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One of the main trends in the development 
of the tourism market in modern Russia is 
the stratification of offers of tourist prod-
ucts. On the one hand, a mass tourism 
product stands out, suitable for most tour-
ists. On the other hand, niche tourism is 
being formed, the proposals of which take 
into account all kinds of features and cus-
tomer requests. In this area, educational 
trips, ecological, sports and other types of 
tourism are becoming increasingly popular. 
The ability of Russian regions to form 
unique niche tourism products directly af-
fects their branding, popularity among 
tourists, and, as a result, the economic 
efficiency of tourism activities at the territo-
ry. 
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Одним из основных трендов развития ту-
ристского рынка в современной России 
становится расслоение предложений тур-
продуктов. С одной стороны, выделяется 
массовый туристский продукт, подходящий 
большинству туристов. С другой стороны, 
формируется нишевый туризм, предложе-
ния которого учитывают всевозможные 
особенности и запросы клиентов. В этой 
области всё большую популярность приоб-
ретают образовательные поездки, экологи-
ческий, спортивный и другие виды туризма. 
Способность российских регионов фор-
мировать уникальные нишевые турпро-
дукты напрямую влияет на их брендинг, 
популярность среди туристов и, как след-
ствие, экономическую эффективность ту-
ристской деятельности территории. 
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Национальная стратегия развития туризма предусматривает расширение пред-
ложений по внутреннему туризму, включающее как увеличение числа признанных турист-
ских дестинаций в нашей стране, так и изменение форм и видов предложений туристского 
продукта. Кроме того, в рамках национальной стратегии планируется улучшение инфра-
структуры туристских объектов, развитие сети гостиниц и ресторанов, а также повышение 
качества обслуживания и безопасности туристов [1]. 

Важной составляющей развития внутреннего туризма является поддержка малого 
и среднего бизнеса в сфере туризма, а также продвижение региональных туристских 
брендов. Целью всех этих мер является увеличение притока туристов в Россию и увели-
чение показателей внутреннего туризма, что положительно скажется на развитии регио-
нальных экономик и повышение благосостояния населения. Стратегия пространственного 
развития Российской Федерации на период до 2025 г. предусматривает, среди прочих за-
дач, "сокращение уровня межрегиональной дифференциации в социально-
экономическом развитии субъектов Российской Федерации и снижение внутрирегиональ-
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ных социально-экономических различий; обеспечение расширения географии и ускоре-
ния экономического роста, научно-технологического и инновационного развития Россий-
ской Федерации за счёт социально-экономического развития перспективных крупных цен-
тров экономического роста Российской Федерации" [2]. Важную роль в решении этих за-
дач отводится туризму как перспективной экономической специализации для таких регио-
нов как Республика Алтай и Алтайский край, Башкортостан, Бурятия, Дагестан, Ингуше-
тия, Кабардино-Балкария, Калмыкия, Карачаево-Черкессия, Карелия, Коми, Крым, Марий 
Эл, Мордовия, Якутия, Северная Осетия – Алания, Татарстан, Удмуртская Республика, 
Хакасия, Чеченская республика, Чувашская Республика, Камчатский, Красноярский края и 
др. Многие из указанных в Стратегии регионов никогда ранее не рассматривались как 
направления для развития массового туризма. 

Актуальным трендом развития туристского рынка в современной России стано-
вится расслоение предложений турпродуктов. С одной стороны, выделяется массовый 
туристский продукт, подходящий большинству туристов. С другой стороны, формируется 
нишевый туризм, предложения которого учитывают всевозможные особенности и запро-
сы клиентов. 

Массовый туризм представляет собой поездки с использованием стандартизи-
рованных продуктов и услуг, пригодных для широкого круга потребителей, и не учиты-
вающий их индивидуальные запросы. Этот тип туризма ориентирован на широкий 
спектр потребителей и предлагает минимум индивидуализации участникам поездки. 
Такие туристы выбирают популярные места, посещают достопримечательности и 
останавливаются в стандартных отелях по бюджетным ценам. Примерами массового 
туризма могут служить путешествия на морские и горнолыжные курорты, обзорные 
экскурсии по городам и природным объектам. 

