления бренда отель получает репутацию «фальшивого» места, где 
культурный код используется лишь как маркетинговый приём. Чтобы 
избежать этого, интеграция должна быть продуманной, уважительной 
и ориентированной на реальное взаимодействие с регионом, а не на 
внешний эффект.

Для эффективного внедрения культурного кода региона в  по-
вседневную деятельность гостиницы, важно разработать комплекс-
ный подход, учитывающий как внутренние ресурсы, так и внешние 
партнерства. На основании проведенного исследования можно дать 
следующие практические рекомендации, направленные на миними-
зацию рисков и максимизацию преимуществ от такого интеграцион-
ного процесса:
1. Проведение культурного аудита и разработка плана интеграции 

культурного кода. Реализация проходит в сроки от 3 до 6 месяцев 
(первый месяц на сбор данных, второй- третий на анализ и план). 
Ответственная служба за проведение аудита будет отдел марке-
тинга при согласовании генерального директора. Эта рекомен-
дация улучшит аутентичность отеля, повысив удовлетворенность 
гостей на 20–30 % за счет глубокого погружения в региональную 
культуру. Стоит обратить внимание на вовлечение экспертов- 
этнографов, чтобы избежать фальсификации и  обеспечить ува-
жение к  локальным традициям, минимизируя риски культурной 
апроприации.

2. Создание партнерств с локальными сообществами и ремесленни-
ками. За 8 месяцев (2 месяца на поиск партнеров, 2–4 на контрак-
ты и  тестовые мероприятия, затем интеграция) отдел маркетин-
га и продаж может улучшить социальную ответственность отеля 
и даже экономику региона. Сотрудничества с местными мастера-
ми увеличат возвращаемость гостей на 15–25 % через уникальные 
мастер- классы и сувениры.

3. Внедрение цифровых инструментов для культурного погруже-
ния (AR/VR и  интерактивные гиды). IT-отдел совместно с  марке-
тингом за 9 месяцев при согласовании технического директора 
или топ-менеджмента контролирует реализацию внедрения ин-
формационных инструментов. Это повысит вовлеченность гостей 
на 25–35 %, особенно в  «холодных» регионах с  климатическими 
изменениями, где виртуальные туры компенсируют погоду, спо-
собствуя росту турпотока. Рекомендуется быть внимательным 
к доступности (поддержка мобильных устройств) и актуализации 
контента, чтобы избежать устаревания и обеспечить интеграцию 
с реальными элементами культуры [3].

4. Обучение персонала по региональному культурному нарративу 
и  навыку рассказчика. Сроки  –   2–4 месяца под ответственность 
HR-отдела. Согласовывает HR-менеджер и генеральный директор. 
Мера направлена на улучшение качества сервиса и эмоциональ-
ной связи с гостями. Как следствие, повышая рейтинг отеля на 1–1,5 
балла, в соответствии с  трендом на городской туризм с культур-
ным и гастрономическим опытом в городах. Можно отслеживать 
оценку через опросы гостей, чтобы персонал не навязывал стере-
отипы, а передавал аутентичные истории.

Подводя итоги, интеграция культурного кода регионов России 
в дизайн интерьеров и  гастрономические концепции гостиниц ста-
новится стратегическим инструментом, который позволяет отелям 
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выделиться на конкурентном рынке и внести реальный вклад в сохранение национального насле-
дия и устойчивое развитие внутреннего туризма. На примерах «Заонежья» в Карелии и Elements 
Kirov Hotel в Кировской области видно, как грамотное использование местных традиций, материа-
лов, ремёсел и гастрономии превращает обычное средство размещения в самостоятельный бренд, 
способный привлекать и удерживать гостей даже в условиях сезонности и высокой конкуренции.

Ключевые выводы:
1. Интеграция культурного кода регионов России в дизайн интерьеров и гастрономические кон-

цепции гостиниц значительно повышает конкурентоспособность объектов размещения. Более 
того, она приводит к росту туристического потока на 10–20 % в регионах и увеличению лояльно-
сти гостей за счет аутентичного опыта.

2. Гастрономия сильный инструмент погружения гостей в культуру региона. Локальные продукты 
и традиционные рецепты в блюдах делают эмоциональную связь с гостем крепче и помогают 
поддерживать устойчивый туризм.

3. Интеграция культурного кода в гостиницах способствует открытию новых дестинаций и росту 
межрегиональных поездок. Например, интерес к Сибири и Дальнему Востоку вырос в 1,7–3 раза 
в 2024 году. Это позволило отелям привлекать туристов, у которых цель осуществить короткие 
поездки в соседние регионы для культурного обогащения.
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Аннотация. Вࢬ условиях цифровой трансформации индустрии го-
степриимства технологическое обеспечение операционной де-
ятельности гостиничных предприятий приобретает критическое 
значение для поддержания конкурентоспособности иࢬ эффектив-
ности бизнеса. Многообразие представленных на рынке программ-
ных решений иࢬотсутствие их систематизации затрудняют осознан-
ный выбор технологий менеджментом отелей. Настоящая статья 
посвящена разработке классификации современных технологий 
управления операционной деятельностью. Автором предлагается 
трехуровневая модель, основанная на функциональном назначе-
нии иࢬзонах ответственности вࢬоперационном контуре: технологии 
операционного ядра (PMS-системы иࢬсмежные решения), клиенто-
ориентированные технологии (CRM, платформы лояльности) иࢬана-
литические инструменты поддержки принятия решений (RMS, 
BI-системы). Рассматриваются функциональные возможности каж-
дого класса технологий, их роль вࢬоптимизации бизнес- процессов 
иࢬнаправления интеграции. Особое внимание уделяется адаптации 
зарубежных решений кࢬ российским условиям иࢬ развитию отече-
ственного программного обеспечения. Обосновывается, что клю-
чевым фактором эффективности выступает не столько мощность 
отдельных систем, сколько качество интеграционных связей между 
ними. Статья предназначена для исследователей, практиков гости-
ничного бизнеса иࢬстудентов, изучающих вопросы цифровизации 
вࢬтуризме иࢬгостеприимстве.
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Введение

Современная индустрия гостеприимства переживает этап глубин-
ной технологической трансформации. Цифровизация проникает во 
все аспекты деятельности гостиничных предприятий –  от управления 
номерным фондом до аналитики и взаимодействия с гостями. Опера-
ционная деятельность гостиницы представляет собой комплекс вза-
имосвязанных процессов: бронирование, регистрация и размещение 
гостей, расчеты, управление обслуживанием, взаимодействие с кана-
лами продаж, финансовый учет, отчетность. Ручное выполнение этих 
операций чревато ошибками и неоправданными трудозатратами.

Многообразие технологических продуктов порождает проблему 
их осмысленного выбора. Менеджмент отелей зачастую сталкивается 
с  фрагментарной автоматизацией, когда отдельные модули работа-
ют изолированно, а интеграционные связи между ними отсутствуют. 
В  этих условиях особую актуальность приобретает систематизация 
существующих технологий управления, выявление их функциональ-
ных границ и областей оптимального применения.

Цель статьи –   разработка классификационной модели современ-
ных технологий управления операционной деятельностью гостинич-
ных предприятий. Для достижения цели решаются задачи: анализ 
структуры операционной деятельности, исследование существую-
щих подходов к  классификации, характеристика функциональных 
возможностей различных классов технологий, рассмотрение вопро-
сов интеграции и адаптации к российским условиям.

Прежде чем переходить к классификации технологий, необходи-
мо определить, что именно понимается под операционной деятель-
ностью гостиничного предприятия. Операционная деятельность ох-
ватывает повседневные функции, обеспечивающие производство 
и реализацию гостиничных услуг. Традиционно выделяют несколько 
направлений: управление номерным фондом; управление брониро-
ваниями и продажами; прием, размещение и обслуживание гостей; 
финансовый и  управленческий учет; взаимодействие с  внешними 
контрагентами; обеспечение безопасности и соблюдение законода-
тельных требований.

Каждое направление характеризуется высокой интенсивностью 
операций и необходимостью быстрой обработки информации. Имен-
но здесь цифровые технологии демонстрируют наибольшую эффек-
тивность, позволяя стандартизировать процедуры и сократить время 
обслуживания.

В научной литературе сложились различные подходы к классифи-
кации информационных систем в гостиничном бизнесе. Одни авторы 
делят их по функциональному признаку на PMS, CRM, RMS, Channel 
Manager [5]. Другие классифицируют по уровням управления: опе-
рационный, тактический и  стратегический [4]. Третий подход осно-
ван на выделении систем для внутренних процессов (back-offi ce) 
и взаимодействия с гостями (front- offi ce) [3]. Анализ показывает, что 
существующие классификации либо слишком узки, либо чрезмерно 
обобщены, что требует разработки новой модели, учитывающей со-
временные тенденции конвергенции различных классов ПО.

Предлагаемая классификация базируется на функционально- 
уровневом принципе. Все технологии разделены на три уровня в за-
висимости от их роли в операционном контуре.

Первый уровень  –   технологии операционного ядра  –   системы, 
обеспечивающие выполнение базовых операций по управлению 
номерным фондом, обслуживанию гостей и  учету. Центральное ме-
сто занимают PMS-системы (Property Management Systems), а  также 
специализированные решения для отдельных служб. Второй уро-
вень  –   клиентоориентированные технологии  –   предназначены для 
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управления взаимоотношениями с  гостями, персонализации обслу-
живания и  повышения лояльности. К  ним относятся CRM-системы 
(Customer Relationship Management), платформы лояльности, инстру-
менты автоматизации маркетинга. Третий уровень  –   аналитические 
технологии поддержки принятия решений  –   включает системы 
управления доходом (RMS), бизнес- аналитики (BI), прогнозной ана-
литики. Эти системы работают с данными, накопленными на первых 
двух уровнях, и  предоставляют информацию для стратегического 
планирования.

Все три уровня тесно взаимосвязаны: данные из PMS поступают 
в CRM и RMS, результаты анализа возвращаются в операционные си-
стемы в  виде рекомендаций. Такая интеграция создает замкнутый 
контур управления.

Рассмотрим подробнее первый уровень предложенной класси-
фикации. Основой автоматизации гостиничного предприятия яв-
ляется PMS  –   система управления объектом размещения. Как отме-
чает В. П. Цикин, внедрение PMS-систем позволяет оптимизировать 
управление и повысить качество услуг [5].

Функциональные возможности PMS включают несколько ключе-
вых модулей:
 Модуль управления бронированиями  –   ведение календаря до-

ступности, управление квотами по каналам продаж, обработка 
групповых бронирований, предотвращение овербукинга.

 Модуль регистрации и размещения (Front Desk) –  заселение и вы-
езд, формирование регистрационных карт, ведение профилей го-
стей.

 Биллинговый модуль  –   выставление счетов, учет оплат, работа 
с депозитами, применение скидок и налогов.

 Модуль управления горничными (Housekeeping)  –   отслеживание 
статусов номеров, назначение заданий персоналу.

 Модуль отчетности –  формирование операционных и финансовых 
отчетов.

Современные PMS, как правило, являются облачными решениями 
(SaaS). Среди мировых PMS –  Oracle Opera, RoomRaccoon, Mews. В Рос-
сии активно развиваются отечественные разработки: «1С: Отель», 
«Эдельвейс», «Bnovo», «Отель- Софт». Многие отечественные системы 
не уступают зарубежным аналогам по функциональности, а в части 
соответствия локальному законодательству имеют преимущества [7].

Важная особенность современных PMS –   способность к интегра-
ции с другими системами: через PMS осуществляется связь с Channel 
Manager, системами электронных замков, POS-терминалами, инфор-
мационными системами МВД. PMS выступает технологическим ха-
бом, объединяющим элементы цифровой инфраструктуры отеля.

Если технологии операционного ядра создают фундамент для 
управления ресурсами и учетными операциями, то следующий уро-
вень классификации выводит на первый план самого гостя. Второй 
уровень классификации образуют системы, в центре внимания кото-
рых находится гость. PMS ориентирована на управление ресурсами 
отеля, CRM –  на управление взаимоотношениями с гостями на протя-
жении всего жизненного цикла [9].

Современные CRM аккумулируют данные из различных источни-
ков: PMS, POS-терминалов, систем онлайн- бронирования, программ 
лояльности. Формируется комплексный профиль гостя (Single Guest 
View), отражающий предпочтения, историю проживаний, поведенче-
ские характеристики.

Функциональные возможности CRM:
 Сегментация гостевой базы –   группировка по демографическим, 

поведенческим признакам.
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 Автоматизация маркетинга  –   email- рассылки, SMS, push-сообще-
ния, триггерные сценарии.

 Управление программами лояльности  –   начисление бонусов, от-
слеживание статусов.

 Персонализация обслуживания  –   передача информации о пред-
почтениях гостя на фронт-офис.

 Аналитика –  оценка эффективности маркетинга, LTV, оттока гостей.

Практическая значимость CRM проявляется в системной персона-
лизации, автоматизации коммуникаций и накоплении информацион-
ного актива для повышения продаж.

Показательный пример  –   внедрение экосистемы лояльности 
в Cosmos Hotel Group, позволившее увеличить средний чек на 13 %, 
частоту бронирований на 7 %, конверсию в повторные действия на 
27 % [8].

CRM и  платформы лояльности наиболее эффективны при глу-
бокой интеграции с  PMS, обеспечивающей автоматический обмен 
данными.

В российских условиях развитие CRM-решений идет по несколь-
ким направлениям: использование универсальных CRM («1С: CRM», 
«Битрикс24»), отраслевых решений («Hotel CRM», модули в «Эдельвейс», 
«Bnovo») или разработка собственных платформ крупными сетями. 
Уровень проникновения CRM в  российском гостиничном бизнесе 
пока ниже, чем на Западе, но конкурентное давление постепенно ме-
няет ситуацию.

Завершает трехуровневую классификацию блок технологий, 
предназначенных не столько для выполнения операций или управ-
ления взаимоотношениями, сколько для аналитической поддержки 
принятия решений. Третий уровень –  технологии для аналитической 
поддержки управленческих решений: системы управления доходом 
(RMS), бизнес- аналитики (BI), инструменты прогнозной аналитики.

Системы управления доходом (RMS) анализируют массивы исто-
рических и  текущих данных  –   динамику спроса, сезонность, пове-
дение конкурентов, события –   и предлагают оптимальную ценовую 
стратегию [10]. Современные RMS используют алгоритмы машинного 
обучения для гипердинамического ценообразования.

Функционально RMS включает:
 прогнозирование спроса;
 оптимизацию цен по сегментам и каналам продаж;
 управление квотами и ограничениями;
 анализ эффективности.

Интеграция RMS с PMS и Channel Manager позволяет автоматиче-
ски применять рекомендованные цены.

BI-системы обеспечивают комплексную аналитику по всем на-
правлениям деятельности, агрегируя данные из PMS, CRM, RMS, 
POS-терминалов, бухгалтерских систем [6]. BI предлагает:
 интерактивные дашборды с KPI (загрузка, ADR, RevPAR, TrevPAR, 

GOPPAR);
 многомерный анализ (OLAP);
 ad-hoc отчетность;
 визуализацию данных;
 прогнозную аналитику.

BI позволяет перейти от управления на основе интуиции к управ-
лению, основанному на фактах.

Специализированные аналитические инструменты включают си-
стемы управления репутацией (сбор и анализ отзывов), инструменты 
анализа конкурентов, системы оптимизации закупок и  планирова-
ния графиков персонала. Применение искусственного интеллекта 
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становится ключевым фактором конкурентоспособности [1]. ИИ спо-
собен прогнозировать отмены бронирований, выявлять скрытые за-
кономерности. Внедрение аналитических систем требует высокого 
качества исходных данных и квалифицированного персонала.

Однако наличие мощных аналитических систем само по себе не 
гарантирует успеха  –   критически важным условием становится их 
интеграция. Рассмотренные классы технологий не существуют изо-
лированно. Их обособленное использование порождает дублирова-
ние данных, противоречивость информации, необходимость ручного 
переноса. Ключевое условие эффективности –   глубокая интеграция 
в единое информационное пространство.

Интеграция может реализовываться на различных уровнях:
 двусторонние интеграции через API;
 платформенные решения (middleware) как единый интеграцион-

ный хаб;
 комплексные экосистемы, где все модули разработаны как части 

единого продукта.

Независимо от способа, интеграция должна обеспечивать:
 сквозную автоматизацию бизнес- процессов;
 единое представление о госте;
 согласованность данных;
 оперативность принятия решений.

Качество интеграционных связей определяет, превращается ли 
набор программных продуктов в эффективную цифровую экосистему.

Предложенная классификация носит универсальный характер, 
однако конкретный набор внедряемых решений должен определять-
ся масштабом предприятия, его целевой аудиторией и  стратегиче-
скими приоритетами. Универсального рецепта не существует, поэ-
тому рассмотрим области применения технологий в зави симости от 
масштаба и специфики отеля.

Для малых средств размещения с номерным фондом до 50 номе-
ров приоритетное значение имеют базовые функции учета и управ-
ления продажами. Оптимальным решением в данном сегменте высту-
пает облачная PMS-система с интегрированным модулем управления 
каналами продаж (Channel Manager). Функционал CRM может быть 
реализован в упрощенном виде, например, в рамках самой PMS. Вне-
дрение полноценных RMS и BI-систем для таких объектов, как прави-
ло, экономически нецелесообразно ввиду ограниченности номерно-
го фонда и высокой стоимости владения подобными решениями, хотя 
базовые аналитические отчеты, доступные в современных PMS, могут 
использоваться для принятия оперативных решений.

По мере увеличения масштаба деятельности до 50–150 номеров 
потребности в автоматизации расширяются. К обязательному мини-
муму (PMS и Channel Manager) добавляются более развитые модули: 
система управления горничными (Housekeeping), модуль групповых 
бронирований для работы с турфирмами и корпоративными клиен-
тами, а  также интеграция с  электронными замками и POS-термина-
лами предприятий питания. На этом этапе становится актуальным 
внедрение CRM-системы, особенно если отель ориентирован на 
индивидуальных туристов и стремится формировать лояльную кли-
ентскую базу. Кроме того, целесообразно рассмотреть возможность 
использования RMS в базовой конфигурации для оптимизации цено-
образования в  условиях сезонных колебаний спроса и наличия не-
скольких каналов продаж.

Для крупных отелей и гостиничных комплексов с номерным фон-
дом свыше 150 номеров требуется полноценный спектр технологиче-
ских решений. PMS должна обладать высокой производительностью 
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и масштабируемостью, поддерживать сложную тарифную политику, 
работу с группами и мероприятиями. CRM становится обязательным 
элементом, позволяющим управлять взаимоотношениями с  тыся-
чами гостей и персонализировать обслуживание. RMS приобретает 
критическое значение для максимизации доходов в условиях слож-
ной структуры спроса и  множества сегментов. BI-система обеспе-
чивает руководство информацией для стратегического управления, 
позволяя контролировать деятельность всех служб и оперативно вы-
являть зоны для улучшения. Интеграция всех перечисленных систем 
в единый контур управления становится необходимым условием эф-
фективной работы.

Для гостиничных сетей ключевым требованием выступает воз-
можность централизованного управления. Необходимы технологии, 
позволяющие из единого центра контролировать тарифную полити-
ку, управлять программами лояльности и маркетинговыми активно-
стями по всем объектам сети, а также получать консолидированную 
отчетность в режиме реального времени. Особые требования предъ-
являются к унификации используемых на объектах решений и их ин-
теграции с  центральными системами, что обеспечивает сопостави-
мость данных, стандартизацию бизнес- процессов и  эффективность 
управления сетью в целом.

Помимо масштаба, на выбор техноло-
гий влияет специализация: для курортных 
отелей важна интеграция с  системами 
управления дополнительными услугами, 
для бизнес- отелей  –   модули для работы 
с корпоративными клиентами.

В  современных российских реали-
ях особое значение приобретает вопрос 
адаптации технологий к  локальным ус-
ловиям. До 2022  года многие российские 
отели ориентировались на западные PMS, 
прежде всего Oracle Opera. Уход Oracle 
создал проблемы, но дал импульс разви-
тию отечественных разработок. Сегодня 
на рынке представлены зрелые продукты: 
«1С: Отель», «Эдельвейс», «Bnovo» (рису-
нок 1), «Отель- Софт», «Контур. Отель» [2].

Преимущества отечественных систем:
 соответствие российскому законода-

тельству (передача данных в МВД, 54-
ФЗ, учет туристического налога);

 локализация интерфейса и поддержки;
 ценовая доступность;
 независимость от санкционных рисков.

Сложности импортозамещения: миграция данных из старых си-
стем, потребность в интеграции с GDS для некоторых отелей.

Ключевые тренды развития технологий:
 искусственный интеллект и машинное обучение во всех классах 

систем;
 мобильность и самообслуживание для гостей и персонала;
 интернет вещей (IoT) –  умные номера;
 бесконтактные технологии;
 экосистемность –  размывание границ между классами систем.

Рисунок 1 – Bnovo PMS - Cистема управления отелями
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Заключение.

Современные технологии управления операционной деятельно-
стью гостиничных предприятий представляют собой многоуровне-
вую систему. Предложенная трехуровневая классификация (техно-
логии операционного ядра, клиентоориентированные технологии, 
аналитические инструменты) создает методологическую основу для 
проектирования технологической архитектуры.

Технологии операционного ядра формируют фундамент цифро-
вой инфраструктуры. Клиентоориентированные технологии позволя-
ют выстраивать долгосрочные отношения с гостями. Аналитические 
инструменты трансформируют данные в информацию для принятия 
решений.

Ключевой фактор эффективности –  качество интеграционных свя-
зей между системами. Формирование единого информационного 
пространства становится важнейшим направлением технологиче-
ского развития.

Выбор набора технологий должен определяться масштабом отеля 
и его стратегическими приоритетами. В российских условиях особую 
актуальность приобретает импортозамещение, стимулировавшее 
развитие отечественных разработок, способных закрыть большую 
часть потребностей отрасли.

Дальнейшие исследования могут быть направлены на разра-
ботку методик оценки экономической эффективности внедрения 
технологий и  изучение возможностей применения искусственного 
интеллекта.
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иࢬего влияние на деятельность гостиничных предприятий. Вࢬданной 
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кие как обновление систем отопления иࢬкондиционирования, ис-
пользование специальных устройств, позволяющих экономит энер-
гию, иࢬ улучшение теплоизоляции зданий. Проводится детальный 
анализ российского законодательства относительно регулирова-
ния выбросов парниковых газов, иࢬрассматриваются действующие 
стандарты данной области. Приведены практические шаги по вне-
дрению современных технологий, экономящих энергию иࢬдругие 
важные ресурсы.
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Введение

Сегодня устойчивое развитие –  это не абстрактная теория, а клю-
чевой фактор конкурентоспособности и актуальное требование рын-
ка. Путешественники ищут не только комфорт и  безопасность, но 
и отдых, который не вредит природе. По данным ЮНВТО, туризм яв-
ляется источником около 8 % мировых парниковых газов [8], гостини-
цы вносят в это немалый вклад, отельерам важно понимать влияние 
углеродного следа.

Углеродный след –  это общее количество парниковых газов, выра-
женное в эквиваленте CO2, которое выделяется в результате деятель-
ности человека, компании или производства. [2]. Для отеля это вклю-
чает как прямые выбросы (например, сжигание газа для отопления, 
использование бензиновых автомобилей), так и  косвенные (потре-
бление электроэнергии, тепло из централизованных сетей, доставка, 
прачечные, питание, вывоз мусора, работа IT-систем). Таким образом, 
любая деятельность гостиницы оставляет свой углеродный след.

По данным исследования международной консалтинговой ком-
пании и крупного онлайн- сервиса бронирования, гостиницы по все-
му миру выбрасывают 264 миллиона тонн углекислого газа в год. Это 
примерно 10 % от всех годовых выбросов в туризме. Это соразмерно 
выбросам от 65 угольных электростанций. Чтобы к 2050 году полно-
стью убрать выбросы, отельному бизнесу по всему миру придётся 
вложить 768 миллиардов евро [19]. Данные денежные средства будут 
вложены на самые эффективные технологии и переход на возобнов-
ляемую энергию. Приведенная сумма почти равна мировому доходу 
отелей и других мест проживания за один год. Это непростая задача, 
особенно когда отрасль медленно восстанавливается после панде-
мии. Однако исследователи сходятся во мнении, что инвестиции рен-
табельны, значительная часть мер по сокращению выбросов начина-
ют приносить прибыль уже в первые пятнадцать лет после вложений 
[9, 19].

Основные цифры представлены в таблице 1.

Таблица 1 –  Общие данные по углеродному следу гостиничного бизнеса [9, 19]

Показатель Значение Сравнение для понимания масштаба

Годовые выбросы CO₂ от отелей и объектов 
размещения 264 млн тонн Эквивалентно выбросам 65 угольных электро-

станций

Доля сектора размещения в общих выбро-
сах туризма 10 % Остальные 90 % приходятся на транспорт, пита-

ние, развлечения

Необходимые инвестиции для достижения 
Net Zero к 2050 году 768 млрд евро Почти равно годовому доходу всех отелей мира

Обычное время окупаемости инвестиций 
в энергоэффективность 3–7 лет После этого меры начинают приносить чистую 

экономию

Гостиничный бизнес глобально генерирует парниковые выбросы, 
сопоставимые с  производством множества угольных электростан-
ций. Чтобы к 2050 году минимизировать свое воздействие на климат, 
гостиницам необходимо направить на эти цели средства, равные их 
годовой прибыли [19]. Вложения в энергоэффективность, как прави-
ло, окупаются в течение трех-семи лет. Благодаря этому забота об эко-
логии не только помогает природе, но и со временем начинает при-
носить заметную финансовую выгоду [9, 19].

Весь объём выбросов идёт из мест, называемых «горячими точка-
ми». Их знание необходимо для сокращения углеродных выбросов 
и экономии затрачиваемых средств. В таблице 2 показано распреде-
ление количества выбросов в отделах гостиничного предприятия.
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Таблица 2 –  Распределение углеродного следа внутри отеля [9, 19]

Зона или процесс в отеле Примерный вклад 
в общие выбросы Конкретные источники

Энергия для систем HVAC, 
освещения и лифтов 50–60 % Отопление, кондиционирование, вентиляция, освеще-

ние коридоров и номеров

Горячее водоснабжение 
и стирка 15–25 % Подогрев воды для душевых, стирка полотенец, по-

стельного белья, униформы

Пищевой блок и холодильное 
оборудование 10–15 % Работа холодильников и морозильников, приготовле-

ние пищи, пищевые отходы

Транспорт гостей и персонала 5–10 % Трансферы от и до аэропорта, служебные поездки, до-
ставка продуктов

Управление отходами 3–5 % Вывоз мусора на полигон, разложение органики с выде-
лением метана

Одноразовые материалы 
и упаковка 3–5 % Производство и утилизация пластиковых бутылок, упа-

ковки для завтраков, мини-баров

Исходя из данных таблицы 2, можно сделать вывод, что наиболь-
шее снижение выбросов достигается путём разумного использо-
вания энергии и  воды. Благодаря этому были определены три вы-
сокоэффективных решения для данной цели, которые не требуют 
значительных вложений.

На первом месте в борьбе с загрязнением стоит установка эффек-
тивных систем отопления, вентиляции и кондиционирования  –   они 
дают примерно половину (53 %) от всего возможного в мире сокраще-
ния выбросов. На втором месте –  с долей 12 % –  повсеместное исполь-
зование энергосберегающей техники: от холодильников на кухне до 
фенов в номерах. Третье место (10 %) занимают окна с двойным или 
тройным остеклением: они сильно уменьшают потери тепла, а значит, 
снижают расходы на отопление [9, 19].

Для оценки углеродного следа используются определённые спо-
собы, основанные на международных и  отечественных стандартах. 
Главный мировой инструмент –  Протокол по парниковым газам (GHG 
Protocol) [11]. Он делит выбросы компании на три важные группы, на-
зываемые «областями охвата». Первая группа охватывает прямые 
выбросы, которые создают собственные объекты компании или те, 
что у неё в управлении, например, при сжигании топлива в котель-
ных или использовании служебных машин. Вторая группа включает 
косвенные выбросы, связанные с потреблением купленной энергии 
(электричество, тепло, пар, охлаждение). Третья группа объединяет 
все остальные косвенные выбросы, которые появляются в  цепочке 
создания продукта, включая поездки гостей, арендованное оборудо-
вание, вывоз мусора и то, что продали и использовали. Для гостинич-
ного сектора третья группа часто самая большая по объёму [11].

На территории Российской Федерации применяется нацио-
нальный стандарт ГОСТ Р 56276–2014, похожий на международный 
стандарт ISO/TS 14067:2013, который также регламентирует вопросы 
углеродного следа продукции [2]. С 2021 года начал действовать Фе-
деральный закон № 296-ФЗ «Об ограничении выбросов парниковых 
газов» [5]. По нему компании, которые выбрасывают пятьдесят тысяч 
тонн углекислого газа в год и больше, должны сдавать об этом отче-
ты. Большинство отелей пока не достигли такого порога, но большие 
гостиничные сети и курорты уже должны соблюдать эти правила. Сам 
подсчет представляет собой сбор информации обо всем, что отель 
потребляет: сколько энергии, топлива, воды, сколько мусора образу-
ется, сколько было перевозок и многое другое. В дальнейшем к этим 
данным применяют специальные коэффициенты выбросов, которые 
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разнятся в зависимости от региона. Например, в России один кило-
ватт-час электричества в среднем приводит к выбросам примерно от 
0,35 до 0,45 килограмма углекислого газа. Однако там, где электриче-
ство делают в основном на угольных станциях, этот показатель может 
быть гораздо выше. В таблице 3 представлены документы, которые 
необходимы для достижения менеджерами отелей целей, касающих-
ся вопросов экологии и устойчивого развития.

Достижение минимального углерод-
ного следа гостиничным предприятием 
требует комплексного подхода, сочетаю-
щего эффективное управление и измене-
ние поведенческих привычек. Все меры 
условно можно разбить на несколько 
больших групп:

Первая группа включает в  себя эко-
номию энергии и обновление всего зда-
ния гостиницы. Переход на светодиод-
ное освещение позволяет сэкономить 
около 70–75  % электричества. Помимо 
этого, возможно значительно уменьшить 
затраты энергии на отопление, охлажде-
ние и свет: для этого необходимо устано-
вить умные системы управления клима-
том и  освещением  –   умные термостаты 
и  датчики присутствия, которые будут 
использовать ресурсы только тогда, ког-
да гость находится в номере и пользуется 
ими. Для возвращения около 80 % тепла 
нужно воспользоваться новыми систе-
мами вентиляции и кондиционирования 
с тепловыми насосами, а утепление стен 
и установка современных окон с многока-
мерными стеклопакетами способствует уменьшению потерь тепла 
до 60 %. Это значит, что ещё на этапе строительства здания отеля 
правильные методы проектирования, нацеленные на максимальное 
использование естественного света и вентиляции, в будущем помо-
гут снизить затраты энергии [6, 9].

Вторая группа затрагивает использование возобновляемой энер-
гии. Как показывает практика Калининградского отеля, установка 
и использование солнечных батарей на крыше способно закрыть до 
40 % потребностей предприятия [13] –  данное число можно увеличить, 
если включить ветряки или геометральные насосы. Также в будущем 
будет возможна закупка экологического (или же «зелёного») электри-
чества у отечественных компаний. Однако, крупные гостиничные сети 
и отели уже на сегодняшний день в значительной степени миними-
зируют свой углеродный след –  в особенности от электрических вы-
бросов –  благодаря заключению соглашений на поставку энергии из 
возобновляемых источников.

Третья группа относится к  экономии и  повторному использова-
нию водных ресурсов. Для отелей одним из самых важных аспектов 
является комфорт гостей, из-за чего экономия ресурсов и установка 
тех или иных технологий может ставиться под сомнение. Но установка 
водосберегающих насадок на краны и душевые лейки способна не 
только существенно сократить расходы воды, но и не доставляет го-
стям неудобства. Для большей эффективности также целесообразно 
использовать системы, позволяющие, как и экономить водные ресур-
сы, так и очищать их и возвращаться в оборот, что было бы полезно, 
например, в работе бассейнов. Помимо этого, собранная дождевая 

Таблица 3 –  Ключевые стандарты и нормативные акты по 
учёту углеродного следа [1, 2, 3, 4, 5, 11, 12].

Название 
документа

Основное содержание и применение 
для отеля

GHG Protocol 
Corporate Standard

Деление выбросов на Scope 1, 2, 3; 
порядок учёта прямых и косвенных 
выбросов; базовая методика для от-
чётности

ISO 14064
Количественная оценка и верифика-
ция отчётов по парниковым газам на 
уровне организации

ISO 14067 / 
ГОСТ Р 56276–2014 Расчёт углеродного следа продукции

Федеральный закон 
№ 296-ФЗ

Обязательная отчётность для эмитен-
тов с выбросами от 50 тыс. тонн CO₂e 
в год

Постановление 
Правительства 
№ 707

Правила представления и проверки 
отчётов о выбросах парниковых газов

Реестр углеродных 
единиц (с 2022 г.)

Возможность зачитывать сокращения 
выбросов или продавать их на вну-
треннем рынке
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вода может быть использована для полива растений и других техни-
ческих нужд, что существенно внесёт вклад в сохранение природы 
и принесёт экономическую выгоду. Особенно остро эти вопросы сто-
ят в регионах, где водные ресурсы ограничены (Республика Крым, юг 
России), и внедрение подобных систем принесёт значительную поль-
зу [6].

Четвёртая группа затрагивает правильное обращение с отходами. 
Остатки выброшенной еды без доступа к кислороду начинают выде-
лять метан –  парниковый газ, который в двадцать восемь раз сильнее 
оказывает негативное влияние на потепление климата, нежели угле-
кислый газ [16]. Сокращение данной категории выбросов на 20–30 % 
возможно при сортировке и  разделении мусора и  компостировке 
органических отходов. Если отель откажется от излишнего исполь-
зования пластика, перестанет отдавать предпочтение одноразовым 
бутылочкам с шампунем, стаканчикам и полиэтиленовым пакетов, он 
не только внесёт вклад в сохранение окружающей среды, но и станет 
гораздо привлекательнее для большого количества гостей, которым 
важна забота об экологии –  что стало одним из немаловажных крите-
риев при выборе отеля. Многие гостиничные сети уже стали заменять 
одноразовый пластик на дозаторы, стеклянные бутылки и многоразо-
вые тканевые или бумажные пакеты. Сотрудничество с местными пе-
рерабатывающими компаниями позволит отправлять на переработ-
ку картон, стекло, металл и некоторые виды пластика, которые нельзя 
повторно использовать на месте [6].

Пятая группа охватывает закупки и работу с местными поставщи-
ками. Благодаря сотрудничеству с местными фермами и использова-
нию сезонных продуктов рестораны в отелях могут существенно сни-
зить выбросы от перевозок и тем самым уменьшить свой углеродный 
след. Немало важным является и выбор экологичной упаковки и ма-
териалов с  сертификатами, такими как бумаги и  древесины с мар-
кировкой FSC или средств для уборки с эко-значками, которые дают 
возможность уменьшить общий вред для природы. Многоразовое 
использование прочного текстиля же уменьшает необходимость в их 
частой смене и, как следствие, сокращает выбросы от производства 
новых вещей [9].

Шестая группа затрагивает использование транспортных средств. 
Для минимизации вреда отели могут предоставить своим постояль-
цам велосипеды или электросамокаты для передвижения по городу, 
а также организовать трансфер из аэропорта на электромобилях. По-
мимо этого возможно установление партнерских отношений с сер-
висами каршеринга и  городским общественным транспортом для 
предоставления гостям специальных тарифов или информационных 
услуг.

Седьмая группа, относящаяся к  покрытию оставшихся выбро-
сов, применяется только тогда, когда полное исключение вредного 
воздействия от затраты ресурсов невозможно. В таком случае отель 
инвестирует средства в проекты по посадке лесов, восстановлению 
болот или поддержке возобновляемой энергии в  развивающихся 
странах. Однако для действительно положительного влияния необхо-
димо выбирать программы с сертификатами [10, 20]. В России частой 
практикой является покрытие выбросов с помощью посадки лесов. 
Проекты такого типа требуют долгого и бережного ухода, чтобы избе-
жать серьёзных проблем, таких как пожары и засухи [6,14].

В  таблице 4 указаны способы минимизации углеродного следа, 
описаны эффекты от их применения, а также приведены расчёты вре-
мени по окупаемости вложений в условиях нашей страны.

Концепция «углеродного нуля» в гостиничном бизнесе подразуме-
вает не полное отсутствие выбросов парниковых газов, а управление 
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ими и минимизацию вреда. Отели стремятся уменьшить свои прямые 
и косвенные выбросы, внедряя энергоэффективные технологии и ис-
пользуя возобновляемые источники энергии. Оставшиеся выбросы 
компенсируются через инвестиции в экологические проекты, такие 
как восстановление лесов, восстановление экосистем или поддерж-
ка развития возобновляемой энергетики в развивающихся странах. 
Для обеспечения прозрачности и  реальной эффективности таких 
компенсационных мер, они должны быть сертифицированы [10, 20]. 
Это гарантирует, что вклад в борьбу с изменением климата является 
ощутимым.

Таблица 4 –  Меры по снижению углеродного следа отеля: эффективность и экономика [6, 9, 13, 19]

Направление Примеры конкретных мер Типичное снижение 
выбросов

Примерный срок 
окупаемости

Освещение Замена ламп накаливания на светодиод-
ные

до 70–75 % от затрат на 
освещение 1–2 года

Климат- контроль Интеллектуальные термостаты, датчики 
движения, модернизация HVAC

до 30–50 % от затрат на 
отопление и охлаждение 3–5 лет

Ограждающие 
конструкции

Окна с двойным/тройным остеклением, 
теплоизоляция фасада

снижение теплопотерь 
на 40–60 % 5–7 лет

Водоснабжение Аэраторы, системы сбора дождевой воды, 
рециркуляция в бассейнах

снижение расхода воды 
на 20–40 % 2–4 года

Отходы Раздельный сбор, компостирование орга-
ники, отказ от одноразового пластика

снижение выбросов от 
отходов на 20–30 %

1–3 года (часто с эко-
номией)

Возобновляемая 
энергия

Солнечные панели, геотермальные насосы, 
закупка «зелёной» энергии

до 40–100 % от электри-
чества

6–12 лет (зависит от 
региона и субсидий)

В мировой практике уже существуют значительное число гости-
ничных предприятий, которые или почти достигли углеродной ней-
тральности, или уже живут по такому принципу. Например, отель 
«Svart» в Норвегии, который был достроен в 2024 году. Он стал пер-
вым в мире отелем за Полярным кругом, который производит больше 
энергии, чем потребляет. С помощью солнечных панелей и  геотер-
мальных источников он вырабатывает на 89 % энергии больше, чем 
ему нужно. Или отель «Marcel» в  США  –   это первый отель, который 
получил сертификат пассивного дома «Passive House». Он полностью 
работает на солнечной энергии и умеет возвращать тепло. В Швей-
царии «Whitepod»  –   это целый комплекс купольных домиков, кото-
рые экономят энергию. Они получают электричество от солнечных 
панелей, а отапливаются пеллетами. Углеродный след там очень ма-
ленький: меньше тонны углекислого газа на гостя в год. А в Кейптау-
не, ЮАР, открылся отель «Verde» стал первой «зелёной» гостиница на 
континенте. Она добилась нулевого углеродного баланса, используя 
сразу несколько энергосберегающих решений и компенсируя оста-
точные выбросы, сажая деревья [15].

В России регулирование выбросов парниковых газов находится 
на этапе формирования. Согласно Федеральному закону № 296-ФЗ от 
2 июля 2021 года, крупные предприятия обязаны предоставлять отчет-
ность в области выбросов [5]. Постановление Правительства № 707 от 
20 апреля 2022 года утвердило порядок подачи и проверки отчётов, 
а также их форму [3]. Минприроды выпустило приказы с методиками 
количественного определения выбросов и поглощений парниковых 
газов [4]. С  2022  года в  России функционирует реестр углеродных 
единиц, однако углеродное ценообразование носит добровольный 
характер [5; 6; 14].



126 Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ГОСТИНИЧНОЕ ДЕЛО

Таблица 5 –  Примеры международных отелей, близких к нулевому углеродному следу [6, 14, 17]

Название отеля Страна Ключевые технологические решения Результат по углеродному 
следу

Svart Норвегия Солнечные панели, геотермальные насосы, 
пассивное строительство

Производит на 89 % больше 
энергии, чем потребляет

Hotel Marcel США Сертификация Passive House, солнечная энер-
гия, рекуперация тепла

Полная энергонезависи-
мость, нулевой баланс

Whitepod Швейцария Солнечные панели, отопление на пеллетах, 
купольные энергосберегающие дома Менее 1 т CO₂ на гостя в год

Hotel Verde ЮАР Энергосберегающие технологии, посадка де-
ревьев, компенсация выбросов

Сертифицированный нуле-
вой углеродный баланс

Большинству гостиниц в настоящее время освобождены от обя-
занности предоставлять отчетность о выбросах, поскольку их годовой 
объём ниже установленного порога в 50  тыс. тонн CO₂-эквивалента 
[5]. Переход на возобновляемую энергию затруднён из-за климатиче-
ских особенностей регионов и отсутствия развитого рынка «зелёной» 
энергии [6; 14]. Компенсационные проекты в России преимуществен-
но сводятся к лесопосадкам, которые сопряжены с рисками [14].

Крупные отельные сети и  отдельные гостиницы, ориентирован-
ные на иностранных или корпоративных клиентов с ESG-требовани-
ями, уже внедряют энергоэффективные технологии, системы учёта 
ресурсов и сортировку отходов. Пример: в отелях AZIMUT умные си-
стемы управления энергией позволили сократить расходы на элек-
тричество и отопление на 15–20 % [17]. Многие малые отели в Москве 
и Санкт- Петербурге отказались от пластиковых бутылок в  номерах, 
заменив их кулерами с  фильтрованной водой и  многоразовыми 
бутылками.

Требуется изучение механизмов компенсации выбросов, которые 
сегодня активно продвигаются как со стороны авиакомпаний, так 
и со стороны платформ для бронирования. Как пример можно при-
вести руководство для путешественников, опубликованное в блоге 
Hostelworld [7]. Оно объясняет, что компенсация выбросов углекисло-
го газа подразумевает направление средств на экологические ини-
циативы, способствующие улучшению климата и  компенсирующие 
негативное воздействие поездки гостей. Этот процесс состоит из трех 
шагов: сначала вы определяете объем своих выбросов от перелетов 
и  проживания с  помощью онлайн- калькулятора, затем выбираете 
конкретный проект –  будь то восстановление лесов в Австралии, пре-
дотвращение вырубки лесов под пальмовые плантации в Индонезии 
или обеспечение коренных народов Гватемалы более энергоэффек-
тивными кухонными плитами. Наконец, вы приобретаете углеродные 
кредиты [7].

Платформа «Hostelworld», вместе с климатическим экспертом, сде-
лала для своих клиентов упрощённую схему. После того как заброни-
руете жильё, вы получаете письмо со ссылкой на страницу, где можно 
посчитать компенсацию. Там можно выбрать: возместить весь свой 
углеродный след или только половину, и заодно выбрать один из трёх 
проектов, которые они поддерживают [7]. Но для российских отелей 
и туристов такой сервис пока в полной мере не работает. Однако от-
дельные компании, которые работают с международным рынком, мо-
гут пользоваться зарубежными платформами компенсации. К  тому 
же, ничто не мешает самому отелю запустить свою программу ком-
пенсации. Например, предложить гостям при заселении доплатить 
небольшую сумму, которая пойдёт на посадку деревьев где-нибудь 
в местном лесничестве.
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Чтобы сократить углеродный след, к этому надо подключать и со-
трудников, и гостей. Работникам нужно дать нужные знания: горнич-
ным –   понимать, почему не надо менять бельё и полотенца каждый 
день без просьбы гостя, инженерам –   уметь правильно настраивать 
системы отопления и вентиляции, а сотрудникам ресторанов –  учить-
ся уменьшать пищевые отходы. Для гостей можно придумать способы 
поощрения: например, скидку на номер или бесплатный завтрак для 
тех, кто согласен не менять постельное бельё и полотенца каждый 
день. Информацию об аккуратном использовании ресурсов можно 
показывать через цифровые платформы.

Путешественники сами способны внести значительный вклад 
в снижение углеродного следа. Эксперты рекомендуют при возмож-
ности использовать наземный транспорт вместо авиаперелётов; бро-
нировать билеты в эконом- классе; уменьшить объём багажа; выбирать 
экологичные гостиницы; а также путешествовать спокойно, избегая 
частых поездок на транспорте. По данным исследования финской 
авиакомпании «Finnair», если каждый пассажир в течение года сэко-
номит всего 1 кг багажа, то экономия топлива составит столько, сколь-
ко нужно для 20 перелётов между Хельсинки и Токио.

Многие меры, особенно связанные с  повышением энергоэф-
фективности, окупаются сами по себе –   за счёт уменьшения трат на 
коммунальные услуги. Согласно оценкам специалистов, инвести-
ции в экологичные технологии в гостиницах окупаются в среднем за 
3–7 лет, после чего начинается чистая выгода [9, 19]. Например, замена 
всех ламп на светодиодные может окупиться уже через год или два: 
электросчётчики станут ниже, а частота замены осветительных при-
боров –  снизится. Установка датчиков движения и умных термостатов 
окупит вложения за 2–3  года. Более масштабные проекты  –   замена 
окон, модернизация систем вентиляции и кондиционирования –  тре-
буют большего времени на окупаемость, но дают ощутимый и замет-
ный эффект [9, 19].

Однако нельзя забывать о том что, если не обращать внимания на 
углеродный след, это может привести к проблемам. Крупные туропе-
раторы и корпоративные клиенты всё чаще ищут себе в партнёры от-
ели, у которых есть доказательства, что они действительно экологич-
ные. В Европе уже ввели углеродный налог на границе. И хотя он пока 
напрямую не касается гостиниц, косвенно через поставщиков он всё 
равно окажет влияние [9]. К тому же сам по себе статус «экологичного 
отеля» представляет преимущество, позволяющее привлекать сег-
мент гостей, готовых к дополнительным расходам ради уверенности 
в отсутствии вреда природе. [9]

На основании проведённого анализа можно сформулировать 
следующие обобщающие выводы. Гостиничный сектор ежегодно ге-
нерирует порядка 264 миллионов тонн CO₂, что эквивалентно при-
близительно 10 % общих выбросов в  туристической индустрии или 
объёму эмиссии от 65 угольных электростанций. Для достижения 
цели Net Zero к  2050  году потребуется инвестиций в  размере 768 
миллиардов евро [19]. Ключевыми источниками выбросов в гостини-
цах являются системы отопления, вентиляции и кондиционирования 
(HVAC), а также освещение, на которые приходится 50–60 % общего 
объёма. Дополнительно значительный вклад вносят горячее водо-
снабжение и прачечные (15–25 %), а также пищевые блоки (10–15 %) [9, 
19], что определяет эти области как приоритетные для сокращения 
эмиссий. Инструментальная база для количественной оценки угле-
родного следа формируется международными методологиями (GHG 
Protocol, ISO 14064, ISO 14067) и российскими нормативными актами 
(ГОСТ Р 56276–2014, Федеральный закон № 296-ФЗ) [1, 2, 3, 4, 5, 11, 12]. 
Среди наиболее эффективных мер с коротким сроком окупаемости 
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выделяются замена освещения на светодиодное (1–2 года), внедрение 
интеллектуальных систем климат- контроля (3–5 лет) и оптимизация 
управления отходами (1–3 года). В то же время долгосрочные реше-
ния, такие как повышение теплоизоляции зданий и использование 
возобновляемых источников энергии, несмотря на более длитель-
ный срок окупаемости (5–12 лет), дают более существенное снижение 
объёмов выбросов [6, 9, 13, 19]. На сегодняшний день российские оте-
ли находятся на начальном этапе внедрения этих практик: обязатель-
ная отчётность распространяется лишь на крупных эмитентов, а ры-
нок «зелёной» энергии и компенсационных проектов развит менее 
интенсивно, чем в странах ЕС и США. Тем не менее наблюдается ра-
стущий спрос на экологичные услуги, особенно в крупных городских 
агломерациях и среди корпоративных клиентов [6, 14, 17].

В качестве рекомендаций для российских отелей, направленных 
на минимизацию углеродного следа, можно предложить следующий 
комплекс мер. В первую очередь начать первичный аудит энергопо-
требления и эмиссий, с последующим выявлением областей с наи-
большим вкладом в углеродный след. Потом рассмотреть внедрение 
энергосберегающих систем освещения, датчиков движения и интел-
лектуальных термостатов, поскольку эти инвестиции демонстрируют 
окупаемость в пределах 1–3 лет. Рекомендуется установка водосбере-
гающих насадок и систем рециркуляции воды, добивающихся окупа-
емости в течение 2–4 лет. Вместе с этим важно организовать систему 
раздельного сбора отходов и компостирования органических мате-
риалов, а также перейти от одноразового пластика к многоразовым 
дозаторам. Значение имеет и информирование гостей и персонала 
о принципах ресурсосбережения, с возможностью предоставления 
стимулирующих мер (например, скидок или бонусных программ) 
за отказ от ежедневной смены постельного белья и полотенец. Для 
крупных гостиничных комплексов и  сетей актуальным может стать 
рассмотрение возможности установки солнечных панелей или за-
ключения договоров на поставку электроэнергии из возобновляемых 
источников. Остаточные выбросы могут быть компенсированы через 
участие в  сертифицированных проектах, таких как восстановление 
лесов, сопровождающееся долгосрочным мониторингом. В  заклю-
чение, стратегически важным является активное позиционирование 
«экологичного отеля» в  маркетинговой деятельности, что способно 
повысить его привлекательность, особенно для молодой аудитории 
и корпоративных клиентов, придерживающихся принципов ESG.