Развитыми дестинациями массового туризма в нашей стране являются Сочи и 
курорты Краснодарского края, Санкт-Петербург и пригороды, Москва, Кавказские Ми-
неральные Воды и некоторые другие. У этих дестинаций формируется брендинг до-
ступности, который влияет на восприятие туристами самого туристского предложения. 
Самым востребованным видом отдыха для российских туристов в 2022 г. остаётся от-
дых на море (57,0%), на втором месте находятся познавательные путешествия [3].  

Нишевый туризм представляет собой узкоспециализированный туризм, пред-
назначенный для ограниченной группы потребителей. Этот тип туризма приобретает 
популярность в России, поскольку путешественники становятся более продвинутыми и 
хотят больше индивидуального подхода к своим поездкам. Нишевый туризм может 
включать в себя комбинацию экологического, гастрономического, винного, культурно-
го, медицинского и других видов туризма. 

Одним из приоритетных и актуальных вопросов в современной отечественной 
повестке является проблема комплексного развития территорий [2], создания привле-
кательных для проживания населённых пунктов, комфортных для жизни, профессио-
нальной и творческой самореализации, причём не только в контексте развития круп-
ных городов и регионов, но и малых населённых пунктов, и сельской местности. Дан-
ный вопрос включает в себя несколько важных аспектов, одним из которых является 
развитие бренда территории. 

Бренд территории – это составная часть маркетинга территории, системы ком-
плексного развития определённого территориального объекта, формирования его об-
раза в сознании целевой группы. Бренд территории направлен как на жителей самой 
территории проживания, так и за пределы территориального образования. Формиро-
вание бренда обеспечивает решение нескольких актуальных проблем [4]:  

- высокого уровня внутренней миграции населения; 
- неравномерного социально-экономического развития территорий; 
- отсутствия знаний о региональных объектах культурного и историческо-

го наследия; 
- слабого развития инфраструктуры внутреннего туризма;  
- низкой инвестиционной привлекательности территории.  
Проблема неравномерного социально-экономического развития территорий – 

также актуальная проблема, которая свойственна большинству регионов и муници-
пальных образований в России. Уровень жизни, уровень возможностей, цен, заработ-
ной платы в разных регионах имеет значительный разброс, в связи с чем невозможно 
рассуждать о сохранении баланса между различными территориальными образовани-
ями. Так, наглядным примером данной проблемы может явиться ситуация в республи-
ке Крым. 
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Распределение туристско-рекреационных ресурсов по территории Крыма 
очень неравномерно. Наиболее освоенным с туристской точки зрения являются Юж-
ный и Юго-Восточный берег Крыма, на которые приходится более 50% всех санатор-
но-курортных и гостиничных предприятий республики. Остальные предприятия распо-
ложены на Западном берегу – 39%, Восточном – 8% и в глубинных территориях – ме-
нее 3%. Наименее освоено в рекреационном плане Восточное побережье и совер-
шенно не освоены побережье Казантипского залива и территория Арабатской стрелки. 
Примерно 97% предприятий гостеприимства сконцентрированы на узкой трёхкиломет-
ровой прибрежной полосе моря. В глубинных территориях (горных и предгорных) раз-
мещены преимущественно детские лагеря, туристские базы, обслуживающие турист-
ские маршруты [5]. 

Очевидно, что туристский спрос отдыха в Крыму обращён, в первую очередь, 
на курорты Южного и Юго-Восточного берега Крыма, которые имеют вполне сформи-
рованные, ещё со времён СССР, бренды – это Ялта, Алушта, Алупка, Левадийский 
дворец. В то же время, остальной территории полуострова, не менее богатой турист-
ско-рекреационными ресурсами, предстоит преодолеть сложившееся социально -
экономическое неравенство с использованием брендинга регионов.  

Брендинг регионов, как один из инструментов маркетинга территорий, является 
эффективным способом формирования определённого имиджа территории, опреде-
лённого отношения как со стороны самих жителей, так и со стороны гостей и туристов. 
Зачастую даже среди самих жителей региона отсутствует единое мнение о его ту-
ристском потенциале, и они по-разному оценивают его туристскую привлекательность, 
как, например, в Самарской области [6]. 