Сокращение углеродного следа в гостиничном бизнесе представ-
ляет собой не только неотъемлемую экологическую задачу, но и эко-
номически обоснованную стратегию, которая способствует укрепле-
нию конкурентных позиций на рынке в долгосрочной перспективе.
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Аннотация. Статья посвящена анализу экономической эффективно-
сти внедрения ИИ-ассистентов (чат-ботов, голосовых помощников, 
виртуальных консьержей) вࢬконтакт- службу отеля. На основе кей-
сов зарубежных отелей обосновано, что зарубежные гостиничные 
сети демонстрируют наиболее масштабные результаты внедрения 
ИИ-ассистентов. На основе обзора отраслевых отчётов (McKinsey, 
BCG, CBRE) иࢬ кейсов международных иࢬ российских гостиничных 
операторов систематизированы показатели экономического эф-
фекта: снижение стоимости обслуживания гостя в30–12ࢬ раз, сокра-
щение операционных расходов на 15–30ࢬ%, рост прямых брониро-
ваний на 12–20ࢬ%. Отдельно рассмотрена ситуация на российском 
рынке, где внутренний туризм достиг рекордных 97ࢬмлн поездок 
вࢬ2025ࢬг., аࢬномерной фонд вырос до 156ࢬтыс. качественных номеров, 
что создаёт повышенный спрос на автоматизацию контакт- служб. 
Предложена методика оценки экономической эффективности на 
основе ROI, TCO иࢬNPV, как финансовых метрик оценки эффектив-
ности ИИ-проектов вࢬ контакт- службе отеля. Обоснована гибрид-
ная модель обслуживания как оптимальная стратегия, получающая 
свое развитие сࢬучетом ряда рисков, требующих учёта при форми-
ровании экономической модели: утрата персонализации, техни-
ческие барьеры, сопротивление персонала, безопасность данных. 
Вࢬ завершении авторы отмечают, что перспективным направлени-
ем дальнейших исследований является формирование методики 
оценки TCO иࢬROI для ИИ-ассистентов, адаптированной кࢬусловиям 
РФ иࢬпринимающей во внимание особенности ФОТ, уровень нало-
говой нагрузки, нормативные ограничения 152-ФЗ иࢬ интеграцию 
сࢬотечественными системами управления отелями.
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Индустрия гостеприимства вступила в  период ускоренной циф-
ровой трансформации, ключевым драйвером которой выступает ис-
кусственный интеллект (ИИ). Глобальный рынок ИИ в туризме и госте-
приимстве оценивается в 3,4–4,3 млрд долл. в 2024–2025 гг. и растёт 
со среднегодовым темпом 26–29 % [1]. По данным отраслевых иссле-
дований, 78 % гостиничных сетей уже используют те или иные ИИ-ре-
шения, однако лишь 7 % компаний обладают комплексной стратегией 
внедрения [5, 6].

Актуальность темы определяется тремя ключевыми факторами. 
Во-первых, кадровый дефицит: 65 % отелей Северной Америки фикси-
руют нехватку персонала, а средние расходы на оплату труда вырос-
ли на 22,1 % с 2019 г. [4]. Аналогичная проблема остро стоит и в России, 
где нехватка квалифицированного персонала в индустрии гостепри-
имства является одним из главных вызовов отрасли [17, 19]. Во-вторых, 
изменение ожиданий гостей: более 70 % путешественников требуют 
мгновенного ответа на запросы, а 82 % представителей поколения Z 
предпочитают обходиться без стойки ресепшен [5]. В-третьих, зре-
лость технологий: генеративные модели обеспечили качественный 
скачок от примитивных скрипт- ботов к ИИ-агентам, способным вести 
диалог на десятках языков [2].

Цель исследования –  оценить экономическую эффективность вне-
дрения ИИ-ассистентов в  контакт- службу отеля на основе анализа 
мирового и  российского опыта, отраслевых данных и  методик рас-
чёта ROI. Задачи включают: систематизацию мировых и российских 
рыночных трендов; анализ кейсов зарубежных и  отечественных го-
стиничных сетей; обоснование методики оценки экономического эф-
фекта; идентификацию рисков и ограничений с  учётом российской 
специфики.

По данным Grand View Research, рынок ИИ в  туризме достиг 
3,37 млрд долл. в 2024 г. и прогнозируется на уровне 13,87 млрд долл. 
к  2030  г. (CAGR 26,7 %) [1]. Рынок конверсационного ИИ для отелей 
оценивается в 1,72 млрд долл. Согласно совместному отчёту McKinsey 
и Skift (2025  г.), доля тревел- компаний, упоминающих ИИ в  годовых 
отчётах, выросла с 4 % в 2022  г. до 35 % в 2024  г., а доля венчурного 
финансирования ИИ-стартапов в тревел- индустрии –   с 10 % до 45 % 
к середине 2025 г. [2].

Исследование h2c (2025  г.) показало, что 78 % гостиничных сетей 
развернули ИИ-системы, а  89 % планируют расширение в  ближай-
шие 12–24 месяца [5]. При этом 83 % руководителей увеличили бюджет 
на ИИ в 2024  г. В сегменте люкс 77 % объектов наращивают ИТ-бюд-
жеты под ИИ-проекты, а две трети выделяют более 10 % бюджета на 
искусственный интеллект [6]. Однако, по оценке BCG (2026 г.), менее 
10 % компаний гостеприимства генерируют существенную экономи-
ческую ценность от ИИ [3].

Российский гостиничный рынок обладает рядом особенностей, 
формирующих уникальный контекст для внедрения ИИ-ассистентов 
в контакт- службы отелей.

Внутренний туризм в России демонстрирует устойчивый рост: по 
оценке РСТ, в 2025 г. количество турпоездок по стране достигло 97 млн, 
прирост составил около 6 % к предыдущему году [20]. За январь–но-
ябрь 2025 г. в российских отелях остановилось 82,9 млн человек (+4,5 % 
к аналогичному периоду предыдущего года). Совокупный номерной 
фонд качественных средств размещения достиг 156 тыс. номеров на 
август 2025 г., при этом за первые 8 месяцев года было открыто 5 900 
качественных номеров –  на 31 % больше, чем за аналогичный период 
2024 г. [17]. Число гостиниц в стране увеличилось на 5,2 %, достигнув 
40,3 тыс. объектов. Государственная поддержка через нацпроект «Ту-
ризм и гостеприимство» (бюджет: 43,9 млрд руб. в 2025 г., 70,8 млрд 
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руб. в 2026 г.) и программу льготного кредитования (367 строящихся 
гостиниц на 78 тыс. номеров) создаёт основу для дальнейшего роста 
[17, 20].

Нехватка квалифицированного персонала остаётся одной из клю-
чевых проблем российской индустрии гостеприимства [19]. В услови-
ях конкуренции за кадры отели всё активнее прибегают к аутсорсин-
гу и цифровым решениям. Именно кадровый голод становится одним 
из основных стимулов для внедрения ИИ-ассистентов: чат-бот спосо-
бен обрабатывать типовые запросы гостей круглосуточно, снижая за-
висимость от найма и текучести линейного персонала.

По данным FinExpertiza, в  2024  г. лишь 2,3  % предприятий 
ресторанно- гостиничной сферы в России использовали ИИ-техноло-
гии, при средних расходах 2,8 млн руб. на организацию [13]. При этом 
73 % российских отелей уже применяют цифровые решения (PMS, 
онлайн- бронирование, CRM), а  рынок HotelTech прогнозируется на 
уровне 9,9 млрд руб. в 2025 г. с ростом 22 % [14]. В Москве доля отелей 
с хотя бы одним ИИ-решением составляет около 45 % [15]. Цифрови-
зация потребительского поведения также стимулирует внедрение: 
доля безналичных платежей туристов в 2025 г. составила 68,6 %, что 
свидетельствует о готовности гостей к цифровому взаимодействию.

На рынке появляется всё больше оте-
чественных платформ. Нейроконсультант 
«Ника 3.0» (Libra Hospitality / ItechNet) был 
продемонстрирован на Hotel Business 
Forum 2025, показав способность рабо-
тать в связке с PMS Logus HMS и системой 
онлайн- бронирования в режиме реально-
го времени [16]. Платформа Hotbot обеспе-
чивает автоматизацию продаж дополни-
тельных услуг (рум-сервис, СПА, трансфер) 
и  фиксирует рост продаж допуслуг в  не-
сколько раз у  подключённых отелей [18]. 
Среди других решений –   Lubava AI (рези-
дент «Сколково», аккредитован Минциф-
ры, соответствует ФЗ-152), AI Studio, TWIN, 
Intellectdialog. Средняя стоимость внедре-
ния базового ИИ-бота в  российском от-
еле –   от 500  тыс. руб., а экономия на ФОТ 
может достигать 1  млн руб. в  месяц для 
среднего объекта [15].

Сеть «Азимут» внедрила мультиязыч-
ного NLP-бота, интегрированного с систе-
мой бронирования. Конверсия брониро-
ваний через чат-бот составила 23 % (на 7 
п. п. выше, чем у  операторов), экономия 
на ФОТ –  порядка 1,2 млн руб. в месяц [15]. 
Крупный московский отель, использующий платформу Hotbot, обра-
ботал через бот более 30 000 диалогов за год, из которых лишь около 
10 % потребовали участия человека [18]. Московские апарт- отели Axis 
используют бесконтактное заселение как одно из основных конку-
рентных преимуществ, экономя время гостя и разгружая ресепшен. 
Владельцы жилья на платформах Avito и ЦИАН всё чаще использу-
ют ИИ-решения для автоматизации коммуникаций и  управления 
бронированиями.

ИИ-решения для российских отелей должны соответствовать 
ФЗ-152 «О  персональных данных» (хранение данных на территории 
РФ). С  1  марта 2026  г. вступают в  силу обновлённые Правила пре-
доставления гостиничных услуг, что дополнительно стимулирует 

Нейроконсультант Ника, фото @nknika.ru
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автоматизацию процессов регистрации и  обслуживания. В  2026  г. 
Минцифры разработало проект закона о государственном регулиро-
вании ИИ в России, что создаёт правовую основу для масштабирова-
ния таких решений. Нулевая ставка НДС на услуги временного про-
живания продлена до 31 декабря 2030 г., что высвобождает ресурсы 
для инвестиций в технологии.

Кейсы зарубежных отелей: экономический эффект

Зарубежные гостиничные сети демонстрируют наиболее мас-
штабные результаты внедрения ИИ-ассистентов. Систематизация 
ключевых кейсов представлена в таблице 1.

Таблица 1 –  Экономический эффект от внедрения ИИ-ассистентов в контакт- службы зарубежных отелей

Отель / сеть Решение Ключевые результаты

Cosmopolitan (Лас- 
Вегас) SMS-бот Rose Расходы гостей +30 %, прямые бронирования +37 %, 

выручка +66 %, 80 % запросов автоматизировано

Edwardian Hotels London ИИ-консьерж Edward (NLP + PMS) 69 % запросов обработано ботом, экономия 84 
рабочих дня/год, рум-сервис +10–50 %

Hilton Worldwide 41 ИИ-направление 10 млн+ диалогов, время ожидания –30 %, экономия 
~1 млн долл./год, апселл +15 %

Wyndham Hotels Голосовой ИИ Connect Plus Инвестиции 425+ млн долл., 5 000+ объектов, рост 
конверсии бронирований

GrandStay Hotels ИИ-чатбот (100+ объектов) Время обработки –28 %, отказы –55 %, 72 % решено 
ботом, экономия 2,1 млн долл./год

Отель The Cosmopolitan в Лас- Вегасе запустил SMS-бота Rose, бла-
годаря чему расходы гостей, которые взаимодействовали с  ботом, 
увеличились на 30 %, уровень удовлетворённости достиг 8,8 из 10 
баллов (по сравнению с 7,0 у других гостей), а доходы от прямых бро-
нирований выросли на 66 %. Бот Rose обработал 80 % запросов без 
участия оператора [8].

Edwardian Hotels London (Radisson Blu) внедрила консьержа Edward 
AI, который интегрирован с системой Oracle Opera PMS. Edward спра-
вился с 69 % запросов гостей, сэкономив 84 рабочих дня в год. Сред-
ний чек за услуги в номерах через бота оказался на 10–50 % выше, чем 
при заказе по телефону. Система обслужила более 400 000 гостей на 
66 языках [9].

Hilton Worldwide применила искусственный интеллект в  41 на-
правлении. Чат-бот провёл более 10 миллионов диалогов, сократив 
время ожидания на 30 % и время решения запросов на 25 %. Годовая 
экономия составила около 1 миллиона долларов [7]. В качестве при-
мера исключения можно привести Four Seasons, которые в сегменте 
luxury сознательно выбрали модель чата с реальными сотрудниками 
(время ответа менее 90 секунд), подчёркивая тем самым значимость 
человеческого сервиса для ультра- премиального сегмента [5].

Методика оценки экономической эффективности

Трудовые затраты составляют 30–45 % выручки отеля и 42–50 % 
операционных расходов [4]. Средняя стойка ресепшен обрабатывает 
150–300 гостевых взаимодействий в день, из которых 65–70 % являют-
ся информационными. Стоимость взаимодействия через оператора –  
5–15 долл. за диалог, через ИИ-ассистент –  0,50–0,70 долл. (в 12–30 раз 
дешевле) [6, 15].

Для оценки экономической эффективности ИИ-ассистентов реко-
мендуется комплекс финансовых метрик (таблица 2).
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Таблица 2 –  Финансовые метрики оценки эффективности ИИ-проектов в контакт- службе отеля

Параметр Формула Особенности ИИ

ROI ROI = (ΔВыручка+ ΔЭкономия –  TCO) / TCO × 
100 %

Нарастает по мере обучения модели на дан-
ных

TCO Лицензия + интеграция + обучение + поддерж-
ка + скрытые расходы (20–30 %)

Скрытые: управление изменениями, подготов-
ка данных, комплаенс (ФЗ-152)

NPV NPV = Σ[CFt / (1+r)t] –  I₀, горизонт 3–5 лет Учитывает временную стоимость денег и на-
растающий эффект

Срок окупае-
мости

Период до выхода кумулятивного денежного 
потока в положительную зону

Для отельных чат-ботов: 6–18 мес. (в РФ –  от 3–6 
месяцев)

Фреймворк Иванова и Вебстера (2025 г.) предлагает модель оцен-
ки экономики RAISA (Robots, AI and Service Automation) в гостинич-
ной индустрии: анализ автоматизируемости задач → влияние на про-
цессы → влияние на персонал → влияние на KPI. Ключевой вывод: ИИ 
экономически целесообразен, когда стоимость технологии ниже 
суммы замещённых трудовых затрат и дополнительно генерируемой 
выручки [11].

Для гостиничной контакт- службы авторами предлагается четы-
рёхмерная модель оценки:
1)  операционная эффективность –  сокращение времени ответа, доля 

автоматизированных запросов, высвобождение FTE;
2)  генерация выручки  –   рост прямых бронирований, конверсия 

апселла;
3)  снижение рисков –  сокращение ошибок, комплаенс;
4)  бизнес- гибкость –  масштабируемость, мультиязычность, круглосу-

точная доступность.

Риски и ограничения внедрения. Несмотря на впечатляющие эко-
номические показатели, внедрение ИИ в  контакт- службу отеля со-
пряжено с рядом рисков, требующих учёта при формировании эко-
номической модели.

Утрата персонализации. По данным опросов, 79 % американских 
потребителей предпочитают взаимодействие с  человеком, а  84  % 
считают живых агентов точнее ИИ. Однако 70 % гостей находят чат-бо-
тов полезными для простых запросов. Исследование Университета 
Южной Флориды (Nanu et al., 2026 г.) установило, что сотрудники оте-
лей относятся к ИИ с бо́льшим энтузиазмом, чем сами гости [12]. Для 
России этот риск особенно актуален: отраслевые эксперты отмечают 
консервативность отельного бизнеса и подчёркивают, что технологии 
пока находят применение преимущественно в  продажах и  клиент-
ских сервисах [19].

Технические барьеры. 59 % отельеров отмечают недостаток техни-
ческих знаний как основное препятствие, а 56 % считают, что точность 
работы ИИ нуждается в серьёзном улучшении [5]. В России дополни-
тельным аспектом является необходимость интеграции с националь-
ными системами PMS (Logus HMS, 1С, Contour.Hotel, TravelLine), что мо-
жет повлечь за собой дополнительные расходы на адаптацию. Риск 
«галлюцинаций» ИИ подтверждён на примере компании Air Canada 
(2024).

Сопротивление персонала  –   типичная проблема управления из-
менениями. Рекомендуемый подход –  позиционирование ИИ как ин-
струмента, который освобождает персонал от рутины для более зна-
чимого взаимодействия с гостями [14, 16].

Безопасность данных требует соблюдения GDPR (ЕС) и  ФЗ-152 
(Россия). Для российских отелей это означает обязательное хране-
ние персональных данных гостей на территории РФ и использование 



135Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ГОСТИНИЧНОЕ ДЕЛО

сертифицированных решений. Высокая доля неудач в проектах с ИИ 
(до 80 %, по некоторым оценкам) подчёркивает необходимость поэ-
тапного внедрения и постоянной оптимизации [3].

Заключение

Проведённый анализ позволяет сделать вывод, что ИИ-ассистен-
ты в контакт- службе отеля являются экономически эффективным ин-
струментом с  подтверждённой рентабельностью инвестиций (ROI): 
стоимость взаимодействия с ИИ в 12–30 раз ниже, чем обработка за-
проса оператором, срок окупаемости составляет 6–18 месяцев, а об-
щий эффект включает прямую экономию средств и рост доходов за 
счёт увеличения прямых бронирований и дополнительных продаж.

В  отрасли считают гибридную модель наиболее эффективной 
стратегией: ИИ справляется с 70–80 % стандартных запросов, а люди 
занимаются 20–30 % сложных, эмоциональных и нетипичных ситуаций.

Для российского рынка экономический эффект особенно велик. 
Рост внутреннего туризма до 97  млн поездок в 2025  г., увеличение 
номерного фонда до 156  тыс. качественных номеров и масштабный 
нацпроект «Туризм и  гостеприимство» создают предпосылки для 
резкого увеличения нагрузки на контакт- службы. В условиях кадро-
вого дефицита и роста ФОТ внедрение ИИ-ассистентов –  не прихоть, 
а  экономическая необходимость. При стоимости базового ИИ-бота 
от 500 тыс. руб. и возможной ежемесячной экономии до 1–1,2 млн руб. 
срок окупаемости может составлять менее полугода.

Появление отечественных ИИ-платформ (Ника 3.0, Hotbot, Lubava 
AI и др.), соответствующих требованиям ФЗ-152, снимает барьер им-
портозависимости. К 2026  г. ИИ в российском гостиничном бизнесе 
перестаёт быть экспериментом и превращается в необходимый ин-
струмент конкурентной борьбы [16].

Дальнейшие исследования целесообразно направить на разра-
ботку адаптированной для российского рынка методики оценки TCO 
и ROI ИИ-ассистентов, учитывающей специфику ФОТ, налоговую на-
грузку, требования ФЗ-152 и интеграцию с отечественными PMS, а так-
же на эмпирическую верификацию экономического эффекта на вы-
борке российских отелей различных категорий.
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Аннотация. Вࢬ статье рассматриваются теоретические основы 
MICE-индустрии как перспективного сегмента гостиничного биз-
неса. На примере ОООࢬ«Санаторий «Танай» анализируются возмож-
ности комплексного использования инфраструктуры объекта раз-
мещения для проведения деловых мероприятий. Обосновывается 
синергетический эффект от интеграции лечебно- оздоровительных, 
рекреационных иࢬконгресс- возможностей санатория при органи-
зации корпоративных событий. Предлагаются практические реко-
мендации по оптимизации использования инфраструктуры для по-
вышения конкурентоспособности MICE-площадки.
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Современная индустрия гостеприимства характеризуется дивер-
сификацией услуг и поиском новых источников дохода. Одним из наи-
более динамично развивающихся направлений признан MICE-туризм 
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), который, по оценкам 
«Росконгресса», в  2024  году продемонстрировал рост российского 
рынка на 15–20 %, достигнув объема 22–23 млрд руб лей1. MICE-туризм 
обеспечивает загрузку в межсезонье отелям, увеличивает средний 
чек и формирует лояльную корпоративную аудиторию.

В  статье мы рассмотрим адаптацию санаторно- курортных ком-
плексов к потребностям MICE-сегмента. По ОКВЭД «Санаторий Танай» 

 1  https://rst.ru/novosti/novosti- 
turizma/rst-otrasl- delovogo-
turizma-v-rossii- nahoditsya-
na-stadii- aktivnogo-razvitiya.
html
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по осуществляет семнадцать видов деятельности. Комплекс, располо-
женный в живописном месте у горы Слизун в Кемеровской области, 
обладает уникальными возможностями: лечебно- оздоровительной 
базой, развитой инфраструктурой и современными возможностями 
для MICE-мероприятий. Однако, потенциал комплексного исполь-
зования всех этих элементов инфраструктуры раскрыт не в полной 
мере. Цель настоящей статьи  –   на основе теоретического анализа 
и практического опыта разработать концепцию интеграции инфра-
структурных ресурсов для организации деловых мероприятий.

MICE –   это акроним, который совмещает четыре категории дело-
вой повестки: Meetings (переговоры и встречи), Incentives (корпора-
тивные мотивационные поездки), Conferences (семинары и конферен-
ции), Exhibitions (выставки и презентации). Каждый элемент обладает 
специфическими характеристиками: если встречи предполагают ка-
мерный формат до 30 участников с фокусом на конфиденциальность, 
то конференции и  презентации требуют масштабных пространств 
и развитой технической инфраструктуры. Корпоративные меропри-
ятия в  формате обучающих тренингов, нацеленных на мотивацию 
персонала предполагают сочетание деловой программы с оздорови-
тельными и развлекательными активностями. Именно этот компонент 
MICE открывает наиболее широкие возможности для санаторных 
комплексов, обладающих обширным оздоровительным потенциалом.

Анализ современных трендов развития MICE в России позволяет 
выделить ключевые тенденции 2025 года:
1. Оптимизация бюджетов. Компании сокращают сроки мероприя-

тий с 4–5 до 2–3 дней, отдавая предпочтение насыщенным одно-
дневным форматам без долговременного проживания. Санаторий 
«Танай» предлагает своим гостям всевозможные варианты разме-
щения от стандарта до люкса, от эко-домиков и до роскошного кот-
теджа и шале.

2. Рост премиального сегмента. Группы из 10–30  топ-менеджеров 
ожидают эксклюзивных условий: персональных программ, спа-ус-
луг, гастрономических событий. Танай сотрудничает с  ведущи-
ми компаниями, занимающимися развитием персонала и  пре-
доставлением образовательных и  бизнес- услуг. Современный 
Спа-комплекс предлагает обширный перечень релакс и космето-
логических услуг. В 2026  году открыт новый ресторан «Русский», 
вместимость которого до 300 человек в формате фуршет и до 200 
человек при полноценной посадке гостей.

3. Спрос на «вау-эффект» и  аутентичные локации. Заказчики ищут 
площадки с уникальной атмосферой, позволяющей создать запо-
минающийся опыт. Красоты Салаирского кряжа, сибирская тайга, 
парк дикой природы с  зоопарком, горнолыжные трассы разных 
уровней сложности, трассы для мотоциклов, квадроциклов, сне-
гоходов удовлетворят самого взыскательного заказчика.

4. Цифровая трансформация. Более 60 % крупных событий в  Рос-
сии проводятся в  гибридном формате, сочетающем офлайн- 
и онлайн- участие для этого необходима техническая возможность 
и компетентные сотрудники. С 2024 года на Танае работает оздо-
ровительный комплекс с 5 залами для проведения мероприятий 
и  конференций. Комплекс располагает многофункциональными 
площадками, адаптированными для проведения мероприятий 
различных форматов  –   от деловых конференций и  форумов до 
культурных и развлекательных событий.

5. Персонализация и  геймификация. Молодое поколение сотруд-
ников (зумеры) требует интерактивных форматов и  осмыслен-
ности действий. Эти тренды формируют новый запрос к  оте-
лям и  санаториям: необходима не просто конференц- площадка, 
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а  интегрированная среда, способная обеспечить комплексный 
подход к проведению события. Многофункциональность комплек-
са «Танай» позволяет обеспечить и данные форматы реализации 
проектов и мероприятий.

Современный отель, претендующий на роль MICE-площадки, дол-
жен соответствовать ряду инфраструктурных требований:
1. Пространственная гибкость: наличие залов- трансформеров, по-

зволяющих реализовывать различные схемы рассадки (театраль-
ная, классная, П-образная, круглый стол).

2. Техническое оснащение: высокоскоростной Wi- Fi с  выделенным 
каналом для организаторов, профессиональное аудио- видео обо-
рудование, системы для гибридных трансляций.

3. Сервисное сопровождение: персональный куратор мероприятия, 
оперативная коммуникация через мессенджеры, чек-листы под-
готовки.

4. Дополнительные сервисы: организация питания гостей с учетом 
диетических предпочтений, трансфер, парковка, зоны отдыха.

5. Интеграция с размещением: номерной фонд, способный принять 
корпоративную группу, с возможностью предоставления спецта-
рифов.

Однако ключевое конкурентное преимущество формируется за 
счет кросс- возможностей –  способности отеля предложить не просто 
отдельные услуги, а интегрированный продукт, где деловая повестка 
дополняется ресторанными, оздоровительными и развлекательными 
опциями.

Рассмотрим инфраструктурный потенциал санатория «Танай» 
для MICE-мероприятий. Санаторий «Танай» расположен в живопис-
ной сибирской тайге, три аэропорта, являются логистическим зве-
ном комплекса, дорога занимает до 2,5 часов (Новосибирск, Кеме-
рово, Новокузнецк). Объект позиционируется как круглогодичный 
курорт, специализирующийся на профилактике и лечении широко-
го спектра заболеваний с применением современных медицинских 
методик.

Инфраструктура включает:
 номерной фонд на 750 мест (стандарты, люксы, коттеджи);
 лечебно- диагностический центр с современным оборудованием;
 конференц-залы;
 ресторанный комплекс (основной ресторан, банкетный зал, сезон-

ные кафе);
 спортивно- оздоровительный центр (горно- лыжные трассы, бас-

сейн, тренажерный зал, сауны);
 досуговую инфраструктуру (бильярд, настольный теннис, прокат 

спортинвентаря);
 крытые и открытые спортивные площадки (волейбол, футбол, бас-

кетбол).

Такое разнообразие элементов создает предпосылки для форми-
рования комплексных MICE-продуктов.

Конференц- комплекс санатория включает несколько залов раз-
личной вместимости, что позволяет проводить мероприятия разных 
форматов. Анализ показывает, что техническая база соответствует 
базовым требованиям для проведения семинаров, тренингов и кон-
ференций среднего масштаба. Однако для реализации гибридных 
форматов и премиальных мероприятий требуется дооснащение: све-
тодиодные экраны вместо проекторов (для работы без затемнения), 
системы для онлайн- трансляций, дополнительное звуковое обору-
дование для параллельных секций. При проведении мероприятий, 
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можно рассмотреть дополнение возможностей комплекса с привле-
чением компаний- партнеров.

Синергия лечебно- оздоровительной и деловой функций санато-
рия «Танай», как MICE-площадки заключается в возможности органич-
ного соединения деловой программы с  оздоровительными проце-
дурами. Это особенно востребовано в сегменте инсентив- туров, где 
целью является не только проведение мероприятия, но и восстанов-
ление ресурсов сотрудников.

Потенциальные сценарии интеграции включают:
1. Утренняя оздоровительная практика перед началом конферен-

ции (лечебная гимнастика, терренкур по лесопарковой зоне).
2. Включение процедур в регламент мероприятия: кофе-брейки на 

свежем воздухе, краткосрочные оздоровительные сеансы в пере-
рывах между сессиями.

3. Пост-деловая программа: групповые посещения бассейна, фитнес- 
занятия, спортивные соревнования.

4. Комплексные пакеты «Конференция + Лечение» для индивидуаль-
ных участников, продлевающих пребывание.

По данным исследований, бизнес- гости тратят на 30–50 % больше 
обычных туристов, а при наличии дополнительных услуг (оздоровле-
ние и лечение, рестораны, активности) средний чек увеличивается 
еще на 20–30 %.

Реальный кейс: организация Спартакиады для АО  ХК «СДС» 
и  предприятий- партнеров. Ежегодно АО  ХК «СДС» и  предприятия 
партнеры проводят зимнюю и летную Спартакиаду для сотрудников 
в Санатории «Танай» (рисунок 1). Мероприятие стало традиционным 
и объединяет более 1300 человек, работающих на предприятиях Куз-
басса. Кроме того, данная компания приглашает к участию своих пар-
тнеров таких как СБЕР и КузГТУ, СПО региона.

Экономический эффект представлен в таблице 1.
Проведение крупных MICE-меропри-

ятий, таких как Спартакиада холдинга, 
демонстрирует значительный экономи-
ческий потенциал для ООО  «Санаторий 
Танай». Сравнительный анализ финансо-
вых показателей в обычные дни и в пери-
од мероприятия наглядно подтвержда-
ет целесообразность развития этого 
направления.

Загрузка номерного фонда –  ключевой 
показатель эффективности работы сана-
тория –   возрастает с 30 % в обычные дни 
до 100 % во время Спартакиады, что приво-
дит к резкому росту денежного потока не 
только от номеров, но и от сопутствующих 
услуг. Это означает полное задействова-
ние инфраструктуры и максимальное ис-
пользование имеющихся ресурсов.

Согласно представленным расчётам, выручка за проживание уве-
личивается в 3,3 раза: с 0,6 млн руб. до 2 млн руб. Рост обусловлен пол-
ной загрузкой номерного фонда и оптимизацией ценообразования 
в период высокого спроса. Выручка за питание возрастает в 20 раз: 
с 0,06 млн руб. до 1,2 млн руб. Такой скачок связан с организованным 
трёхразовым питанием всех участников мероприятия, что позволяет 
задействовать мощности столовой и точек питания санатория на мак-
симум. Дополнительные услуги (аренда спортивных площадок, раз-
влекательная программа) формируют новый источник дохода в раз-
мере 2 млн руб., который отсутствует в обычные дни. Это показывает 

Таблица 1 –  Экономический эффект для санатория

Показатель Обычные дни Спартакиада

Загрузка номерного фонда 30 % 100 %

Выручка за проживание 0,6 млн руб. 2 млн руб.

Выручка за питание 0,06 млн руб. 1,2 млн руб.

Доп.услуги (аренда спор-
тивных площадок, развле-
кательная программа)

- 2 млн руб.

ИТОГО за мероприятие 0,66 млн руб. 5,2 млн руб.



141Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ГОСТИНИЧНОЕ ДЕЛО

Рисунок 1 –  Структура санатория «Танай»

потенциал диверсификации услуг и  монетизации инфраструктуры. 
Таким образом, общая выручка в дни спартакиады составляет 5,2 млн 
руб., что в более чем 7,8 раза превышает доходность обычных дней за 
тот же период (0,66 млн руб.).

Эти цифры демонстрируют, что массовые MICE-мероприятия, та-
кие как спартакиада, формируют значительный пиковый доход, по-
зволяющий частично «перекрывать» низкую загрузку комплекса 
в обычный период. Учитывая, что значительная часть затрат (фонды 
оплаты труда, коммунальные услуги, техническое обслуживание ин-
фраструктуры) в  периоды низкой загрузки остаётся неизменной, 
дополнительная выручка в размере более 4,5 млн руб. на одно ме-
роприятие практически целиком конвертируется в прибыль и устой-
чивый финансовый результат работы комплекса за год.
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Кроме того, Спартакиада способствует имиджевой составляю-
щей развития комплекса: участники компаний- холдинга и сторон-
них организаций знакомятся с  материально- технической базой, 
услугами и сервисом санатория, что создаёт основу для последу-
ющих повторных заездов и расширения MICE-портфеля. Тем самым 
мероприятие не только обеспечивает краткосрочный экономиче-
ский эффект, но и укрепляет долгосрочную устойчивость и разви-
тие комплекса.

На основе анализа теоретических подходов и практики санатория 
«Танай» предлагаются методические рекомендации по оптимизации 
использования инфраструктуры:
1.  Формирование кросс- функциональных команд. Успешная инте-

грация инфраструктуры требует перехода от линейной модели 
управления к  матричной. Рекомендуется создание временных 
рабочих групп для каждого крупного мероприятия, включающих 
представителей:
 отдела продаж MICE (клиентский сервис, договорная работа);
 технической службы (техническое оснащение, логистика);
 ресторанной службы (организация различных точек питания);
 лечебного отделения (оздоровительные и лечебные процеду-

ры);
 службы размещения (блоки номеров, спецтарифы);
 анимационно- спортивного отдела (тимбилдинг, досуг).

Такой подход обеспечивает сквозную координацию и успешную 
реализацию корпоративного мероприятия.

2.  Разработка пакетных предложений. Целесообразно создание ли-
нейки стандартизированных MICE-пакетов, которые могут быть 
адаптированы под индивидуальные запросы (таблица 2). 

 Пакетирование услуг повышает прозрачность ценообразования 
и упрощает процесс согласования для корпоративного заказчика.

3.  Ключевые операционные улучшения, рекомендуемые для вне-
дрения:
 сокращение времени реакции на запрос: ответ на первичный 

запрос –  в течение 2 часов, направление коммерческого пред-
ложения –  в течение 24 часов.

 использование мессенджеров для оперативной коммуника-
ции с организатором.

 чек-листы подготовки: пошаговые сценарии для каждой служ-
бы отеля с фиксацией ответственности и сроков.

 пост-ивент аналитика: сбор обратной связи от организаторов 
и участников, формирование отчета об отклонениях для улуч-
шения процессов.

Таблица 2 –  Примеры пакетов услуг

Название 
пакета Продолжительность Целевая аудитория Включенные услуги

«Бизнес- 
классика» 1 день Семинары до 50 чел. Аренда зала, питание

«Стратегия + 
Здоровье» 2 дня / 1 ночь Топ-менеджмент (15–20 чел.) Проживание в люксах, конференц-зал, оздо-

ровительный пакет, гастрономический ужин

«Команда 
Танай» 3 дня / 2 ночи Корпоративные группы 

(до 100 чел.)
Полный пансион, конференц- услуги, тим-
билдинг, развлекательная программа

«Интенсив- 
премиум» 4 дня / 3 ночи Поощрительные поездки Проживание, полный пансион, экскурсии, 

оздоровление, фитнес- программа
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Проведение корпоративных мероприятий в  санатории «Танай» 
имеет ряд экономических и репутационных выгод, которые способ-
ствуют его устойчивому развитию:

Увеличение загрузки инфраструктуры. Корпоративные меропри-
ятия позволяют существенно увеличить загрузку объектов инфра-
структуры санатория, что способствует повышению доходов и эффек-
тивному использованию ресурсов. Это особенно важно в  условиях 
сезонных колебаний спроса на услуги отдыха и оздоровления.

Расширение клиентской базы. Проведение корпоративных ме-
роприятий привлекает новых корпоративных клиентов, заинтересо-
ванных в организации отдыха и оздоровления сотрудников. Это спо-
собствует расширению клиентской базы и  созданию долгосрочных 
партнерских отношений.

Улучшение репутации. Санаторий, активно проводящий корпора-
тивные мероприятия, укрепляет свою репутацию как места, где мож-
но не только отдохнуть, но и провести важные деловые события. Это 
способствует повышению узнаваемости бренда и привлечению но-
вых клиентов.

Создание дополнительных возможностей для сотрудничества. 
Корпоративные мероприятия создают дополнительные возможности 
для сотрудничества с компаниями, заинтересованными в организа-
ции корпоративных событий. Это позволяет санаториям расширить 
спектр предлагаемых услуг и увеличить объемы продаж.

Стратегическое развитие. Проведение корпоративных мероприя-
тий способствует стратегическому развитию санатория, позволяя ему 
адаптироваться к  изменяющимся условиям рынка и  удовлетворять 
потребности различных категорий клиентов. Это особенно важно 
в  условиях растущей конкуренции и  изменяющихся предпочтений 
потребителей.

Проведение корпоративных мероприятий в  санатории «Танай» 
является эффективным инструментом стратегического развития, по-
зволяющим не только использовать инфраструктуру комплекса, но 
и получать ряд экономических и репутационных выгод. Разнообра-
зие объектов и услуг санатория, а также высокий уровень обслужи-
вания создают уникальные условия для организации корпоративных 
событий, способствуя укреплению позиций на рынке туристических 
и оздоровительных услуг. В условиях растущей конкуренции, санато-
рии, активно развивающие направление корпоративных мероприя-
тий, получают значительные конкурентные преимущества и создают 
основу для долгосрочного устойчивого развития.

Заключение

Проведенный анализ позволяет утверждать, что санаторий «Та-
най» обладает значительным, но не полностью реализованным потен-
циалом для проведения MICE-мероприятий. Ключевое конкурентное 
преимущество объекта заключается в уникальной возможности ин-
теграции деловой программы с  лечебно- оздоровительными и  ре-
креационными услугами, что особенно востребовано в  сегменте 
инсентив- туризма.

Для достижения лидирующих позиций на региональном 
MICE-рынке санаторию необходимо:
1. Разработать линейку пакетных предложений, интегрирующих 

различные элементы инфраструктуры;
2. Внедрить кросс- функциональную модель управления MICE-про-

ектами;
3. Оптимизировать бэк-офисные процессы для повышения скоро-

сти и качества обслуживания.
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Реализация предложенных рекомендаций позволит санаторию 
«Танай» не только увеличить загрузку в межсезонье, но и сформиро-
вать репутацию надежной, технологичной и  ориентированной на 
клиента MICE-площадки, способной удовлетворить запросы самого 
требовательного корпоративного заказчика.
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Аннотация. Вࢬсовременных условиях особое внимание уделяется 
развитию инновационного потенциала системы высшего образова-
ния. Данная тема нуждается вࢬрассмотрении, так как вࢬней присут-
ствует как привнесенное вࢬпроцесс обучения, так иࢬнакопленный 
за века преподавательской деятельности опыт. Вࢬстатье проведен 
анализ традиционных иࢬ инновационных образовательных техно-
логий вࢬвысшем образовании. На основе сравнительного анализа 
иࢬанализа научной литературы понятно, что традиционные техно-
логии такие как лекция семинар лабораторные работы сохраняют 
высокую ценность при правильно построенном учебном процессе, 
но они имеют трудности вࢬудержании внимания студента иࢬвࢬразви-
тии сложных иࢬспецифичных навыков. Инновационные технологии: 
перевернутый класс, проектная технология, микромодульная тех-
нология игровая технология иࢬиммерсионные технологии вࢬ свою 
очередь повышают учебные результаты, однако требуют внедре-
ния дополнительной инфраструктуры. Обоснованным будет при-
менение гибридной модели, где идет интеграция традиционных 
иࢬинновационных технологий. Актуальность темы обусловлена бы-
стрыми изменениями вࢬобласти высшего образования: изменение 
требований кࢬ квалификации, технологическое развитие иࢬ расши-
рение вариативности образовательных траекторий. ВࢬРоссии, как 
иࢬвࢬостальном мире устойчиво растет спрос на профессиональное 
образование что приводит кࢬповышению конкуренции между учеб-
ными заведениями. Цель статьи проанализировать соотношение 
традиционных иࢬинновационных технологий иࢬпонять, как иࢬпри ка-
ких условиях их можно использовать вࢬвысшем образовании.
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Высшее образование, или высшее профессиональное образова-
ние  –   уровень профессионального образования, следующий после 
среднего общего или профессионального образования. Включает 
в  себя совокупность систематизированных знаний и  практических 
навыков, которые позволяют решать теоретические и  практиче-
ские задачи по профессиональному профилю, используя и  творче-
ски развивая современные достижения науки, техники и  культуры. 
Под термином «высшее образование» понимается также подготовка 
специалистов высшей квалификации для отраслей экономики, науки, 
техники и культуры в различного типа высших школах [2].

Образовательные технологии –  это система организации учебного 
процесса, охватывающая все ключевые моменты от постановки зада-
чи до метода ее решения и выбора средств обучения. Цель образо-
вательной технологии обеспечить достижение конкретных образова-
тельных результатов и освоение учебного материала.

Традиционные образовательные технологии –   это процесс обуче-
ния, который основан в первую очередь на изложении учебного мате-
риала в виде лекций, где преподаватель является главным источни-
ком готовых теоретических знаний.

Инновационные образовательные технологии –  это современные 
методы и  подходы к  обучению, которые направлены на улучшение 
качества учебного процесса, повышению вовлеченности студентов 
и выработке профессиональных компетенций, они изменяют логику 
обучения и вводят современные цифровые инструменты.

Внедрение в учебный процесс инновационных технологий явля-
ется одной из тенденций современного высшего образования, к кото-
рым также относятся: доступность образования, глобальный характер 
развития образовательной среды, превращение образовательной 
деятельности в новую отрасль экономики, влияние экономики, осно-
ванной на знаниях [1].

Для того чтобы понять какие технологии являются традиционны-
ми, а  какие инновационными, были определены критерии, по кото-
рым будет проводиться классификация:
 степень цифровизации;
 роль преподавателя;
 формат взаимодействия;
 оцениваемый результат.

Приступая к  сравнению образовательных технологий важно по-
нимать какие тенденции на данный момент превалируют на рын-
ке труда. Из них стоит выделить несколько основных –  это цифровая 
трансформация, большая скорость изменений на рынке и  высокая 
конкуренция.

Современный рынок труда требует от выпускников вузов наличие 
не только глубоких профессиональных навыков в профильной обла-
сти, но и наличие развитых личностных навыков таких как креатив-
ность гибкость готовность к обучению коммуникабельность и умение 
работать в команде, а также цифровую грамотность [4].

Исходя из этого следует что технологии обучения должны одно-
временно обеспечивать фундаментальностью знаний, развивать спо-
собность применять полученные навыки, и формировать навыки са-
мостоятельного обучения [7].

Традиционные образовательные технологии

Роль фундамента в  академической науке играют лекционные 
и семинарские занятия. Система основана на изложении материала 
преподавателем, который формирует основу знаний на лекциях, а на 
семинарских занятия студенты принимают участие в  обсуждении 



147Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ОБРАЗОВАНИЕ

и разборе докладов и научных работ. Предполагается большая само-
стоятельная работа студентов при подготовке к семинару.

Особенностью данной технологии является возможность дать ин-
формацию большими блоками и разделами, что в свою очередь ста-
вит основным условием высокую квалификацию преподавателя.

Практические и лабораторные занятия –  это вид учебной деятель-
ности, при которой идет закрепление теоретических знаний с помо-
щью выполнения практических задач и  экспериментов. Являются 
важной составляющей традиционного образовательного процесса 
в  которых можно сформировать и  отработать основные компетен-
ции. Позволяет многократно отработать действия в контролируемой 
среде.

Преимущества традиционных технологий заключаются в  понят-
ном и отработанном годами формате и доступности для студентов 
и учебных заведений. Развитии мышления и анализа через правиль-
но построенной работе преподавателя.

Возможными рисками и  ограничениями традиционных техноло-
гий это сниженная активность студентов во время учебного процесса, 
когда основную обeчающую функцию несет на себе преподаватель. 
Сложность адаптации изначальных уровней подготовки студентов 
и усреднение программы для неоднородных групп. Невозможность 
оценить процесс получения знания так как оценивается только конеч-
ный результат, что усложняет формирование навыков самообучения.

Инновационные образовательные программы

Проблемно- ориентированное обучение представляет из себя 
процесс основой которого является активное участие студентов в ре-
шении поставленной задачи или проблемы. Данный подход уходит 
от простой передачи знаний заставляя студентов проводить самосто-
ятельный анализ конкретных кейсов, самостоятельному поиску ин-
формации для поставленной задачи. В результате формируются ком-
петенции критического анализа и командного взаимодействия.

Проектное обучение это технология, которая ориентирована на 
формирование компетенций, получаемых при самостоятельной раз-
работке того или иного продукта. Основное место в данном процессе 
занимает студент, который самостоятельно инициирует исследова-
тельскую работу планирование и реализацию в рамках реализуемого 
проекта, преподаватель же выступает в роли наставника.

Игровые технологии, основу их идеи составляю подходы, которые 
бы сделали процесс обучения более простым и эффективным, и уве-
личили вовлеченность студентов. Этот процесс моделирует профес-
сиональные ситуации и реальные процессы в игровой форме позво-
ляя снизить монотонность обучения, развить интерес к знаниям. При 
данном подходе развиваются навыки коммуникации и  командной 
работы.

VR/AR технологии позволяют преодолеть определенные огра-
ничения в  передачи теоретических знаний позволить погрузиться 
в процесс создать определенного рода симуляции которые будут бо-
лее наглядными и простыми в усвоении материала [5]. Иммерсивный 
опыт так же делает процесс обучения более легким и интересным 
и в то же время позволяет многократно отрабатывать навыки в симу-
ляторах без использования реального и дорогого оборудования, соз-
давать имитации, которые невозможно реализовать другим способом.

Смешанное или онлайн обучение –   это современный подход, ко-
торый позволяет максимально гибко использовать очную работу 
с  преподавателем и  самостоятельную работу на специализирован-
ных онлайн платформах. Данный подход дает возможность учиться 
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в удобном темпе для студента, однако так же он требует высокой са-
модисциплины и навыков самостоятельной работы.

Основными преимуществами инновационных технологий являет-
ся большая вовлеченность и  мотивированность студентов на полу-
чение новых знаний и навыков. Повышается качество отработки кри-
тических для специальности компетенций и  развитие личностных 
качеств. Также важно создание удобной и комфортной среды обуче-
ния [3, 8].

В  таблице 1 представлена сравнительная характеристика тради-
ционная и инновационная технологии обучения.

Таблица 1 –  Сравнительная характеристика традиционная и инновационная технологии обучения 
(составлено автором на основании открытых источников)

Основные характеристики Традиционная модель обучения Инновационная модель обучения

Цель Результат обучения Процесс обучения

Роль преподавателя Ведущая Консультативная

Формы передачи знаний По образцу, с преобладанием вер-
бальных методов и текстовых форм Активные формы

Использование знаний Типовые задания Прикладное использование знаний в ре-
альных условиях

Преобладающая форма учеб-
ной деятельности Фронтальная Коллективные и групповые формы учеб-

ной работы, индивидуальная работа

Для дальнейшей работы и анализа образовательных технологий 
важно провести сравнение по определенным параметрам:
 эффективность: соответствие полученных результатов поставлен-

ным целям;
 персонализация: адаптивность под индивидуальные возможно-

сти и потребности подготовки студента;
 вовлеченность: активность участия студентов и их мотивация;
 затратность: объем ресурсов необходимый для реализации техно-

логии;
 масштабируемость: возможность увеличения количества студен-

тов или учебных площадок и преподавателей.

В таблице 2 представлен сравнительный анализ образовательных 
технологий.

Исходя из данных таблицы 2, можно сформулировать вывод о том, 
что у каждой из технологий есть слабые и сильные стороны. Невозмож-
но сделать однозначный выбор в сторону какой-то одной технологии.

Развивая и  внедряя инновационные технологии нужно придер-
живаться принципа уместности данной технологии. Нужно избегать 
внедрения без изменения методики оценивания работы, не выбирать 
модные направления только ради цифровизации. Любые иннова-
ции в сфере образования должны быть согласованы с поставленной 
задачей.

Одним из способов улучшить образовательные результаты обу-
чающихся это создать гибридную модель из образовательных техно-
логий. Концепция смешанного обучения традиционные технологии 
плюс инновационные технологии, именно она часто демонстриру-
ет лучший эффект по сравнению с отдельно взятыми технологиями. 
Важной задачей при выборе любой технологии является ее уместная 
применяемость к отработке определенных компетенций, грамотный 
выбор и разработанная и последовательно выполняемая методоло-
гия приносят лучший результат [6].
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Таблица 2 –  Анализ образовательных технологий (составлено автором на основании открытых источников)

Образова-
тельные 

технологии
Эффективность Персонали-

зация Вовлеченность Затратность Масштаби- 
руемость

Лекционно- 
семинар ские 
занятия

Высокая для пере-
дачи теоретических 
знаний, слабая 
в развитии прак-
тических навыков 
и компетенций

Минимальная 
адаптация 
под уровень 
студента

Низкое восприя-
тие и пассивность 
на лекциях

Минимальные, 
лекционное про-
странство и сред-
ства демонстра-
ции информации

Возмож ность уве-
личения слушате-
лей на лекции, но 
потеря качества во 
время семинара

Практиче-
ские и ла-
бораторные 
занятия

Высокая для фор-
мирования профес-
сиональных ком-
петенций, однако 
нужны четкие алго-
ритмы действия

Минимальная 
индивидуаль-
ная коррекция 
в процессе 
работы

Максимальная 
вовлеченность 
при выполнении 
работы

Высокие затраты 
на оборудова-
ние, расходные 
материалы, 
специально 
оборудованные 
пространства

Ограничение по 
площадям и обо-
рудованию, трудно 
масштабировать 
без ухудшения 
качества

Проектное 
обучение

Высокая в развитии 
командной работы, 
критического мыш-
ления и развития 
личностных качеств

Высокая и по-
зволяет вы-
брать самосто-
ятельно темп 
работы и роль 
в команде

Высокая 
ответствен ность 
за результат рабо-
ты либо его этап, 
вовлеченность 
в работу команды

Умеренная, 
в зависимости 
от поставленной 
задачи

Возможна, но при 
условии увели-
чения кураторов 
групп

Игровые 
технологии

Средняя из-за воз-
можного снижения 
эффективности при 
не продуманной ре-
ализации

Возможность 
менять уров-
ни сложности 
и персона-
лизации, но 
требует до-
полнительной 
проработки

Высокая, повыше-
ние мотивации 
в короткие сроки, 
но высокие риски 
перенасыщения 
игрой

Средняя, требу-
ется разработка 
качественного 
контента и обо-
рудования

Высокая, но зави-
сит от направле-
ния образования

VR/AR техно-
логии

Высокая при про-
ведении отдельных 
конкретных симу-
ляций

Высокая, но 
требует глубо-
кой проработ-
ки контента

Высокая за счет 
«погружения» 
в среду

Высокая за счет 
стоимости обору-
дования и требу-
емых площадей

Средняя, ограни-
чена количеством 
индиви дуального 
оборудования

Смешанное 
или онлайн 
обучение

Высокая из-за гиб-
кости формата, но 
важна самодисци-
плина студента

Высокая, за 
счет онлайн 
компонентов

Средняя, отсут-
ствие на онлайн 
по техническим 
причинам

Достаточно 
высокие затраты 
на платформу, 
цифровой кон-
тент и обучение 
преподава телей

Высокая возмож-
ность увеличения 
студентов онлайн, 
офлайн часть 
требует дополни-
тельных площадей

При таком подходе меняется и роль преподавателя и требования 
к его компетенциям. Он перестает быть просто транслятором мысли 
и знаний, но становится создателем и куратором определенных об-
разовательных процессов. Изменяются так же и требования к инфра-
структуре и цифровой грамотности преподавателей.