Важно понимать, что брендинг региона включает в себя целый комплекс меро-
приятий в экономической, социальной и информационной сферах, которые обеспечи-
вают достижение целевых показателей: 

- узнаваемость; 
- лояльность; 
- упоминаемость. 
Пример Санкт-Петербурга доказывает, что среди территорий со сформирован-

ным брендом эти показатели высоки. Развитие туристского бренда города началось с 
начала 2000-х годов. Исследователи [7] отмечают, что в те годы город являлся ту-
ристским направлением "отложенного спроса", находился в рейтинге ЮНВТО по при-
влекательности городов мира на 8 месте и имел имидж "криминальной столицы" Рос-
сии. Повторно ехать в Санкт-Петербург туристы не хотели, так как считалось, что 
можно всё увидеть за одно посещение. Количество туристских прибытий в 1999 г. со-
ставило 2,5 млн чел., а в 2003 (в связи с празднованиями 300-летия Санкт-
Петербурга) уже 5 млн чел. [7], [8]. Благодаря последовательной, целенаправленной 
работе по развитию и продвижению бренда города, в 2019 г. туристский поток в Санкт -
Петербург составил 10,4 млн чел., из которых иностранные туристы составили 4,9 млн 
чел., российские – 5,5 млн чел. В 2021 г. турпоток в город составил чуть менее 6 млн 
чел. [9]. 

Развитие региона требует формирования единых подходов к пониманию про-
блем, свойственных различным субъектам и территориальным образованиям. Так, 
например, через достижение показателей информационного спектра развития бренда 
территории можно добиться повышения привлекательности локации – от изменения 
миграции до роста инвестиций в различные объекты на территории. Конечная цель 
брендинга и маркетинга региона – достижение социально-экономического благополу-
чия его жителей и повышение привлекательности для гостей территории.  Именно 
данные показатели отражают достижение социально-экономической составляющей 
целевого блока развития бренда региона. 

С точки зрения брендинга, регионы как туристские дестинации могут находить-
ся на разных стадиях жизненного цикла: 

- разработки; 
- внедрения; 
- роста; 
- зрелости; 
- спада [10]. 
В целом, использование в брендинге дестинации нишевых туристских предло-

жений может оказаться эффективным как на стадиях разработки и внедрения (при 
формировании стретегии продвижения, для дифференциации от конкурентов и пр.), 
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так и на стадии спада (когда требуется ребрендинг или вовлечение новых сегментов 
туристов). Так, Санкт-Петербург, уже занявший стабильное положение как дестинация 
делового и культурного туризма, в 2021–2022 гг., ощутив спад в туристских прибытиях, 
начал активное внедрение в свой региональный туристский бренд предложений по 
нишевому гастрономическому туризму. 

Нишевый туризм – это туризм, который ориентирован на определённую целе-
вую аудиторию с учётом её интересов, потребностей и возможностей. В этом случае 
основной акцент делается на качество отдыха, а не на количество туристов. Это свое-
го рода "уникальный продукт", который отличается от массового туризма.  

К нему относятся: 
- туры для гурманов, для любителей искусства, для поклонников необыч-

ных путешествий, для тех, кто хочет испытать особое приключение;  
- уникальные туры (например, туры для влюблённых, туры в честь дня 

рождения, свадебные туры и т.д.); 
- специальные туристские продукты для людей с ограниченными воз-

можностями; 
- турпродукты для людей с пищевыми ограничениями – как особенный 

способ формирования и наполнения туристского предложения;  
- туристские предложения для сообществ с определённым кругом инте-

ресов – косплееров, реконструкторов, участников профессиональных сообществ.  
При этом, в зависимости от типа дестинации, востребованности нишевого про-

дукта целевой аудиторией и вовлечённости в бренд дестинации, нишевые туристские 
предложения можно систематизировать следующим образом (Табл. 1).  