Перспективы развития гибридной технологии очень обширны, 
она позволит получать объемные академические знания на лекциях 
и семинарах и применять их в проектной образовательной деятель-
ности и оттачивая важные компетенции или с помощью иммерсив-
ных технологий отрабатывать и оттачивать навыки.

Таким образом, традиционные и  инновационные технологии 
в высшем образовании не являются альтернативами друг другу, но 
при грамотном подходе к обучению способны дополнять друг друга. 
Ключевым моментом является правильный принцип технологии –  его 
педагогическая целесообразность.
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Abstract. This paper offers aࢬcomparative analysis of set expressions in 
Spanish and French, focusing on their national and cultural specifi city. 
The language material is seen as aࢬway to verbalize the cultural codes 
in two Romance ethnic groups. The relevance of the study stems from 
the need to better understand how reality is conceptualized in close-
ly related linguocultures, and also from the fact that the comparative 
phraseology of Spanish and French remains underexplored. The aim is 
to identify and then analyze in depth the national and cultural features 
of phraseological units in these two languages. The empirical base con-
sists of 120 phraseological units (60 from each language), collected by 
continuous sampling from reliable lexicographic sources [1;2;3;4]. The re-
search uses componential analysis, phraseological identifi cation meth-
od, linguoculturological analysis, comparative method and quantitative 
data processing. The results confi rm that the phraseological funds of 
Spanish and French show both isomorphic traits (due to their common 
origin and universal human experience) and allomorphic traits that re-
fl ect each culture’s uniqueness. In French, the gastronomic cultural code 
clearly dominates, while in Spanish there is aࢬmore balanced distribution 
of codes, with anthropic and gastronomic codes being somewhat more 
frequent. We also identifi ed three types of cross- language correspon-
dence: full equivalents, partial equivalents, and nonequivalent idioms. 
The axiological analysis shows that in both languages idioms with nega-
tive connotations are more numerous. The fi ndings can be useful for lex-
icographic practice, translation theory and teaching Spanish and French 
as foreign languages.

Keywords: phraseology, 
idiom, linguoculturology, 
cultural code, 
comparative analysis, the 
Spanish language, the 
French language

Introduction

One of the main tasks of modern linguoculturology and ethnopsycho-
linguistics is to explore the linguistic picture of the world [5]. Language and 
culture are inseparable. Studying idioms –  set expressions –  helps us under-
stand deeper meanings of national worldviews. The phraseological fund 
acts like the «soul» of a language: it accumulates centuries of observations, 
value systems, stereotypes and everyday habits of a people [6, p. 78–85].

Comparative analysis of phraseological units belonging to the same 
language group but developing in different sociocultural contexts is espe-
cially interesting. Spanish and French are both Romance languages, but 
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despite their common roots and longterm cultural contact, their phraseo-
logical systems show both typological similarities and important differenc-
es. These differences come mainly from the specifi c national perceptions, 
value systems and ways of life of the speakers [7, p. 156–178].

Understanding these national and cultural codes is very relevant for 
tourism and service industries. Hotel staff, tour guides, travel managers 
constantly interact with people from other cultures. Knowing phraseology 
well helps them not only to translate informational materials correctly but 
also to build effective crosscultural communication and avoid misunder-
standings and confl icts.

Literature review

The scientifi c approach to set word combinations was fi rst developed 
by Swiss linguist Ch. Bally, who is considered the founder of phraseology 
as a linguistic discipline. His works laid the foundation for a systematic de-
scription of the phraseological fund [6, p. 78–85].

A major contribution to the linguoculturological direction was made by 
V. N. Teliya. In her fundamental monograph «Russian Phraseology: Seman-
tic, Pragmatic and Linguoculturological Aspects» (1996), she developed the 
theory of cultural connotation and cultural interpretation of linguistic signs 
[5, p. 214–223].

For comparative analysis of Romance phraseology, the works of 
V. G. Gak are essential. His research reveals isomorphic and allomorphic 
features in the semantics and fi gurative basis of French and Russian phra-
seological units [7, p. 156–178]. The comparative and typological model pro-
posed by V. G. Gak can also be applied to other language pairs, including 
Spanish and French. Important ideas for understanding the structure and 
semantics of idioms can be found in A. V. Kunin’s “Course of Phraseology 
of Modern English” [8, p. 189–203]; his methodology works well for Spanish 
and French as well.

Problems of language contacts and phraseological borrowings in Ro-
mance languages have been studied by S. M. Kravtsov [9, p. 45–52], I. V. Zyko-
va [10, p. 112–125], and in a collective monograph edited by S. V. Shustova [11, 
p. 140–161]. Recent comparative studies of Germanic and Romance phrase-
ology include works by K. Filatova and colleagues [12, p. 1505] and Yu. V. No-
vogran [13, p. 532–533]. Theoretical issues of phraseology in diachrony and 
synchrony are addressed by V. M. Mokienko [14, p. 9–15] and V. V. Vinogra-
dov [15, p. 140–161].

In this study, we follow the defi nition of phraseological unit given by 
I. I. Chernysheva: «Phraseological units are stable word combinations that, 
regardless of the number of components, form a semantic whole and per-
form a nominative or expressive function in the language» [16, p. 29].

Methodology and methods

The theoretical and methodological basis of the research is the com-
parative and typological approach, which helps to identify similarities and 
differences in the fi gurative basis of phraseological units [7, p. 156–178]. To 
achieve the goals we used several linguistic methods:
1.  Continuous sampling –  to collect the phraseological units from lexico-

graphic sources [1;2;3;4].
2.  Componential analysis –   to examine the semantic structure of the idi-

oms.
3.  Phraseological identifi cation method (following A. V. Kunin) –  to classify 

the units and defi ne their boundaries [8, p. 20].
4.  Linguoculturological analysis –  to interpret the inner form of idioms and 

reveal the cultural codes behind them [10, p. 178].
5.  Quantitative method –  to process the obtained data.



153Том 20 № 1/2026

№ 1/2026

ОБРАЗОВАНИЕ

The empirical material consisted of 120 phraseological units (60 from 
each language), selected from the following lexicographic sources.

Results

After analysing the corpus we obtained systematised data, and based 
on them we constructed a thematic classifi cation of Spanish and French 
idioms (Table 1), identifi ed dominant cultural codes (Table 2) and types of 
interlingual correspondence.

The distribution is relatively even. In Span-
ish, the highest proportion corresponds to 
life circumstances (30 %), which may refl ect 
the Spanish attitude towards fate and their 
ability to cope. In French, idioms describing 
interpersonal relations (30 %) and life circum-
stances (30 %) are more frequent.

Spanish shows a  relatively balanced dis-
tribution of cultural codes, with a slight pre-
dominance of the anthropic (27 %) and gas-
tronomic (23 %) codes. The anthropic code is 
present in many idioms that refl ect key values 
and ways of life of the Spanish: «al mal tiempo, 
buena cara» («against bad weather –  a good 
face»), «ojos que no ven, corazón que no si-
ente» («eyes that don’t see, heart that doesn’t 
feel»). The gastronomic metaphor in Span-
ish is also vivid and often involves actions or 
unexpected comparisons: «vete a  freír es-
párragos» («go  fry asparagus»), and the uni-
versal «¡Es la leche!» which can express both 
enthusiasm and disappointment, depending 
on intonation. Another characteristic idiom 
is «Éramos pocos, y parió la abuela» («there 
were few of us, and the grandmother gave 
birth»), showing a  specifi c attitude towards 
problems: things were already diffi cult, and 
now there is one more trouble.

In French, the gastronomic code clearly dominates (30 %). This con-
fi rms the idea that culinary metaphor plays a key role in French language 
consciousness [7, p. 234–256]. The most illustrative examples are: «raconter 
des salades» («to tell salads» –  to lie), «c’est la fi n des haricots» («it’s the end 
of the beans» –  things are bad), «s’occuper de ses oignons» («to mind one’s 
onions» –   mind your own business). There are also common idioms relat-
ed to the animal world and nature: «Quand les poules auront des dents» 
(«when hens have teeth»), «Avoir d’autres chats à fouetter» («to have other 
cats to whip»), «Coup de foudre» (lightning strike).

Types of interlingual correspondence

Three main types were identifi ed:
1.  Full equivalents (18 %). International idioms: «comprar un gato en la bol-

sa» –  «acheter un chat en poche» (to buy a cat in a bag) [17, p. 158].
2.  Partial equivalents (52 %). The meaning coincides but the fi gurative ba-

sis differs. For example, the concept «to die»: Spanish «estirar la pata» 
(lit. «to stretch the paw»), French «manger les pissenlits par la racine» (lit. 
«to eat dandelions by the root»).

3.  Nonequivalent idioms (30 %). Unique cultural references without an-
alogues in the other language. Spanish «dar calabazas» (lit. «to give 

Table 1 –  Thematic classifi cation of idioms in French 
and Spanish

Thematic group Spanish (%) French (%) Spanish (%)

Human character, moral qualities 23 % 27 %

Work, professional activity 17 % 20 %

Interpersonal relations 30 % 23 %

Life circumstances 30 % 30 %

Table 2 –  Distribution of cultural codes in the inner form 
of French and Spanish idioms

Cultural code French (%) Spanish (%)

Anthropic 23 % 27 %

Gastronomic 30 % 23 %

Zoomorphic 17 % 20 %

Objectdomestic 13 % 13 %
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pumpkins» –  to reject), French «avoir un poil dans la main» (lit. «to have 
a hair in the palm» –  to be lazy) [13, p. 533].

Axiological characteristics

The analysis of the evaluative component shows that in both languages 
idioms with negative connotations predominate (Table 3).

The prevalence of negatively connoted idioms (50–57 %) refl ects a com-
mon linguistic tendency: deviations from the norm are marked more fre-
quently and more expressively than the norm itself [5, p. 223].

Structural and grammatical features

Verbal phraseological units dominate in 
both languages: from 58 % in French to 60 % 
in Spanish. This refl ects the procedural na-
ture of the situations described and confi rms 
the functional role of phraseological units as 
means of naming actions, states and pro-
cesses [8, p. 157].

Discussion

The data we got are interesting not only by themselves but also when 
you compare them with what we already know about other languages. Ac-
tually, comparative phraseology always gives food for thought about how 
differently people see the world.

Similarities and differences in thematic areas

As seen from Table 1, in both languages the most frequent spheres 
that idioms describe are human character, work, relationships with peo-
ple and life circumstances. These are universal things, but there are 
nuances. For instance, in French there are clearly more expressions de-
scribing interpersonal relations (30 % against 23 % in Spanish). Maybe 
this is because French culture pays more attention to speech etiquette, 
forms of address, social distance [7]. The Spanish, on the contrary, talk 
more about life circumstances (30 %), and often with optimism –  «al mal 
tiempo, buena cara». This highlights their love for life and ability to keep 
their spirits up.

Why French people love food so much, but Spanish love both body 
and food?

The most striking result is, of course, the difference in cultural codes. In 
French, the gastronomic code leads by a large margin (30 %). This is no ac-
cident: France is the home of haute cuisine, gastronomic criticism, restau-
rant business. The French are used to describing the world around them 
through food. They «tell salads» when they lie, for them «it’s the end of the 
beans» means total collapse, and if someone meddles in other people’s 
business, they tell him to «mind his onions». This has become so rooted in 
the language that without food a French person can hardly express any 
thought [7, p. 234–256].

In Spanish, the picture is different. Yes, the gastronomic code is also 
strong (23 %), but the fi rst place goes to the anthropic code (27 %). Spanish 
people often talk about face, eyes, hands, about how someone looks, how 
they react to events. Remember «ojos que no ven, corazón que no siente» –  
here both eyes and heart, both physical images. Or «dar calabazas» –   ac-
tually «to give pumpkins», but it means to reject someone, so it’s an action 
performed by a person, not about the food itself. We can suppose that 
Spanish culture is more focused on outward expression of emotions, facial 

Table 3 –  Axiological characteristics of Spanish and French 
idioms

Type of evaluation French (%) Spanish (%)

Positive 17 % 23 %

Negative 57 % 50 %

Neutral 26 % 27 %
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expressions, gestures, while French culture focuses more on everyday life 
and comfort.

Where do partial equivalents come from?

In our study more than half of all idioms (52 %) turned out to be partial 
equivalents. This is a very important point for translators and teachers. 
Take for instance the topic of death. In Spanish «estirar la pata» (to stretch 
the paw) –  an informal and even a bit crude expression. In French «man-
ger les pissenlits par la racine» (to eat dandelions by the root) –  more fi g-
urative and slightly softer, though also colloquial. They match in function 
but create different visual images. A person learning a  language must 
know such nuances; otherwise they might use the wrong idiom in the 
wrong situation [8].

Nonequivalent idioms (30 %) are a real treasure for cultural studies. They 
cannot be translated literally, and their meaning must simply be memo-
rised together with the cultural context. French «avoir un poil dans la main» 
(to have a hair in the palm) –  a lazy person. A rather funny image. Spanish 
«dar calabazas» (to give pumpkins) –   to reject someone in love or fail an 
exam. Why pumpkins? Here historical explanations are needed: in Spain 
the pumpkin was a  symbol of emptiness and uselessness [13]. Without 
knowledge of the local customs, the meaning of such an idiom remains 
elusive.

Negative evaluation –  a normal thing for language

The axiological analysis (Table 3) showed that negative idioms outnum-
ber positive ones in both languages. This is a common feature not only of 
Spanish and French but of many other languages. People more often talk 
about shortcomings, mistakes, troubles than about virtues. Psychologists 
explain this by the fact that negative experiences are remembered better 
and require more words [5, p. 223]. However, it’s interesting that in Spanish 
there are slightly more positive idioms (23 % vs 17 % in French). Maybe this is 
another manifestation of Spanish optimism, that very «buena cara» in the 
face of diffi culties.

Practical use in tourism and service

For a journal focused on tourism and service, it is important to empha-
sise the practical relevance of the research. Hotel staff, tour guides, and 
travel managers constantly interact with international guests. Knowing at 
least the basic idioms of the visitor’s language helps avoid awkward situ-
ations and misunderstandings. Imagine a guide says to a Spanish tourist 

“vamos a freír espárragos” instead of “vamos a empezar” –  literally “let’s go 
fry asparagus”, which in Spanish is a rather rude way of saying “leave me 
alone” or “go away”. The tourist would be, to say the least, puzzled. Or imag-
ine a French person says “ne vous occupez pas de vos oignons”, and the lis-
tener translates it literally as “don’t mind your onions” –  the actual meaning 
(“mind your own business”) is completely lost, and the conversation breaks 
down.

Limitations and future plans

The collected material –  120 units –  certainly does not exhaust the full 
wealth of Spanish and French idiomatics. In future we should expand the 
corpus, also including regional variants (Latin American Spanish, Belgian 
and Swiss French). Moreover, it would be interesting to compare the ob-
tained data with Italian or Portuguese –  that would give a more complete 
picture of Romance phraseology [7].
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Furthermore, the question of how idioms are interpreted by foreign-
ers lacking cultural context deserves attention. Perhaps native speakers 
themselves do not always realise how saturated their speech is with cultur-
al codes, but for learners this becomes a real barrier.

Practical recommendations for tourism and service professionals

Since this journal focuses on tourism and service, it’s worth talking sep-
arately about how our results can help in practice. Theory is theory, but the 
main thing is that the conclusions work in real life –  in communication with 
tourists and clients.

How idioms affect service quality

Many hotel staff, guides, travel managers learn foreign languages, but 
they often focus on standard phrases: «Hello», «Thank you», «How can I get 
to…?». Idioms fall by the wayside. But it’s idioms that cause the most mis-
understandings. A tourist might say «Je suis sur la paille» (literally «I’m on 
the straw») –   it doesn›t mean they need bedding, it means they have no 
money. Or «¡Estoy hasta la coronilla!» –  this is not about a crown, it means 
the person is worn out or annoyed.

If a guide or receptionist doesn’t understand such expressions, a barrier 
appears. The tourist feels they’re being talked to like a textbook, not like 
a real person. On the other hand, if the employee uses a couple of appropri-
ate idioms, it immediately creates a good impression. For example, telling 
a Spanish person «¡Qué mala suerte!» is fi ne, but adding «Estás de malas» –  
that›s more natural.

Which idioms should be included in phrasebooks for tourism 
workers

Based on our study we can pick out a few expressions that appear of-
ten in everyday speech. For French:
 «Ça coûte les yeux de la tête» –   very expensive. Useful when a tourist 

asks about the price of an excursion or a souvenir.
 «Être dans la galère» –  to be in a diffi cult situation. You can say it if a fl ight 

is delayed or the hotel is overbooked.
 «Avoir le cafard» –  to feel down, to be sad. Not for the client, but for col-

leagues to describe a mood.

For Spanish:
 «Estar sin blanca» –  to be without money (literally «without a white one»). 

Useful if a tourist needs to understand that there will be no discounts.
 «Tirar la casa por la ventana» –  to splash out, to spare no expense. You 

can praise a tourist for being generous.
 «Ponerse las pilas» –  to get one›s act together, to pull oneself together. 

Good for excursions: «Hay que ponerse las pilas, que empezamos».

Of course, you need to be careful with idioms that might sound rude 
or too familiar. In the examined material, for instance, French «avoir un poil 
dans la main» (lazy person) –  one should refrain from using this wits a client, 
and Spanish «vete a freír espárragos» (get lost) –  all the more so.

How to train staff in idioms

Study programmes in hotel management and tourism usually do not 
allocate specifi c time to phraseology. Nevertheless, a simple method can 
be proposed: learn three new idioms per week and try to use them when 
speaking with colleagues. It may also be helpful to display posters with 
idioms and their explanations in staff areas –   such a technique serves as 
a constant reminder.
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In addition, it is worthwhile to collect feedback from the tourists them-
selves. If a guest uses an unfamiliar fi xed expression, it should be noted 
down and later discussed with a  language teacher. In this way, an active 
linguistic repertoire is gradually built up.

What to avoid

First. Do not translate idioms literally. The French “raconter des salades” 
is not about cooking; it means lying or making up stories. If a tourist com-
plains that the guide is “telling salads”, they are not asking for tomatoes but 
expressing dissatisfaction.

Second. Avoid outdated or overly bookish expressions. Our material in-
cluded, for example, idioms dating back to the 17th century. They are of 
interest for research, but they sound unnatural in the speech of a contem-
porary person.

Third. Take cultural distance into account. Addressing a guest informally 
and using familiar expressions is by no means acceptable in all cultures. 
Spanish people tend to be more relaxed, while the French, on the contrary, 
are more reserved. It is better fi rst to listen to how a native speaker ad-
dresses you and then adjust your own manner of communication.

Economic effect

At fi rst glance, language and fi nance may seem unrelated. However, 
if a client feels understood at a cultural level, they will return to the hotel 
again, recommend it to friends and leave positive feedback. A negative re-
view, by contrast, leads to lost bookings. Investment in language training 
for staff pays off fairly quickly. Preventing just one confl ict caused by a mis-
interpreted phrase already generates savings.

Thus, one should not underestimate such “small things” as idioms. They 
do not merely embellish speech; they fulfi l an important communicative 
function. Our research has shown that these expressions differ signifi cant-
ly in Spanish and French, and the tourism business should take these dif-
ferences into account when training its staff.

Conclusion

The research leads to the following conclusions:
1.  The phraseological funds of Spanish and French show both isomorphic 

(shared) features due to genetic relationship and allomorphic (specifi c) 
features refl ecting the uniqueness of each linguoculture.

2.  Dominant cultural codes: in French –  gastronomic (30 %); in Spanish –  
balanced distribution with anthropic (27 %) and gastronomic (23 %) 
codes slightly ahead.

3.  Degrees of equivalence: full equivalents (18 %), partial equivalents (52 %), 
nonequivalent units (30 %).

4.  Axiological analysis: idioms with negative connotations prevail (5057 %).
5.  Structural and grammatical analysis: verbal phraseological units pre-

dominate (5860 %).

The obtained results can be used in lexicography, translation practice, 
and teaching Spanish and French as foreign languages. In the fi elds of 
tourism and service, understanding cultural codes helps to achieve effec-
tive crosscultural communication and improve service quality.
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Аннотация. Вࢬстатье исследуется феномен успешной интеграции 
крупных французских компаний вࢬ экономику Российской Феде-
рации вࢬпериод сࢬначала 2000-х годов до 2022ࢬ года, время, когда 
французский бизнес демонстрировал одну из самых успешных мо-
делей интеграции вࢬРоссии. На конкретных примерах из различ-
ных отраслей (автомобилестроение, розничная торговля, аэрокос-
мическая иࢬпищевая промышленность) анализируются ключевые 
стратегии, обусловившие их устойчивость иࢬ рост: глубокая лока-
лизация, адаптация продукции кࢬместным предпочтениям, форми-
рование долгосрочных партнерств иࢬинвестиции вࢬместные произ-
водственные иࢬкадровые активы. Статья также кратко затрагивает 
вызовы нового этапа, начавшегося вࢬ2022ࢬ году, иࢬтрансформацию 
моделей взаимодействия. События 2022ࢬгода ознаменовали собой 
поворотный этап для нашей страны, повлекший за собой глубокую 
трансформацию бизнес- стратегий и,ࢬкак следствие, массовый вы-
ход иностранных компаний сࢬроссийского рынка. Тем не менее, на-
копленный опыт их интеграции обладает существенным научным 
иࢬ практическим значением. Он позволяет выявить закономерно-
сти, имеющие фундаментальное научное значение, иࢬразработать 
эффективные практические рекомендации, наглядно демонстри-
рует, что даже вࢬусловиях геополитической нестабильности ранее 
сформулированные подходыࢬ–ࢬ локализация, сотрудничество иࢬгиб-
костьࢬ–ࢬ  сохраняют свою фундаментальную роль вࢬпостроении лю-
бых будущих моделей экономического взаимодействия.
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Интеграция иностранного капитала и компетенций является не-
отъемлемой частью развития любой крупной экономики. Франция 
исторически занимала одно из лидирующих мест среди европейских 
инвесторов в российскую экономику. Успех французских компаний 
на российском рынке был обусловлен не столько экспансией, сколь-
ко глубокой и продуманной интеграцией, предполагавшей взаимо-
выгодное сотрудничество с  местными партнерами, властями и  об-
ществом. Данная статья ставит целью выявление и анализ моделей 
успешной интеграции на основе изучения опыта ключевых игроков. 
В первую очередь исследуется стратегия глубокой локализации: кейс 
автомобильной промышленности (Renault Group).

Глубокая локализация  –   это комплексная бизнес- стратегия, вы-
ходящая далеко за рамки простой сборки готовой продукции из им-
портных компонентов [3, c. 99]. Она предполагает создание полного 
производственного цикла внутри страны- реципиента, включая:
 развитие локальной цепочки поставщиков;
 адаптацию продукции под вкусы, климатические и инфраструк-

турные особенности местного рынка;
 инвестиции в исследования и разработки;
 формирование местного менеджмента и кадрового потенциала;
 активное взаимодействие с государственными органами для со-

ответствия регуляторным требованиям.

Наиболее показательным примером успешной интеграции яв-
ляется деятельность концерна Renault, а точнее его стратегического 
альянса с АвтоВАЗом. История Renault в России началась с продаж 
импортных автомобилей, но стратегическим поворотом стало созда-
ние в  1998  году совместного предприятия «Автофрамос» (с москов-
ским правительством) (таблица 1).

Стратегия глубокой локализации принесла Renault Group впечат-
ляющие результаты:
1.  Лидерство на рынке: До 2022 года альянс RN-AV был бесспорным 

лидером российского авторынка с долей около 30 %.
2.  Снижение валютных рисков: Высокий уровень локализации 

(до 70 % и более для некоторых моделей) минимизировал зависи-
мость от курса евро и доллара.

3.  Преодоление таможенных барьеров: Локализованное производ-
ство позволяло избегать импортных пошлин, делая конечную про-
дукцию более конкурентоспособной.

4.  Лояльность государства и потребителей: Компания воспринима-
лась не как иностранный захватчик, а как часть национальной про-
мышленности, создающая рабочие места и развивающая техноло-
гический потенциал страны.

5.  Эффективность и прибыль: Российские активы были высокорен-
табельны и составляли значительную часть глобальной прибыли 
концерна [7, c. 33].

Несмотря на успех, стратегия была сопряжена с вызовами: зави-
симость от макроэкономической стабильности, сложности управле-
ния совместным предприятием, необходимость постоянных инвести-
ций в модернизацию и  адаптацию к меняющимся требованиям по 
локализации.

У России и Франции богатая и противоречивая история диало-
га с периодами и дружбы, и конфликтов… [1, c. 3]. События 2022 года 
и уход Renault Group с российского рынка показали и обратную сто-
рону глубокой интеграции. С одной стороны, компания понесла ко-
лоссальные финансовые и репутационные потери, потеряв свои вто-
рые по величине активы в мире. С другой –   сама производственная 
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и логистическая цепочка, выстроенная годами, оказалась крайне уяз-
вима к разрыву связей с головным офисом.

Адаптацию международного ритейла можно анализировать по 
нескольким ключевым направлениям (таблица 2).

Таблица 1 –  Стратегия Renault Group в России [Источник: составлено автором]

Этапы внедрения стратегии Renault Group в России

Постепенное наращи-
вание присутствия: от 
импорта к производству.

Первоначально это была крупноузловая сборка моделей Renault Logan. Успех недо-
рогого и практичного Logan, известного своей надежностью, доказал перспектив-
ность локализации.

Стратегическое пар-
тнерство с АвтоВАзом

Переломным моментом стало приобретение пакета акций крупнейшего российско-
го автопроизводителя –  «АвтоВАЗа». Поэтапно увеличивая свою долю, Renault Group 
(позже в альянсе с Nissan) получила контроль над компанией. Это был гениальный 
стратегический ход:
 доступ к мощной производственной базе: заводы «АвтоВАЗа» в Тольятти и Ижевске 
позволили резко увеличить объемы производства;

 готовая дилерская сеть: охват всей территории страны;
 бренд «Лада»: легендарный российский бренд с огромной лояльной аудиторией;
 глубокая интеграция в  регуляторную среду: Партнерство с  государством, являв-
шимся акционером «АвтоВАЗа»;

Создание единой про-
мышленной экосисте-
мы.

Renault Group не просто управляла «АвтоВАЗом», а интегрировала его в свою гло-
бальную структуру, создав единую промышленную экосистему Renault- Nissan- 
AvtoVAZ (RN-AV):
 обмен платформами: Модели Lada (X-Ray, Vesta) стали строиться на глобальных 
платформах B0 (Renault- Nissan), что значительно повысило их качество и конкурен-
тоспособность;

 унификация и снижение затрат: общие платформы, детали и компоненты позволи-
ли добиться значительной экономии на масштабе;

 развитие локальных поставщиков: для выполнения требований по локализации 
(в  рамках государственной программы промышленной сборки) концерн активно 
развивал сеть локальных поставщиков, которые сертифицировались по междуна-
родным стандартам качества. Это стимулировало развитие всей российской авто-
компонентной промышленности.

Адаптация продукции 
под локальный рынок

Renault понимал, что российский потребитель имеет уникальные запросы:
 прочность и  надежность: автомобили адаптировались под сложные дорожные 
и климатические условия (усиленная подвеска, антикоррозийная обработка, зим-
ние пакеты опций);

 ценовая доступность: Модели Lada и  Renault Duster занимали нишу доступных 
и практичных автомобилей;

 дизайн: при разработке новых моделей Lada (например, Vesta) учитывались предпо-
чтения российских покупателей в дизайне.

Таблица 2 –  Адаптацию международного ритейла [Источник: составлено автором]

Адаптация ритейла к локальным потребительским практикам (Auchan, Leroy Merlin)

Ассортиментная политика Соответствие предлагаемого товара потребительским предпочтениям, гастроно-
мическим привычкам, культурным нормам и климатическим особенностям.

Ценовая стратегия и фор-
маты продвижения

Адаптация к локальному уровню платежеспособного спроса, реакция на специ-
фические модели покупательского поведения (например, любовь к акциям и рас-
продажам).

Проектирование торгую-
щего пространства

Организация магазина, которая учитывает привычные для локальных потребите-
лей пути движения, восприятие брендов и стандарты обслуживания.

Цепочка поставок и отно-
шения с поставщиками:

Интеграция в локальную экономику через развитие местных производителей, что 
обеспечивает свежесть, снижает логистические издержки и соответствует требо-
ваниям законодательства.

Управление персоналом 
и корпоративная культура

Локализация менеджмента и адаптация HR-практик к местным трудовым нормам 
и ожиданиям.
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Французская группа Auchan Retail, войдя на российский рынок 
в 2002 году, начала с реализации проверенного формата гипермар-
кета. Однако успех был достигнут благодаря последовательной адап-
тации [2. c. 104; 4, c. 247].

Во-первых, был сделан акцент на покупку продуктов у местных 
производителей, что повлияло не только на качество, свежесть, но 
и на ценообразование, что немаловажно (в  том числе и за счет оп-
тимизации логистики). Помимо прочего, данная инициатива стимули-
ровала рост местного сельскохозяйственного производства, что было 
отмечено и поддержано региональными органами власти.

Во-вторых, было проведено исследование по изучению вкуса 
местного потребителя и многие продукты были произведены имен-
но с учетом результатов данного исследования.

В-третьих, стратегия Ашан предусматривала размещение новых 
торговых точек в непосредственной близости от целевой аудитории, 
избегая периферийных зон.

Ценовая и коммуникационная стратегия:
 Формирование имиджа «низких цен»: компания активно исполь-

зовала агрессивную ценовую политику и форматы продвижения, 
понятные российскому покупателю: масштабные распродажи, 
скидки «на кг/литр», программы лояльности, предлагающие суще-
ственные бонусы.

 Борьба со стереотипом «дорогого импорта»: изначально позицио-
нируясь как международная сеть, Auchan сумел переломить воз-
можное восприятие себя как дорогого магазина, сделав акцент 
на демократичности и доступности для семей с разным уровнем 
дохода.

Leroy Merlin, начавший работу в  России в  2004  году, столкнулся 
с задачей не только адаптировать формат, но и в определенной степе-
ни сформировать новый потребительский поведенческий паттерн –   
культуру «сделай сам» (DIY) в условиях, где традиционно были сильны 
услуги частных мастеров (таблица 3).

Таблица 3 –  Анализ потребительского поведенческого паттерна Леруа Мерлен 
[Источник: составлено автором]

Потребительский поведенческий паттерн Leroy Merlin

Адаптация к потребительским практикам и компетенциям Адаптация пространственная 
и ассортиментная

 образовательная функция. Понимая, что российский потре-
битель не всегда обладает необходимыми навыками для 
сложных проектов, Leroy Merlin сделал ставку на консульта-
ции. В магазинах были введены многочисленные зоны кон-
сультации, где специалисты помогали с расчетами, подбором 
материалов и разработкой простых решений;

 услуги как дополнение к DIY. Компания гибко подошла к тра-
диции пользоваться услугами мастеров, начав предлагать 
собственные услуги по замеру, доставке, сборке и установке. 
Это позволило охватить как аудиторию «самодельщиков», так 
и тех, кто предпочитает доверять работу профессионалам;

 диджитализация и удобство. Развитие онлайн- каталога, мо-
бильного приложения с функцией сканирования штрихкодов 
для проверки остатков, а также услуга «онлайн- заказ –  само-
вывоз из магазина» были успешно адаптированы под расту-
щий запрос на цифровые сервисы в России.

 адаптация под климат. Ассортимент был зна-
чительно расширен за счет товаров, специ-
фичных для российского климата: мощные си-
стемы отопления, материалы для утепления 
фасадов, средства для борьбы с обледенени-
ем, товары для дачи и сада, рассчитанные на 
короткое, но интенсивное лето;

 локализация стандартов качества. Многие 
строительные материалы и  нормы в  России 
отличаются от европейских. Компания актив-
но работала с  локальными поставщиками, 
чтобы предлагать товары, соответствующие 
российским ГОСТам и  привычным для поку-
пателей стандартам.

Опыт Auchan и  Leroy Merlin в  нашей стране показывал, что для 
успеха очень важно стать «своим» для локального потребителя, но 
при этом они демонстрировали следующие акценты в  стратегии 
адаптации (таблица 4).
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В  капиталоемких и  стратегических отраслях, таких как нефтега-
зовый сектор, успешная интеграция, как известно, возможна только 
через долгосрочные партнерства с  национальными чемпионами. 
В этом смысле французский гигант Total показал высшую форму ин-
теграции в ресурсной экономике России [6, c. 85; 9, c. 98]. Следует так-
же отметить, что Ашан и Леруа Мерлен (последнему пришлось все –  
таки под давлением поменять название 
«Леруа Мерлен» на «Лемана Про» (Lemana 
Pro)) продемонстрировали свою позицию 
и остались на российском рынке, в то вре-
мя как многие французские бренды под-
дались европейскому давлению и покину-
ли Россию весной 2022 года.

Таким образом, французский бизнес 
в России до 2022 года выделялся как при-
мер эффективной интеграции. События же 
2022 года (начало СВО) стали переломным 
моментом, приведшим к  кардинальному 
пересмотру бизнес- моделей и,  в  боль-
шинстве случаев, к  уходу иностранных 
компаний с российского рынка, в том чис-
ле многих французских компаний, однако 
те, кто проявил стойкость и смог адаптиро-
ваться, не только не жалеют о своем реше-
нии, но и продолжают успешно развивать-
ся, демонстрируя высокую прибыльность. 
В  их числе  –   «Ашан» и  «Леруа Мерлен» 
(хотя последнему и  пришлось провести 
ребрендинг для сохранения своего при-
сутствия). При этом накопленный опыт ин-
теграции представляет значительную научную и практическую цен-
ность. В условиях беспрецедентных перемен изучение этого опыта 
является актуальным для выстраивания новых форматов сотрудни-
чества в изменившихся реалиях. Он демонстрирует, что даже в усло-
виях геополитической турбулентности выработанные ранее принци-
пы –   локализация, партнерство и адаптация –   остаются ключевыми 
для любой будущей модели экономического взаимодействия, когда 
политическая конъюнктура стабилизируется.
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Таблица 4 –  Сравнительный анализ стратегии адаптации 
Ашан и Леруа Мерлен [Источник: составлено автором]

Анализ адаптационной стратегии

Auchan Leroy Merlin

Внимание на 
местные продукты 
питания.

Изменение ассортимента и бизнес- 
модели DIY под российского 
строителя.

Общими для обоих кейсов являются:

1
Глубокая локализация цепочек поставок, что снижало 
затраты и обеспечивало соответствие товара 
локальным требованиям.

2
Инвестиции в локальный менеджмент, позволившие 
принимать более точные и быстрые решения, 
основанные на понимании нюансов рынка.

3
Гибкость и готовность к эволюции формата в ответ 
на изменения потребительского поведения 
и конкурентной среды

4 Стратегические альянсы в ресурсном секторе 
(TotalEnergies)
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 ОСОБЕННОСТИ КУХНИ И КУЛИНАРНЫЕ ТРАДИЦИИ 

КОСТА-ДЕЛЬ-СОЛЬ (ИСПАНИЯ, АНДАЛУСИЯ)

Lombardo (Ефанова) Л.В.
Михас, Малага,
Коста-дель- Соль,
Андалусия, Испания,
аналитик в сфере гостеприимства
truth-69@yandex.ru

Вࢬ данном отчете рассматриваются предприятия сферы обслу-
живания (рестораны, кафе, бары), расположенные на побережье 
Коста-дель- Соль, Андалусия, Испания. Приводится обзор предпри-
ятий общественного питания, специализирующихся на средизем-
номорской, испанской, итальянской иࢬрусской кухнях, сࢬ высоким 
рейтингом. Фактическая информация по этому вопросу была по-
лучена вࢬ рамках аналитического обзора данных агрегатора пла-
нирования путешествий (отели, развлечения, рестораны) https://
www.tripadvisor.ru, сайтов турагентств, Информационного портала 
иࢬЦентра услуг вࢬИспании на испанском иࢬанглийском языках. Ав-
тор обзора подчеркивает имеющиеся особенности предприятий 
питания, располагающиеся на побережье Коста-дель- Соль, Ан-
далусия, Испания. Предполагает, что это связано сࢬ ориентацией 
на сегмент гостей, получающих услуги. Представленные вࢬобзоре 
сведения позволят расширить информационную базу материалов 
для подготовки специалистов сферы услуг (общественное пита-
ние, туризм иࢬгостеприимство). Кроме того, это даст возможность 
провести сравнение услуг питания, предоставляемых курортами 
России, для выработки политики повышения их качества. Также 
информация будет полезна специалистам туристического бизнеса 
при планировании туров на побережье Коста-дель- Соль, Андалу-
сия, Испания.

Ключевые слова: 
сфера обслуживания, 
предприятия 
питания, рестораны, 
кафе, бары курорта 
Коста-дель- Соль, 
средиземноморская, 
испанская кухня, русская 
кухня вࢬАндалусии, 
высокая кухня Испании, 
Мишленовские 
рестораны.

Андалусия (Andalucía) –  самое южное автономное сообщество Ис-
пании на Пиренейском полуострове. В состав сообщества входят 8 
провинций (Альмерия, Кадис, Кордова, Гранада, Уэльва, Хаэн, Малага, 
и Севилья). Кулинарная история юга Испании разнообразна и насчи-
тывает более 800 лет. Каждая из провинций имеет свои уникальные 
рецепты и необычные кушанья. Есть и общие черты у национальных 
блюд всех областей –   простота и минимум обработки, специй и со-
усов, чтобы сохранить красоту, натуральный вкус и полезность про-
дуктов. Необходимо сказать о тех продуктах, без которых невозмож-
но представить испанскую кухню. Объединяют региональные кухни 
и имеются в меню местных ресторанов: свежее мясо, рыба, морепро-
дукты и овощи, местные сыры, хамон, прекрасное оливковое масло, 
а также богатая карта испанских вин.

Зеленые оливки

Во-первых, все испанцы обожают оливковое масло/ óleo aceite 
(aceite de oliva). Первые культурные экземпляры оливкового дерева 
примерно за тысячу лет до н. э. были завезены финикийцами, хотя ны-
нешние сорта выводили уже арабы.
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Между главными поставщиками пло-
дов оливы –   Испанией и Грецией –   суще-
ствует своеобразное разделение труда: 
Испания поставляет на мировой рынок зе-
леные оливки, а Греция –  черные маслины. 
Кроме того, почти половина оливкового 
масла на мировом рынке –  испанское. Не-
сколько цифр: ежегодно Испания произ-
водит 1,4 млн тонн оливкового масла (29 кг/
год на человека), занимая 1 место в мире. 
Оливковое масло приносило испанцам 
огромный доход во все времена –   не зря 
оливки здесь называют «чистым золотом».

Хотя большая часть оливок идет на 
производство оливкового масла, некото-
рые сорта культивируют исключительно 
как столовые, в частности, зеленые оливки 
«мансанилья» / manzanilla –  крупные мяси-
стые и сочные.

Испанцы предпочитают домашний за-
сол с  чесноком, тимьяном и  фенхелем  –   
обычно без косточек, слегка раздавлен-
ные и чуть горьковатые. Их подают к вину 
как закуску или добавляют в  различные 
блюда как приправу.

Стручковый перец

Второе место после оливок и оливко-
вого масла прочно удерживает стручко-
вый перец «пимьенто»/ pimiento. Кстати, 
черный перец испанцы называют очень 
похожим словом pimienta. Бесконечной 
терминологической путанице в  испан-
ском языке посвящу один из следующих 
обзоров…

Испанский рис

Испанский рис arroz в основном имеет 
средний размер зерен и  в  большинстве 
блюд должен быть рассыпчатым –  «рисин-
ка к рисинке», и его не полагается допол-
нительно размешивать. Рис в  Испании 
есть во всех ипостасях, например, arroz 
negro –  «черный» рис, подкрашенный чер-
нилами кальмара или каракатицы.

Главное испанское блюдо из риса па-
элья (paella). Подают ее прямо в паэльере/ 
paellera –  традиционной чугунной круглой 
сковороде с  низкими расширяющимися краями и  двумя ручками. 
Обычно, порция рассчитана на двоих. Сами испанцы называют это 
знаменитое блюдо «паэйя» –  поэтому, заказывая его в ресторане, луч-
ше произнесите именно так, и вас сразу же поймут.

Очень вкусно испанцы готовят и arroz con pollo («аррос-кон-пойо») –  
рис с  цыпленком, помидорами, зеленым перцем и  шафраном… 
Кстати, в испанском языке огромное значение имеет четкое произ-
ношение гласных. Привычное нам «аканье»  –   коварная штука, спо-
собная напрочь исказить смысл сказанного. Самый красноречивый 

Рисунок 2 –  Стручковый перец

Рисунок 1 –  Зеленые и черные оливки
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пример: pollo («цыпленок», произносится 
«пОйО»). Если сказать «пойА», то будет со-
всем не цыпленок…

Испания –  родина помидоров

Для испанской кухни очень харак-
терно обилие трав  –   в  первую очередь 
петрушки / perejil и  базилика  / albahaca. 
В  целом ассортимент овощей поража-
ет самое смелое воображение. Но ос-
новной секрет успеха многих испанских 
блюд –  в помидорах.

Именно Испания познакомила с  этим 
замечательным овощем Европу и  Азию. 
Первое европейское упоминание о поми-
дорах встречается в опубликованной в на-
чале 16 в. в Венеции книге, где говорится, 
что завезенные из Испании томаты в Ита-
лии едят, «обжаривая в оливковом масле 
с солью и перцем».

Первое письменное описание поми-
дора относят к 1534 году –  в одной из ита-
льянских хроник этого времени говорится 
о  маленьком, размером с  вишню, плоде, 
который называется pomo d’oro («золотое 
яблоко») –   это слово и превратилось впо-
следствии в русское «помидор»…

Помидоры испанцы кладут и  в  свои 
многочисленные салаты / ensaladas  –   
чаще всего вместе с латуком / lechuga, лу-
ком / cebolla и оливками. Вообще испанцы 
не особо колдуют над салатом. Видимо 
обилие овощей порождает столь непочти-
тельное к ним отношение. Готовый салат, 
как правило, подают без заправки, и  вы 
сами по собственному вкусу поливаете его aceite (оливковым мас-
лом), vinagre (винным уксусом) или vinagre de sidra de manzana (яблоч-
ный уксус). Пришла на память одна из народных испанских пословиц: 
«Салат для кутилы должен быть с маслом, для скряги –  с уксусом, для 
политика –  с солью, а их смесь –  для сумасшедшего».

Хамон –  религия Испании

Иностранцы могут восхищаться пряной паэльей и освежающим 
гаспачо, но сами испанцы всерьез относятся только к своему тради-
ционному окороку  –   «хамону» / jamón. Большинство видов, постав-
ляемых на рынок, делают в  промышленных условиях, но все они, 
естественно, не идут ни в какое сравнение с домашним. В деревнях 
практически каждая семья по-своему колдует над этим продуктом, 
и  даже если все приглашены к  соседям на свадьбу или крестины, 
в доме всегда остается дежурный, кому поручают заботу о драгоцен-
ной ветчине.

На специальном столе свиной окорок обваливают в соли и остав-
ляют в  покое на несколько недель. Затем соль смывают (мясо не 
должно быть соленым), а  окорок подвешивают к  потолочной бал-
ке вялиться. В каждом крестьянском доме есть комната на чердаке 

Рисунок 3 –  Паэлья (блюдо из риса)

Рисунок 4 –  Помидоры
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с  зарешеченным окошком без стекла, чтобы све-
жий холодный зимний воздух как следует обдувал 
ветчинку.

Процесс, естественно, неконтролируемый, и  за 
успех остается только молиться Богу. Порой молитва 
помогает, порой нет –   примерно каждый пятый око-
рок портится, что выясняется (увы!) лишь по оконча-
нии процесса вяления. Готовый окорок прокалывают 
для окончательного анализа длинным осколком ко-
ровьей кости, кость обнюхивают и по запаху опреде-
ляют –   удался окорок, или нет… Понятно, что хозяйка, 
умеющая приготовить хамон, никогда не останется 
в девках, это подметил еще Сервантес: «Дульсинея То-
босская, которой имя столь часто на страницах пред-
лагаемой истории упоминается, была, говорят, ве-
ликою мастерицею солить свинину и в рассуждении 
сего не имела себе равных во всей Ламанче»… Еще бы 
после этого «рыцарь печального образа» не выбрал 
Дульсинею дамой сердца! Хамон –  это вам не какая-то 
там родинка на щечке…

К самому известному сорту испанского сыровяле-
ного окорока «серрано»/ jamón serrano испанцы отно-
сятся, как мы к черной икре. Такое название связано 
с технологией приготовления. Окорок два-три дня вы-
держивают в  соляном растворе, потом под прессом 
хорошенько отжимают и отправляют в сухое прохлад-
ное место, где он будет вызревать довольно долго –  от 

Рисунок 6 –  Хамон Тревелес

Рисунок 5 –  Хамон
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года до трех, причем, чем дольше, тем лучше. Когда-то лучшим местом 
для этого были отроги гор –  сьерра, отсюда и название «серрано».

Существует и сухой способ посола –   мясо засаливают в  течение 
двух недель, затем соль смывают и вялят окорок в подвешенном со-
стоянии в течение 6–18 месяцев. Самые изысканные виды хамона вы-
держивают до мраморного черно- красного цвета, а вкус его –  истин-
ное наслаждение; одно плохо –   слишком уж дорог, а теперь и вовсе 
запрещен для поставок в Россию. Ничего гастрономического –  чистая 
политика…

Неподалеку от Севильи, в комарке (так называют административ-
ную единицу в Испании) Валье-де-лос- Педрочес в провинции Кордо-
ва делают удивительно вкусный хамон, получивший в 1998 г. высший 
статус качества и  контролируемое географического наименование. 
В его вкусе больше ощущается сладость, нежели соленость. Жаль, что 
производство весьма и весьма ограниченно. В горной андалусской 
деревушке Тревелес, на высоте 2 500 м, с 18 в. из мяса белых свиней 
делают свой фирменный вариант jamón de Trevélez  –   местный чи-
стый горный воздух словно создан для его созревания. Синяя лента/ 
etiqueta azul на окороке означает то, что он созревал 14–17 месяцев; 
красная/ etiqueta roja –  18–20; черная/ etiqueta negra –  20–24.

Окрестности Уэльвы, крупного рыболовецкого порта в Кадисском 
заливе,  –   самое известное в  Андалусии ветчинное место. Именно 
здесь делают отменную ветчину jabugo, названную в честь деревуш-
ки Хабуго, что лежит в  горах Сьерра-де- Аресена. Ветчина «хабуго» 
очень дорогая –  ее тонко нарезают, подают с хлебом как изысканную 
закуску и никогда не используют в кулинарных целях. Маленькие ан-
далусские черные свиньи особой породы Иберико/ Ibérico кормятся 
желудями, а их мясо идет на производство знаменитого окорока, ко-
торый часто называют pata negra –  «черное копыто» (кстати, существу-
ет и менее знаменитый pata blanca –  «белое копыто», окорок из белых 
свиней).

Андалусцы уверяют, что здешний микроклимат просто создан для 
дубов, и поэтому местные желуди –  идеальный свиной корм. Вам при-
дется поверить им на слово –   хотите получить первосортный товар, 
просите jamón de bellota, то есть «желудевую» ветчину с контролиру-
емым наименованием происхождения D. O. Jamón de Huelva. Надеем-
ся, вам не надо теперь объяснять, почему в Андалусии любое засто-
лье начинается с ветчины?

Тапас

Одна из самых распространенных кулинарных традиций Испании –  
тапас/ tapas. Именно так обобщенно называют самые разнообразные 
закуски, которые подают в тавернах к вину, пиву или коктейлям. Ни-
каких четких временных интервалов для подобного перекусона нет –  
испанцы могут «тапать» круглый день и три четверти ночи, а особенно 
с 12:00 до 14:00 –  перед ланчем. Ритуал тапас занимает особое место 
и в испанской гастрономии, и в традициях этой страны, поэтому на 
нем необходимо остановиться особо.