 
Таблица 1 – Систематизация нишевых туристских предложений 

Статус Массовые дестинации Уникальные дестинации 

Используется в брен-
динге дестинации 

1. Нишевые продукты становятся 
частью бренда и используются 
для продвижения дестинации.  
Пример: Санкт-Петербург – га-
строномическая столица России 

2. Нишевые продукты являются основой 
привлечения туристов.  
Пример: Купание в термальных источни-
ках на Камчатке 

Не используется в 
брендинге дестинации 

3. Отдельные нишевые турист-
ские продукты, которые предла-
гаются туристам в форме экскур-
сий на месте.  
Пример: Пантовые ванны на Ал-
тае 

4. Узкоспециализированная дестинация, 
продвигающая отдельно разные виды 
нишевого туризма. 
Пример: Старая Ладога как место па-
ломнического туризма и проведения 
фестивалей реконструкторов 

 
Помимо развития гастрономического туризма в Санкт-Петербурге, когда нише-

вый продукт становится частью сильного туристского бренда и используется для до-
полнительного продвижения дестинации на новых рынках (Санкт-Петербург – гастро-
номическая столица России), нишевые продукты могут самостоятельно являться ос-
новой привлечения туристов в случае, если регион достаточно узко специализирован 
и уникален, как Камчатка. Здесь, термальные источники являются частью бренда, и 
весь туризм на данной территории будет состоять из нишевых предложений, как пу-
тешествие по потухшим вулканам или купание в термальных источниках. 

Для того чтобы регион как объект уникального или массового начала мог ис-
пользовать потенциал нишевых турпродуктов, он должен произвести тщательную "ин-
вентаризацию" своих ресурсов. Так, на Алтае, несмотря на большой поток активного 
туризма и широкую популярность среди туристов пантовых ванн, не наблюдается их 
включения в бренд дестинации, что показывает анализ материалов сайта Visit Altai 
[11]. Также встречаются узкоспециализированные дестинации, продвигающие отдель-
но разные виды нишевого туризма и не формирующие из них комплексный бренд. 
Например, Старая Ладога известна как место паломнического туризма, как древняя 
столица Руси и место проведения фестивалей реконструкторов. При этом восприятие 
территории в сознании потребителей турпродукта остаётся неясным. 

Рассмотрим подробнее преимущества и недостатки использования нишевого 
туризма для брендинга и продвижения регионов. 

Основным преимуществом нишевого туризма является индивидуальный и уни-
кальный подход к каждому клиенту. Такой подход предлагает клиентам более широ-
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кий спектр возможностей для выбора и более высокое качество услуг. Нишевый ту-
ризм, как правило, положительно влияет на устойчивое развитие территории, так как 
зачастую является более экологически чистым ("зелёный", этнографический, сельский 
туризм), а также учитывает правила и общественные нормы конкретной местности и, 
следовательно, вносит более значительный вклад в местную экономику.  

Одним из главных недостатков нишевого туризма является относительно вы-
сокая стоимость услуг в случае формирования тура в новую и неразвитую с турист-
ской точки зрения местность. Это может привести к тому, что только небольшая часть 
туристов сможет позволить себе такие поездки. Кроме того, если территория заранее 
акцентирует свой брендинг на нишевых форматах, это может ограничить круг её по-
тенциальных туристов и, следовательно, снизить вклад от туризма в экономику регио-
на. Однако, возвращаясь к примеру Санкт-Петербурга, можно наблюдать, что внедре-
ние нишевых предложений в уже стабильно существующий региональный бренд поз-
воляет его усилить и открыть новые возможности. 

Другой возможностью преодоления узкой востребованности нишевых турпро-
дуктов является использование "больших данных". Современные цифровые техноло-
гии позволяют максимально полно учесть все уникальные запросы и потребности уз-
кого сегмента потребителей, разработать соответствующий туристский продукт, а за-
тем провести рекламную кампанию по продвижению предложений для конкретных це-
левых групп, добиваясь повышенной маржинальности нишевого турпродукта. 

Расслоение предложений туристских продуктов является отражением разли-
чий во вкусах, потребностях и финансовых возможностях потребителей. Предприятия 
туристской индустрии должны учитывать этот тренд и разрабатывать новые турист-
ские продукты, которые будут отвечать потребностям различных категорий потреби-
телей. Брендинг региона – важнейший фактор повышения его привлекательности и 
привлечения стабильно растущего потока туристов. Использование нишевых и уни-
кальных туристских продуктов на разных стадиях жизненного цикла бренда является 
актуальным трендом, способствующим как формированию, так и укреплению турист-
ских дестинаций и развитию туризма в регионах России. 
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