Когда-то закуска- тапас состояла из нескольких оливок или мин-
дальных орешков, ломтиков сыра, колбасы и ветчины часто в качестве 
бесплатного приложения к стаканчику хереса. Сегодня в категорию 
тапас включают практически любые блюда, которые можно подать 
маленькими порциями, –  и холодные, и горячие. Это могут быть улит-
ки/ caracoles в остром чесночном соусе, креветка/ camarón на кусоч-
ке хлебца, жаренный во фритюре артишок/ alcachofa, разнообразные 
бутерброды/ bocadillos, омлет/ tortilla, а осенью –   жаренные с чесно-
ком лесные грибы/ setas al ajillo.
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Рисунок 7 –  Тапас

Популярны также фрикадельки/ albóndigas, свиное филе в тома-
те/ magra con tomate, картофель в остром перечном соусе/ patatas 
bravas, зажаренные до хруста кальмары/ calamares fritos, анчоусы/ 
boquerones, сардины/ sardinas и прочая мелкая рыбешка во фритю-
ре. В качестве тапас могут предложить и странное для нас, но впол-
не вкусное блюдо –  свернувшуюся баранью кровь, жаренную с луком 
или чесноком. Обычно тарелочки с  самыми разнообразными тапас 
выставлены на витринах у стойки бара или кафе –  вам остается только 
пальцем показать, что именно вам приглянулось.

В Испании существуют различные легенды о происхождении та-
пас. Одна из них утверждает, что обычай накрывать/ tapar рюмку хере-
са кусочком ветчины, служившей закуской, родился в одном из баров 
Севильи, а затем быстро распространился и на остальную Испанию. 
Существует и другая версия: рюмки и стаканы с вином для защиты 
от назойливых мух накрывали маленькими тарелочками, в которые 
со временем стали класть острые закуски, вызывающие жажду, –  так 
хитроумные трактирщики стимулировали повторный заказ вина. 
Есть еще одна, наиболее интересная и  наиболее правдоподобная, 
на мой взгляд, версия. Когда-то очень давно испанским королевским 
почтальонам была пожалована привилегия не платить за вино на по-
стоялых дворах, где они останавливались, а в 13 в. король Альфонс X 
Мудрый, приказал подавать почтальонам еще и бесплатную закуску. 
Ее выносили на деревянном блюде, которым накрывали кувшин с ви-
ном. Отсюда произошло и название закуски tapa –  «крышка».

Поначалу тапас везде подавали бесплатно (и не только почтальо-
нам), затем, по мере появления все более разнообразных закусок, –  за 
них стали брать отдельную плату. Еще в 1960-е в Мадриде, Барселоне 
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и  Памплоне, заказав 3 стаканчика красненького/ 3 chatos de tinto, 
можно было весьма плотно и совершенно бесплатно поесть. Одна-
ко возросший поток туристов и всеобщая коммерциализация жизни, 
привела к  тому, что сегодня сей славный обычай можно наблюдать 
лишь в Гранаде и еще на 2–3 островках утопического испанского ком-
мунизма… Такую замечательную, но исчезающую традицию породил 
Альфонс X Мудрый и, возможно, дело было совсем не в почтальонах –  
просвещенный монарх просто пытался заставить гуляк заедать вино 
хоть какой- нибудь закуской. И его затея не пропала даром.

Спустя столетия другой испанский правитель Филипп  II пошел 
еще дальше и издал королевский указ, обязывающий владельцев та-
верн подавать к каждому стаканчику вина «крышечку» из колбасок. 
Суровый, но дальновидный король так решал национальную пробле-
му борьбы с пьянством –  не можешь запретить пить, то хотя бы заставь 
закусывать. И надо сказать, зерно мудрости дало свои благодатные 
всходы –   вряд ли сегодня кому-то удастся увидеть пьяного испанца. 
Тапас подчас заменяет нормальный ужин, став частью испанского об-
раза жизни. В результате сегодня невозможно представить себе Ис-
панию без традиционного «пасео и тапео»/ paseo y tapeo –   ночного 
шатания по барам и дегустации тапас.

Советую и вам обязательно прогуляться по испанским тавернам 
и барам, попить вина, отведать тапас, и в том месте, где закуска по-
нравится больше всего, заказать ración –   полный набор разнообраз-
ных тапас, салат и хлеб. Уверяю вас, что вы отменно и максимально 
разнообразно поедите, а если не поленитесь выучить пару испанских 
фраз, приобретете еще и кучу приятелей. Если вы не рассчитывае-
те на свои силы, то лучше заказывать media ración –   полпорции. На 

Рисунок 8 –  Тапас
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худой конец, можете заказать просто montadito –   маленький бутер-
брод с ветчиной, тунцом и т. п. В общем, чтобы вы ни выбрали –¡buen 
provecho! (приятного аппетита).

Прогуляемся по побережью Коста-дель- Соль, и заглянем в ресто-
раны, кафе и бары провинции Малага.

Коста-дель- Соль (исп. Costa del Sol –   «Солнечный берег») –   самый 
южный средиземноморский курорт Испании. Включает в себя горо-
да: Малага, Торремолинос, Бенальмадена, Фуэнхирола, Михас, Марбе-
лья, Нерха, Эстепона, Манильва, Торрокс.

На побережье Коста-дель- Соль в провинции Малага насчитывает-
ся более 11 000 ресторанов и заведений общественного питания1. Это 
один из самых гастрономически богатых регионов Испании, предла-
гающий как высокую кухню с мишленовскими звездами, так и тради-
ционные рыбные рестораны (chiringitos), где рыбу готовят в  старых 
рыбацких лодках, заполненных песком.

Рестораны Андалусского побережья Испании имеют свои харак-
терные черты: небольшие размеры зала, при этом большую часть 
года столики располагаются на открытом воздухе, тем самым увели-
чивая количество посадочных мест. В заведениях часто предлагают 
не только ужин, но и живую музыку, что делает вечер более атмосфер-
ным. Режим работы учитывает культуру Испании, где обед начинается 
после 14.00 часов, а ужин после 20.30–21.00. И многие заведения за-
крыты между 16.00–20.00. Испанцы говорят громко, смеются и насла-
ждаются общением, поэтому в ресторанах и барах всегда оживленная 
атмосфера.

А вот обслуживание, напротив, может быть более неспешным, чем 
на севере. Это часть культуры «despacio» (медленно), где важно насла-
ждаться моментом, а не быстро поесть. Обычай общения камареро 
«camarero» (официантов) с посетителями в Испании основан на прин-
ципах вежливой фамильярности, эффективности и  неспешности. 
В отличие от некоторых других стран, здесь сервис не направлен на 
то, чтобы «прогнать» клиента быстрее, а общение более прямое и не-
принужденное. Камареро обычно приветствуют клиентов тепло, но 
профессионально. Часто используется фраза «Hola, ¿qué tal?» (Привет, 
как дела?) или «Buenas tardes/días». Испанские официанты не склон-
ны к чрезмерной угодливости. Они могут быть прямолинейными, что 
иногда принимается иностранцами за грубость, но на деле являет-
ся частью культуры, где все равны. Официанты не будут постоянно 
подходить к столу, спрашивая, «все ли в порядке». Ожидается, что вы 
сами подадите знак, если вам что-то нужно (подняв руку, установив 
зрительный контакт). Лучший способ привлечь внимание  –   сказать 
«disculpa» (извините) или «perdona». Не принято кричать «Официант!» 
(Camarero!).

После еды испанцы любят долго сидеть за разговорами (неспеш-
ность –  «la sobremesa»). Официант никогда не принесет счет, пока вы 
его не попросите (обычно фразой «La cuenta, por favor» или жестом), 
так как это считается невежливым.

В ресторанах часто царит шумная и веселая атмосфера, и офици-
анты могут пошутить с  клиентами. Чаевые не являются обязатель-
ными, так как камареро получают фиксированную зарплату. Однако 
оставить несколько монет (округлить счет) –  хороший тон при прият-
ном обслуживании.

В  туристических местах официанты говорят на английском, но 
использование элементарных испанских фраз (Hola, gracias, adiós) 
очень ценится.

В таблице 1 представлен анализ ресторанов, кафе и баров побере-
жья Коста-дель- Соль (Испания), проведенный на основе данных агре-
гатора tripadvisor.ru.

 1 Cогласно данным https://
www.tripadvisor.ru 
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Испанские ресторанчики в Андалусии 
имеют уникальный колорит, отличающий 
их от заведений в других регионах Испа-
нии. Высокая плотность заведений наблю-
дается во всех курортных городах: Малага, 
Торремолинос, Бенальмадена, Фуэнхи-
рола, Михас, Марбелья, Нерха, Эстепона, 
Манильва, Торрокс. Здесь вас ждет колос-
сальное разнообразие от уютных тапас- 
баров до ресторанов изысканной кухни, 
особенно в Малаге и Марбелье.

Рестораны Малаги славятся свежай-
шими морепродуктами, культурой тапас, 
пляжными чирингитос (chiringitos) и влия-
нием мавританской кухни. Ключевые осо-
бенности включают жареные на вертеле 
сардины (espetos), обилие рыбы, оливко-
вое масло, местные вина и долгие обеды, 
начинающиеся с  13:00. Атмосфера варьи-
руется от оживленных баров до изыскан-
ных заведений с видом на море. В центре 
можно найти как демократичные места 
(обед за 10–15 евро), так и рестораны высо-
кого уровня. В горных районах популярны 
блюда из дичи.

Рестораны Торремолиноса удивляют 
сплетением глубоких рыболовецких тра-
диций, аутентичной андалузской кухни 
и  современной космополитичной атмос-
феры. Основные особенности: обилие 
свежих морепродуктов (особенно в райо-
не Ла- Кариуэла), жареная рыба (pescaíto 
frito) в  лодках- мангалах, доступные цены, 
изобилие тапас- баров и активная ночная 
жизнь.

Рестораны Бенальмадены отличаются 
сочетанием традиционной андалузской 
и средиземноморской кухонь с упором на 
свежие морепродукты. Основные особен-
ности включают обилие пляжных баров 
(chiringuitos), тапас- баров, доступные цены 
по сравнению с крупными городами и ак-
тивную ночную жизнь. Популярны еспетос 
(espetos), паэлья (paella), а в старом горо-
де –  уютные аутентичные места. Представ-
лен широкий спектр  –   от спокойных се-
мейных ресторанов до оживленных мест 
с ночными развлечениями.

Рестораны Фуэнхиролы выделяет ори-
ентация на семейный отдых. Поэтому они 
предлагают разнообразное меню для от-
дыха с детьми, построенное на уникальном 
сочетании традиционной андалузской 
кухни и  обилии свежих морепродуктов. 

Рисунок 10 –  Ресторан г. Торремолинос

Рисунок 11 –  Ресторан г. Бенальмадена

Рисунок 9 –  Ресторан г. Малага
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Длинная набережная города включа-
ет шумные бары, пляжные чирингитос 
(chiringuitos), заведения с широким выбо-
ром международных кухонь. Все это ще-
дро приправлено испанским колоритом, 
проявляющемся в  неторопливом стиле 
обслуживания и активной ночной жизни.

Рестораны в  Михасе предлагают, как 
классические тапас, так и  изысканные 
блюда с мавританскими оттенками. Живо-
писные панорамные виды на побережье 
Коста-дель- Соль, уютная атмосфера «бе-
лой деревни» (Mijas Pueblo), расположе-
ние в исторических зданиях с цветочными 
украшениями  –   обеспечивают гостям га-
строномический и  эстетический восторг 
от качественной еды и  незабываемого 
пейзажа.

Рестораны Марбельи обращают вни-
мание эксклюзивной роскошью заведе-
ний класса лакшери (luxury), разнообрази-
ем кухонь мира и  средиземноморскими 
традициями. Здесь высокая концентрация 
Мишленовских заведений, пляжных клу-
бов, элитных ресторанов в  Пуэрто- Банус 
и  уютных мест в  старом городе. Главные 
особенности: свежие морепродукты (pil-
pil), поздние ужины (после 21:00) и живо-
писные виды.

Рестораны в  Нерхе наряду с  привер-
женностью к  традиционной андалузской 
кухне и использованием свежих морепро-
дуктов (особенно эспетос (espetos)  –   сар-
дин на гриле), характеризует отсутствие 
сетевого фастфуда и культура бесплатных 
тапас к  напиткам. Заведения предлага-
ют семейную атмосферу и  потрясающие 
виды на море. С  культовой видовой точ-
ки, получившей название Балкон Европы 
(Balcón de Europa), открывается панорам-
ный вид на Средиземное море, опоясан-
ный береговой линией. Это центральный 
узел для посещения туристов и местных 
жителей, вдоль которого расположились 
кафе, бары, рестораны и можно встретить 
уличных артистов.

Рестораны Эстепоны (часто это терра-
сы на песке) приятно удивляют доступ-
ными ценами, свежайшими морепро-
дуктами, большим количеством овощей 
местного производства и семейным под-
ходом к обслуживанию.

Рисунок 13 –  Ресторан г. Михас

Рисунок 14 –  Ресторан г. Марбелья

Рисунок 12 –  Ресторан г. Фуенхирола
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Рестораны в  Манильве предлагают 
в меню как недорогие закуски, так и блюда 
более изысканной кухни, ориентирован-
ной на качество используемых местных 
продуктов и  вин. Заведения предлагают 
живописные виды на море или истори-
ческий центр, уютную атмосферу, друже-
любный сервис, наличие блюд на вынос 
и удобное расположение вблизи пляжей 
с  «голубым флагом», что гарантирует чи-
стоту воды, экологичность и безопасность.

Ресторан в Торроксе отлично подходят 
для дегустации аутентичных блюд в рас-
слабленной атмосфере по доступным це-
нам (меню дня за 6–9€). Популярны уют-
ные террасы и места с видом на закат.

Малагский кулинарный ассортимент –   
одна из жемчужин Коста-дель- Соль. От 
столицы до Марбельи каждый уголок 
представляет собой особое очарова-
ние с  уникальными рецептами, которые 
используют качественные и  местные 
ингредиенты.

Наиболее популярны блюда:
 «ensalada rusa» (местный вариант оли-

вье);
 моллюски, креветки, кальмары, осьми-

ноги, которые жарят в  панировке на 
оливковом масле;

 «Gamba Pil al Pil»;
 сардины на вертеле (espeto);
 блюда из мяса (стейки, чоризо, 

«kachoppo», «salmon fi let», «chuletón», 
«hamburguesa»);

 разнообразие тапас;
 «Jamón Ibérico» местная иберийская 

свинина;
 «paella» (паэлья);
 «gazpacho» и «salmorejo» (супы гаспачо 

и сальморехо);
 «empanadas» (эмпанадас  –   пироги из 

пресного теста с различными начинка-
ми);

 «cocido» (косидо);
 «tortilla» (тортилья –   картофельный ом-

лет);
 «croquetas» (крокеты);
 «pizza» (пицца).

Рисунок 19 иллюстрирует динамику 
цены в  ресторанах побережья Коста-
дель- Соль на примере популярного 
блюдо «Gamba Pil al Pil» (очищенные кре-
ветки, приготовленные в бурлящем олив-
ковом масле с чесноком, острым перцем 
чили и иногда паприкой).

Рисунок 15 –  Ресторан в г. Нерха

Рисунок 16 –  Ресторан г. Эстепона

Рисунок 17 –  Ресторан в г. Манильва

Рисунок 18 –  Ресторан в г. Торрокс
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Самые высокие цены на блюдо «Gamba Pil al Pil» в ресторанах 
городов Малага и Марбелья, что совершенно ожидаемо, поскольку 
Малага –  столица провинции, а Марбелья –  находится в среднем и вы-
соком ценовом диапазоне для испанских курортов. Самые бюджет-
ные цены на популярное блюдо предлагают рестораны Манильвы, 
Бенальмадены, Торрокса.

На рисунке 20 Топ-рейтинговых рыбных ресторанов (по отзывам 
TripAdvisor).

Перечень рыбных ресторанов по городам:

 г. Малага
1) «El Lagar de Verum»: Часто занимает верхние строчки с рейтин-

гом 4.9.
2) «El Envero» (4.6): Отличный выбор морепродуктов и средизем-

номорской кухни.
3) «La Proa De Teatinos» (4.6): Высоко оценен за европейскую кух-

ню.
4) «Chiringuito Picasso» (4.6): Популярное место на пляже.
5) «Marisqueria La Cantina» (4.6): Высоко оцененный ресторан 

в порту.
6) «Marisqueria Jacinto» (4.5): Известен свежими морепродуктами.

 г. Торремолинос
1) «Gastrobar Restaurant Florín» (4.8): Высокая кухня и морепро-

дукты.
2) «Il Pescatore» (4.7): Популярное место с итальянским уклоном.
3) «La Mar Bonita» (4.6): Отличные морепродукты и средиземно-

морская кухня.
4) «Meson la Tralla» (4.5): Отличное соотношение цены и качества.
5) «Chiringuito El Sardiná» (4.4): Свежая рыба на пляже.
6) «Familia Amillo CB» (4.4): Традиционные блюда.
7) «Chiringuito La Moraga» (4.3): Популярный пляжный ресторан.
8) «Restaurante El Dorado» (4.2): Рыба и морепродукты.
9) «Meson Galego Antoxo» (4.2): Галисийская кухня.
10) «Chiringuito Mari y Sergio» (4.2): Высокий рейтинг среди чирин-

гито.

Рисунок 19 –  Динамика цены
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Рисунок 20 –  Топ ресторанов

 г. Бенальмадена
1) «Ocean Fish & Chips» (4.9): Отличный рейтинг, британский стиль.
2) «Mamba Sushi» (4.9): Высокая оценка за морепродукты.
3) «La Alternativa» (4.7): Популярный выбор.
4) «Don Marisquito» (4.7): Отмечен за паэлью и морепродукты.
5) «Iconic Steak And Lobster House» (4.6): Известен своим каче-

ством.
6) «Restaurante Santa Ana Denis» (4.5): Испанская кухня.
7) «La Sirena» (4.5): Большое количество положительных отзывов.
8) «El Ancla» (4.5): Традиционный выбор.

 г. Фуэнхирола
1) «Portside Fish and Chips» (4,9): Популярен для любителей рыбы 

с жареным картофелем.
2) «Restaurante La Langosta» (4,6): Известен своими омарами.
3) «Restaurante Los Marinos Jose» (4,5): Часто отмечается как один 

из лучших рыбных ресторанов.
4) «Restaurante Palangreros» (4,5): Высокий рейтинг за качество 

морепродуктов.
5) «Chiringuito Oasis» (4,5): Отличный пляжный ресторан (чирин-

гито).

 г. Михас
1) «Cyrano» (Ла- Кала) (4,9): популярен в районе Ла- Кала-де- Михас.
2) «Figaro Restaurant» (Ла- Кала): Рейтинг 4,9.
3) «Maradentro Restaurante Del Mar» (4,7): специализируется на 

морепродуктах.
4) «The Family Restaurant & Bar»: Высокий рейтинг 4,7.
5) «Los Granainos» (4,5): Отмечен среди лучших заведений с море-

продуктами.

 г. Марбелья
1) «Zumaque» (4.9): Специализируется на свежей рыбе.
2) «Restaurante La Bocana» (4.7): Отличное место с большим коли-

чеством отзывов.
3) «Restaurante Playa Europa» (4.7): Популярный выбор.
4) «The Harbour Bar & Restaurant» (4.6): Международная кухня 

и морепродукты.
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5) «La Ola & Chiringuito Tonys» (4.5): Ресторан, расположенный на 
побережье.

6) «Restaurante El Cortijo» (4.5): Испанская кухня и морепродукты.

 г. Нерха
1) «Rincon del Sabor»: Рейтинг 4,6.
2) «Bakers Restaurant & Bar» (4,7): Рыба и морепродукты.
3) «Marisqueria Puerta del Mar» (4,3): Популярен среди местных.
4) «La Puntilla» (4,3): Высокие оценки за качество морепродуктов.
5) «Bar Dolores El Chispa» (4,1): Традиционный испанский стиль.

 г. Эстепона
1) «La Escollera» (4,3): Популярное место у порта с большим коли-

чеством отзывов.
2) «Ikan Farm To Table» (4,9): Высокий рейтинг за свежесть и под-

ход к приготовлению.
3) «El Cazador» (4,4): Известен качественной рыбой.

 г. Манильва
1) «Chiringuito Manilva Beach» (3,5): Известен свежей рыбой и блю-

дами на пляже.

Торрокс
1) «Duke›s Bar» (4,9): Популярен благодаря хорошим отзывам.
2) «Meson la Terraza» (4,8): Высокая оценка кухни.
3) «La Farola» (4,3): Известен качественными морепродуктами.

На побережье Коста-дель- Соль проживает значительное, но точно 
не пересчитанное, число русскоязычных жителей, причем одним из 
центров притяжения является Марбелья (1178 официальных резиден-
тов из РФ).

На рисунке 21 представлено распределение ресторанов русской 
кухни в городах побережья Коста-дель- Соль.

Отдельно представлен перечень ресторанов побережья, специа-
лизирующихся на русской кухне. В этих заведениях персонал гово-
рит, в том числе, на русском языке:
1) «La Alacena de Francis» (4,8). Calle Montalbán 1, 29002 Малага Испа-

ния. +34 615 06 25 34.
2) «El Jefe Bar- Restaurante» (3,8). Puerto deportivo Local 307, 29640 Фу-

энхирола Испания, +34 673 36 68 77.
3) «Vale Vale» (5,0). Golden Mile, Bulevar del Principe Alfonso von 

Hohenlohe s/n Edifi cio Marbella Forum, 29600, Марбелья Испания, 
+34 663 34 44 44.

4) «Полезная кухня» (4,9). Casa Sevilla s/n Avenida Playas del Duque, 
29660, Марбелья Испания, +34 600 67 33 57.

5) «Бистро бар Cafe La Maleta». Avenida Hermanos Alvarez Quintero, 
149 00 Марбелья, 29600 Сан- Педро-де- Алькантара, Марбелья Ис-
пания, +34 952 03 99 71.

6) «In Da Food Gastro Bar» (4,8). Calle de Manuel González Portilla 171 171, 
29670 Сан- Педро-де- Алькантара, Марбелья Испания, +34 629 54 93 
02.

7) «ChéMoDan Restaurante Asador» (4,8). Calle Salitre 908, 29793, Тор-
рокс Испания, +34 951 55 14 70.

8) «Belisimo Coffee & Bakery» (5,0). Calle Olozaga 7 Local Belisimo, 29005 
Малага Испания, +34 602 29 92 22.

9) «Noachi Coffee» (3,3). Avenida de la Palma de Mallorca 8, 29620 Торре-
молинос Испания, +34 673 67 55 75.

10) «Pushkin Restaurant». Calle de los Jazmines 465-B, 29660, Марбелья 
Испания, +34 634 99 25 52.
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Аналитический обзор знакомит с  традиционными продуктами, 
являющимися основой средиземноморской кухни: оливки и оливко-
вое масло, стручковый перец, испанский рис, помидоры, хамон, та-
пас. Не смотря на общие принципы гастрономии Испании, каждый 
город Андалусии побережья Коста-дель- Соль привнес в нее свои не-
повторимые характерные черты. Анализ ресторанов городов Малага, 
Торремолинос, Бенальмадена, Фуенхирола, Михас, Марбелья, Нерха, 
Эстепона, Манильва, Торрокс на основе контента, предложенного 
агрегатором https://www.tripadvisor.ru, позволяет выявить популяр-
ные среди туристов и местных жителей заведения, проследить дина-
мику цены, сформировать перечень наиболее востребованных блюд. 
Прибрежное расположение дает возможность составить топ рейтин-
говых рыбных ресторанов в каждом из городов побережья.

Андалусия одна из провинций, которая наиболее популярна 
у официальных резидентов РФ. Постоянное проживание русскогово-
рящих людей на территории Испании привнесло культуру русской 
кухни в гастрономию страны. Перечень популярных мест, где можно 
попробовать блюда русской кухни и где персонал говорит на русском 
языке, включен в аналитический обзор.

Эрнест Хэмингуэй в своей документальной книге «Смерть после 
полудня» напишет: «Первая трапеза на испанской земле  –   серьез-
ное испытание: закуски, кушанье из яиц, два мясных блюда, овощи, 
салат, десерт и фрукты. Нужно много вина, чтобы все это одолеть». 
Соглашусь с великим американским писателем, как и сама Испания, 
ее еда обильна и разнообразна. В национальной гастрономической 
традиции огромные блюда, на которых горой возвышаются салаты, 
порожденные самой буйной фантазией, сочные поджаристые куски 
мяса, хрустящие рыбные корочки, диковинные моллюски, ароматные 
овощи, экзотические фрукты и великолепные вина.

Испания сохраняет одно из первых мест в  списке лучших кули-
нарных стран Европы. Причем отличает ее не столько изысканность, 
сколько изящная простота.

Рисунок 21 –  Рестораны русской кухни
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Конференция Science Analytics 2026

СТАТИСТИКА, АНАЛИТИКА И ОЦЕНКА НАУЧНЫХ 

ИССЛЕДОВАНИЙ

2–3 апреля 2026 г., Россия, Москва, ИНТЦ МГУ «Воробьевы горы»
кластер «Ломоносов»

2–3 апреля 2026 года в ИНТЦ МГУ «Воробьёвы горы» (кластер «Ло-
моносов», зал «Атом») состоялась научно- практическая конферен-
ция «Science Analytics 2026: статистика, аналитика и оценка научных 
исследований». Мероприятие объединило представителей акаде-
мического сообщества, издательств, разработчиков наукометриче-
ских инструментов и аналитических центров для обсуждения акту-
альных вопросов цифровизации науки, внедрения искусственного 
интеллекта, академической честности и развития наукометрической 
инфраструктуры.

Девизом конференции стала идея перехода «от оценки научных 
результатов к доказательному формированию научной политики».

Цифровизация научной деятельности и  активное внедрение 
искусственного интеллекта поставили перед научным сообще-
ством принципиальные вопросы: как измерять эффективность 
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исследований, когда традиционные показатели становятся всё менее 
репрезентативными? Какова роль открытых данных в  обеспечении 
прозрачности научных процессов? Как трансформировались нормы 
и стандарты в академической среде под воздействием новых техно-
логий? Научно- практическая конференция «SCIENCE ANALYTICS: ста-
тистика, аналитика и оценка научных исследований» стала площад-
кой для обсуждения этих вопросов.

В рамках конференции состоялось два пленарных заседания.
На первом пленарном заседании (модератор –В.А. Глухов, заме-

ститель генерального директора Научной электронной библиотеки 
eLIBRARY.RU) с докладом «eLIBRARY ANALYTICS: решения для сувере-
нитета в области НТИ» выступил Г. О. Еременко (генеральный дирек-
тор eLIBRARY.RU). В. В. Иванов (доктор экономических наук, член-кор-
респондент РАН, заместитель президе нта РАН) представил доклад 
«Искусственный интеллект  –   слуга или господин?», в котором были 
затронуты этические и управленческие аспекты внедрения ИИ в на-
учную деятельность.

Второе пленарное заседание было посвящено формирова-
нию ядра РИНЦ и  оценке науки. Модератор  В. А.  Глуховсовместно 
с А. Р. Хохловым (академик РАН, председатель Научно- методического 
совета Ядра РИНЦ) и А. Я. Назаренко (заместитель генерального ди-
ректора eLIBRARY.RU) представили подходы к  отбору публикаций 
для включение в Ядро РИНЦ и  совершенствованию национальной 
системы оценки результативности исследований.
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Секция «Международное сотрудничество и открытая наука» под 
модераторством П. Г. Арефьева (руководитель аналитического отдела 
eLIBRARY.RU) включала доклады:
 Е. И. Аксёнова (доктор медицинских и экономических наук, дирек-

тор НИИ организации здравоохранения и медицинского менед-
жмента Москвы) и А. А. Альшевская (кандидат медицинских наук, 
Сеченовский университет) представили метод тематической де-
композиции научной активности  –   от публикационного массива 
к исследовательским приоритетам.

 М. А.  Акоев (лаборатория наукометрии, E-Quadrat, Берлин) 
и П. Г. Арефьев проанализировали потенциал взаимодействия ки-
тайских и российских университетов.

 И. Р. Куклина (исполнительный директор Аналитического центра 
международных научно- технологических и образовательных про-
грамм) осветила оценку эффективности науки как направление 
социально- гуманитарных исследований в рамках БРИКС.

 Н. Г.  Попова (кандидат социологических наук, Институт филосо-
фии и права УрО РАН, эксперт DOAJ) рассказала об обновлённых 
критериях включения и исключения в базе журналов открытого 
доступа DOAJ. Спикер осветила важность включения научного 
журнала в эту престижную международную базу научных публи-
каций с открытым доступом.

 В. В. Вишнякова (НИУ ВШЭ) представила блокчейн- модели управ-
ления интеллектуальной собственностью и  трансфером техно-
логий. Главное в ее докладе –   это как реализовано практическое 
применение технологий блокчейна для фиксации авторских прав 
на научные разработки, получение патентов, изобретения, сде-
ланные в рамках исследований на базе НИУ ВШЭ и дальнейшую 
реализацию (через отдельный интернет- магазин) лицензий для 
практического применения этих разработок.

 А. В. Халюков (генеральный директор «Пульс науки») описал воз-
можности аналитики по международным рейтингам в системе ID 
SCIENCE.

Очень насыщенно и активно прошла панельная дискуссия «Искус-
ственный интеллект как новый инструмент научной аналитики: от ме-
трик к практической интеграции науки и промышленности»

Совместное мероприятие с  компанией INVENTORUS модери-
ровали А. В.  Маевский (директор по стратегическому развитию 
INVENTORUS) и А. Р. Хохлов. Участники дискуссии: О. В. Ена (Федераль-
ный институт промышленной собственности) –  патентная аналитика, 
Е. И. Лукьянчиков (АО «Антиплагиат»), А. Е. Антипов (директор по рабо-
те с данными INVENTORUS), И. Р. Куклина.

Обсуждались переход от формальных метрик к  практико- 
ориентированной интеграции научных результатов и промышленно-
сти, применение ИИ для прогнозирования технологических трендов.

В секции «Академическая честность и качество научных публика-
ций в эпоху искусственного интеллекта» выступили:
 Д. В. Косяков (РИЭПП, ИВМиМГ СО РАН) открыл заседание обзором 

вызовов для наукометрии со стороны генеративных моделей.
 И. Б.  Короткина (РАНХиГС) представила критерии прозрачности, 

объективности и универсальности оценки научного текста.
 Е. И. Лукьянчиков («Антиплагиат») рассказал о переходе от принци-

пов к работающим решениям в области академической честности 
с использованием ИИ.

 С. А. Морозова (РГПУ им. А. И. Герцена) проанализировала библи-
ографические конфабуляции генеративных моделей как индика-
тор достоверности коммуникации. Ее доклад изобиловал приме-
рами из существующих публикаций и  недвусмысленно показал 
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необходимость для издателей и научных редакторов более тща-
тельной проверки входящих текстов, списков литературы, а также 
нужность обсуждения вопросов работы с ИИ при подготовке ста-
тей с авторами.

 М. М.  Зельдина (НЭИКОН) представила ожидания и  реальность 
применения генеративного ИИ в рецензировании. Реальность, ко-
нечно, оказывается гораздо прозаичнее радужных ожиданий: не 
ограниченный защитой авторских прав ИИ не может служить по-
мощником в рецензировании, рецензии должен писать человек.

 М. М. Фатхуллин (независимый эксперт) рассмотрел влияние це-
лостности исследований на университетские рейтинги и анали-
тику.

Ключевые доклады секции «Инфраструктура и инструменты нау-
кометрического анализа» Модератор  –   С. М. Шабанова (заместитель 
генерального директора eLIBRARY.RU):
 М. В. Фомин (издательство «Наука») –   кейс перехода от традиций 

к инновациям в научном издательстве.
 А. Е.  Гуськов (Российский центр научной информации)  –   первые 

итоги работы информационной системы «Метафора» и  ее роль 
в формировании нового «Белого списка» –  ЕГПНИ.

 Секция «Тематическое картирование и анализ научных направле-
ний» модерировал Ю. В. Чехович (ИПУ РАН, ООО «Думейт»). Основ-
ные доклады:

 А. А. Шведовская (МГППУ) совместно с Д. В. Косяковым и В. В. Поно-
маревой представили тематическое картирование и оценку трен-
дов в психологии на основе семантической кластеризации.
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 В. В. Писляков (НИУ ВШЭ) и А. М. Железнов (Европейский универ-
ситет в Санкт- Петербурге) дали критический обзор открытой би-
блиометрической системы OpenAlex, названный «Пепел Алексан-
дрийской библиотеки».

 О. Г. Григорьев и Д. А. Девяткин (ФИЦ ИУ РАН) –  выявление перспек-
тивных направлений в робототехнике с применением автоматизи-
рованной текстовой аналитики.

 Иерей Анатолий Колот (Московская духовная академия) рассказал 
о портале БОГОСЛОВ.RU как площадке для коллаборации специ-
алистов в области православной теологии.

 Основные выступления секция «Искусственный интеллект в  на-
учной аналитике и  управлении исследованиями» (модератор  –   
Д. М. Кочетков (ИПРАН РАН, eLIBRARY.RU):

 Д. В.  Косяков  –   сопоставление науки и  политики: декомпозиция 
приоритетов СНТР и автоматическая классификация публикаций.

 Ю. В. Чехович –  использование ИИ при подготовке российских на-
учных публикаций.

 В. А.  Цветкова (МГИК)  –   реальность и  мифы применения ИИ 
в библиотечно- информационной сфере.

 А. А. Панова (НИУ ВШЭ) –  институциональные реакции российских 
университетов на распространение генеративных моделей ИИ.

Таким образом, конференция «Science Analytics 2026» стала значимой площадкой для обсуж-
дения трансформации научной аналитики под влиянием цифровых технологий и искусственного 
интеллекта. Были рассмотрены как методологические, так и прикладные аспекты оценки науки, 
открытости данных, этических норм и международного сотрудничества.

Валентина Валентиновна Чемякина, 
начальник Научно- издательского департамента ФБГОУ ВО РГУТИС, 

по материалам организаторов конференции. 
Фото предоставлены организаторами и автором.
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  ЯРКОЕ ТУРИСТИЧЕСКОЕ СОБЫТИЕ 

ВЕСНЫ: СТРАНЫ МИРА ПРЕДСТАВИЛИ 

ТУРПРОДУКТЫ НА MITT В МОСКВЕ*

С  11 по 13 марта 2026  года в МВЦ «Крокус Экспо» состоялась 32-я 
Международная выставка туризма и индустрии гостеприимства MITT. 
В  этом году с  национальными экспозициями выступили 40 стран, 
включая Оман, Египет, Китай, Турцию, Малайзию, страны Африки, 
а также были широко представлены большинство регионов России. 
Выставка традиционно объединила национальные туристические 
офисы, региональные администрации, туроператоров, гостиничные 
сети, MICE-операторов и travel-tech компании.

Страной- партнером MITT 2026 выступил Оман. Султанат принял 
участие в выставке второй год подряд и продемонстрировал устой-
чивый рост интереса со стороны российских туристов. По итогам 
2025 года страну посетили более 77 тысяч граждан России, что свя-
зано с действием безвизового режима и расширением авиасообще-
ния. В экспозиции Омана были представлены ведущие туроператоры 
и крупнейшие гостиничные бренды, пляжные и горные курорты, эко-
логические маршруты, пустынные кемпинги, а  также предложения 
в сегментах luxury и MICE.

Центральным событием на стенде Египта, который являлся меж-
дународным туристическим партнером выставки, стала презен-
тация Большого Египетского музея, открывшегося для публики 
в  ноябре 2025  года. В  рамках новой стратегии продвижения тури-
стических регионов страна сделала акцент на трансформации из 

* по материалам пресс- 
релизов организато-
ра форума, редакция 
НИД РГУТИС. (Фото 
предоставлено орга-
низаторами).
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преимущественно пляжного направления в  центр культурного ту-
ризма мирового уровня.

Китай представил на MITT 2026 насыщенную экспозицию и тури-
стический потенциал сразу нескольких регионов страны. Турпоток 
между Россией и Китаем активно растет, особенно после введения 
безвизового режима. На стенде страны были представлены экскур-
сионные и лечебно- оздоровительные программы, курорты острова 
Хайнань и комбинированные туры.

Впервые в  MITT приняла участие Намибия, которая расшири-
ла африканскую географию выставки. Страна представила сафари- 
программы, приключенческие и  экотуры в  национальные парки 
и в пустыне Намиб.

На стенде Малайзии были представлены уникальные туры на тро-
пические пляжи, в  культурные центры и  природные заповедники, 
а  также гастрономические маршруты. Специалисты туристической 
отрасли страны презентовали комплексные программы для россий-
ских путешественников, акцентируя внимание на устойчивом туриз-
ме, семейных маршрутах, возможностях для MICE-сегмента и комби-
нированных путешествиях по полуострову. На стенде можно было 
получить красочный каталог по всем провинциям Малайзии и  от-
дельные путеводители, с подробными рассказами о маршрутах.

Самый большой стенд традиционно занимало представительство 
Турции.

Также среди участников  –   страны СНГ, Ближнего Востока, Азии 
и Африки. Экспозиция охватила самый широкий спектр туристиче-
ских продуктов: от массового пляжного отдыха до нишевых направ-
лений, включая wellness, медицинский и  гастротуризм, культурные 
программы.

Значительную часть экспозиции составили российские регионы, 
которые также продемонстрировали все многообразие направлений: 
от культурно- познавательного и событийного туризма до санаторно- 
курортного и экологического отдыха. Среди них –  постоянные участ-
ники выставки: Краснодарский край, Самарская область, Татарстан, 
Севастополь, Камчатский край и Санкт- Петербург, а также Республи-
ка Дагестан, продолживший системное продвижение региона как од-
ного из самых динамично развивающихся направлений внутреннего 
туризма.

На выставке MITT-2026 особое внимание было уделено развитию 
медицинского и  оздоровительного туризма  –   сегментам, которые 
в последние годы демонстрируют устойчивый рост спроса. В рамках 
экспозиции участники из Белоруссии, Китая, России представили 
программы санаторно- курортного лечения, интегрированные оздо-
ровительные пакеты, детокс- и wellness- туризм, а также специализи-
рованные медицинские услуги: диагностику, реабилитацию, эстети-
ческую медицину.

Ключевые игроки сегмента OTA, Travel Tech и другие технологи-
ческие компании показали цифровые облачные решения для туриз-
ма и индустрии гостеприимства. Отдельное внимание было уделе-
но цифровым экосистемам и инструментам повышения доходности 
отелей.

На выставке была проведена обширная деловая программа, ко-
торая состояла из более 40 тематических сессий, конференций, пре-
зентаций, дискуссий и обучающих семинаров. Ключевой темой стало 
развитие регионального туризма, коллаборации, брендинг террито-
рий и технологическая трансформация отрасли. Центральным меро-
приятием стал Форум лидеров туристической отрасли и индустрии 
гостеприимства. Он объединил руководителей туроператоров, от-
елей, региональных администраций и инвесторов. Среди ключевых 
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событий –  тренд- сессия «Туризм 2026: тренды и прогнозы профессио-
нального сообщества», презентация исследования «Состояние и тен-
денции рынка въездного туризма».

Отдельного внимания заслужила панельная дискуссия «Россия 
и арабский мир: новые маршруты сотрудничества. От туристических 
потоков к совместным инвестициям», состоявшаяся на самой вмести-
тельной площадке выставки.

Откровенный и  заинтересованный разговор модерирова-
ла Президент Ассоциации российско- арабского сотрудничества 
в сфере туризма и инвестиций Юлия Максутова.

Арабские страны стали одним из самых динамичных и перспек-
тивных направлений для выездного туризма из России, а  интерес 
арабских туристов к России растет с  каждым годом. Однако насто-
ящий потенциал кроется не только в обмене туристами, но и в соз-
дании общей инвестиционной экосистемы для развития индустрии 
гостеприимства.

Илья Уманский, президент РСТ, руководитель комитета РСТ по внутреннему туризму, 
директор, «Алеан»:

Мы видим возросший интерес к посещению России, речь идет о потоке въездных туристов 
из арабских стран. Но многое предстоит сделать. Требуется учитывать, что арабские туристы 
платежеспособны и более требовательны к качеству предоставляемых услуг. Пока Россия не 
может на 100 % удовлетворить эти требования, мы нуждаемся не только в поддержке нашего 
государства и бизнес- структур, но и в инвестициях со стороны арабских партнеров. Если нуж-
но привлечь арабских туристов то нужны в регионах, интересных арабским туристам: между-
народный аэропорт в доступности до 2 часов от отеля, отели 5 звезд и гостиницы с VIP-уров-
нем сервиса, безопасность. Что касается эмоционального опыта –  то все что есть в мире, есть 
и в России и Россия готова это предоставить. «Нам важно удивить первый раз и сформиро-
вать желание приехать в Россию еще раз», –  отметил он.
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Как улучшить туристический обмен между нашими странами?

Его Превосходительство Аззан Кассим Мохамед Аль Бусаиди, заместитель министра 
Министерства туризма Султаната Оман:

Пользуясь случаем приветствую вас и приглашаю в Оман. Как мы увидели по отчетам за 
последний год турпоток туристов из РФ в Оман вырос на 47 %. Этому способствуют шаги го-
сударств навстречу друг другу, визовые упрощения, прямые рейсы между странами, а также 
активное маркетинговое продвижение страны на российском рынке. Оман сейчас предлага-
ет разнообразные туристические продукты, привлекательные для туристов из РФ. Я выражаю 
оптимизм относительно будущего туристических обменов между странами, несмотря на си-
туацию в регионе.

Какие особенности требований туристов сейчас стоит 
учитывать особенно внимательно, в связи с тем, что 
безопасность выходит на первый уровень?

Доктор Ража Эль- Али, заместитель председателя 
Российско- Марокканского и  Российско- Кувейтского деловых 
советов ТПП РФ:

Я родом из Ливана, но в совете отвечаю за Марокко и Кувейт. 
Туризм в нашем понимании соприкасается с геополитикой, поэ-
тому для нас важно развивать эти взаимоотношения, поскольку 
туризм превращается в народную дипломатию. Для этого мы со-
здали специальную онлайн- платформу, по услугам для туристов 
в этих странах. Что касается безопасности: на уровне политики 
и  народы арабский мир очень лоялен к  России и  Россия для 
арабского мира является опорой по многим вопросам, поэтому 
россиян любят в арабском мире.

В направлении инвестиций в российскую туристическую от-
расль уже идет работа и уже есть конкретные успехи: несмотря 
на сложную мировую ситуацию, инвестиции со стороны араб-
ских стран продолжают расти.

Для инвестирования со стороны иностранцев, нужна работа на законодательном 
уровне, не пора ли менять законодательство об инвестициях?

Наталья Костенко, депутат Государственная дума Федерального собрания Российской 
Федерации:

Арабские страны пока не входят в число крупнейших инвесторов в российскую экономику, 
где лидирующие позиции занимает Китай. В сфере туризма важны вопросы безопасности, 
которые напрямую связаны с развитием туризма и инвестиционной активности. После пан-
демии в РФ началось активное укрепление взаимоотношений со странами арабского мира. 
Россию и арабский мир объединяют общие ценности, а ислам является одной из популярных 
религий в нашей стране. В качестве примера возможного сотрудничества можно привести 
развитие туристической инфраструктуры на юге России, например в застройке в Новой Ана-
пе. Участие арабского бизнеса могло бы быть полезным для регионов. Но главная задача –  со-
вершенствование законодательства для расширения сотрудничества.
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Бронируют ли иностранные туристы туры через наши, российские агрегаторы? Как 
возможно организовать работу с внешними рынками в 2026 году?

Дарья Кочеткова, генеральный директор Группы компаний Островок:
Арабские гости одни из самых любимых у нас, поскольку это гости –  которые любят Россию 

и хотят узнать ее лучше. Высокий интерес арабских гостей к путешествиям по России вызы-
вают природные особенности страны, культура и традиции. По аналитике бронирований на 
платформе мы видим, что арабские туристы занимают по бронированиям второе место после 
китайских туристов. В целом, среди всех иностранных бронирований на долю арабских тури-
стов приходится 20 %, и прирастает год от года. Средний чек у таких туристов выше чем у рос-
сийских в 3 раза –  от 15000 руб. за ночь и вдвое больше продолжительность проживания. Такие 
туристы бронируют отели заранее и чаще выбирают номера более высокой категории, неред-
ко с включенным питанием и опциями халяльного меню. Помимо Москвы и Санкт- Петербурга, 
растет интерес к таким направлениям, как Мурманск.

После ухода международных сервисов бронирования необходи-
мо активнее информировать иностранных гостей о российских плат-
формах. При этом важно учитывать международный опыт развития 
въездного туризма, в частности опыт Турции, где активно используют-
ся государственные меры поддержки продвижения. Сервис «Остров-
ка» переводит контент и отзывы на разные языки и использует стан-
дарты halal friendly, а также предоставляет возможность оплачивать 
проживание как через сервис, так и непосредственно в отеле.

В связи с тем, что российские туристы 
переориентировались на Египет в этом году, вопрос: как 
видится дальнейшее развитие туристического обмена 
между нашими странами?

Исмаил Амер, руководитель въездного туризма Министер-
ство Туризма Арабской Республики Египет:

Спасибо за приглашение. Хочу поделиться личным опытом 
посещения России. Во время своей первой поездки в 2007 году 
мне было сложно ориентироваться, тогда как сегодня страна 
стала гораздо более комфортной для путешествий. Важную 
роль играют небольшие детали сервиса, которые сильно влияют 
на впечатления арабских туристов. Необходимо усиление мар-
кетинговых кампаний, чтобы показать арабскому миру разноо-
бразие российских достопримечательностей и  сформировать 
долгосрочные отношения с туристами.
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У нас есть пример региона, который последние два года активно наращивает поток 
арабских туристов. Наталья Владимировна, поделитесь своим опытом.

Наталья Лукьянова, министр туризма Тверской области: 
Мы задумались о  приеме арабских гостей в  конце 2023  года. За прошедшие два года 

упорной работы мы получили впечатляющие результаты, ежегодно поток арабских туристов 
в регион удваивается. Мы начали с того, что проанализировав географическое положение, 
поняли, что от международного аэропорта Шереметьево в Завидово можно добраться даже 
быстрее чем до центра Москвы. Тверская область расположена между Санкт- Петербургом 
и Москвой, что делает для отдыхающих в регионе туристов доступными все развлечения сто-
лицы, и при этом они отдыхают в прекрасных природных локациях. У Тверской области есть 
большой потенциал для приема арабских туристов: экологически чистая территория и боль-
шое количество лесов и водоемов могут стать точкой притяжения для гостей. Но есть и труд-
ности: не хватает хороших переводчиков арабского языка, нужно иметь специально подго-
товленных гидов, но мы занимаемся подготовкой и отбором таких кадров. Регион уже провел 
четыре инфотура, участвовал в зарубежных выставках, организовал обучающие мероприятия 
для бизнеса и оказал финансовую поддержку объектам туристической отрасли. Разработан 
трехдневный туристический маршрут по Тверской области. Курорт Завидово с крупным аква-
парком и яхт-клубом уже принимает арабских туристов и получает обратную связь. Особенно 
полюбились гостям Завидово русские бани и национальные рестораны, фермерские продук-
ты. Также планируется строительство курорта на берегу Волги Encore Resort, презентация ко-
торого состоялась в Дубае.

Как представители глобальных туроператоров оценивает Россию с точки зрения 
удобства и сложностей для арабских туристов?

Мохамад Юсеф Атраш, генеральный директор ООО «ПРЕМИУМ ГАЛАКТИКА»:
На туристический поток из арабского мира существенно влияют крупные международные 

мероприятия. Например, чемпионат мира по футболу был одним из магнитов для арабских 
туристов. По его словам, арабским туристам нравится разнообразие российской кухни, вклю-
чая привычные для них блюда. Среди сложных вопросов остаются оплата услуг и получение 
сим-карт иностранцами с начала 2025 г, получение банковских карт МИР, а также трудности 
с онлайн- платежами в России. В частности, арабские туристы не могут взять самостоятельно 
машину в аренду и поехать по России, в силу невозможности оплаты этой услуги.

Без транспорта, логистики нельзя представить прием гостей. Сейчас логистика очень 
быстро перестраивается по всему миру, как можно оценить то, что происходит?

Евгений Жуков, генеральный директор Z. Brothers Chauffeur Service Worldwide: 
Роль транспортных сервисов в  обслуживании иностранных гостей очень высока. Наша 

компания занимается логистикой и обслуживанием VIP-клиентов уже почти 20  лет, уделяя 
большое внимание обучению водителей, чтобы туристы чувствовали себя комфортно и безо-
пасно и содержать наш автопарк в безупречном состоянии. По его словам, транспорт является 
стратегическим элементом туристической инфраструктуры. При этом он отметил, что многие 
арабские гости привыкли к немецким автомобильным брендам, тогда как в России сегодня 
в основном используются китайские автомобили. При приеме крупных делегаций обеспечить 
всех привычными марками машин становится сложно, поэтому участникам рынка приходит-
ся адаптироваться к новым условиям.

Туризм –  это самая мягкая дипломатия и в текущее сложное вре-
мя –  самый подходящий момент развивать эти отношения. Россия ак-
тивно развивает медицинский и курортно- оздоровительный туризм 
очень актуален для арабских туристов: лечение онкологии, офталь-
мология и хирургия и педиатрия. А так же культурные ценности Рос-
сии и образование в России. Эти направление сотрудничества араб-
ских стран и России рекомендуется развивать.



Представляют собой профессиональную платформу  для 
публикации результатов исследований как начинающих, 
так и признанных ученых. Высокие рейтинговые показатели 
и индекс цитируемости обеспечивают статус изданий как ав-
торитетного источника актуальной научной информации.

Сетевой научный журнал 
«Сервис в России и за рубежом»

ISSN 1995-042X (online)

Сетевой научный журнал «Сервис в России и за рубе-
жом»  (Services in Russia and Abroad), посвященный во-
просам сервиса в сфере туризма, гостеприимства и 
смежных отраслях. Основная цель журнала – рассмо-
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тику географических туристских ресурсов регионов, ту-
ристско-рекреационных комплексов, кластеров; аспекты 
развития достопримечательностей, объектов историко-
культурного наследия; пространственную организация 
туризма и гостеприимства; туризм в поликультурном 
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тьи, обзоры и сообщения о результатах исследований 
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миссия журнала - поддержка молодых исследователей 
и научно-практических исследований в области соци-
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