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 Введение. Выявленная научная про-

блема оценки запроса российских потре-

бителей в сфере «зеленых» туристских 

услуг, решение которой позволит изучить 

потенциал классического рыночного ме-

ханизма воздействия на движение турин-

дустрии в направлении экологичности, 

когда спрос на «зеленый» турпродукт 

рождает рост его предложения, потребо-

вала выполнения ряда последовательных 

задач. 

Во-первых, были разработаны методо-

логия и инструментарий социологическо-

го исследования как основного метода 

получения информации о запросах и 

предпочтениях населения. В частности, 

были определены цель исследования, вы-

текающие из цели задачи, определена и 

описана целевая группа исследования. 

Решение каждой задачи предполагает по-

становку определенных вопросов, харак-

тер которых определяется, в том числе, и 

особенностями целевой группы. Исходя 

из этих методологических аспектов был 

сформирован опросный лист (анкета), 

определены место и метод опроса [1]. 

Во-вторых, разработанный в ходе ис-

следования методологический аппарат и 

инструментарий опроса были апробиро-

ваны в ходе разведывательного анкетиро-

вания туристов, которое было проведено в 

период июнь-август 2017 г. 

В-третьих, произведены обработка и 

анализ результатов разведывательного 

анкетирования. В I и II частях статьи [1, 2] 

был представлен анализ ответов респон-

дентов на вопросы первого и второго це-

левых блоков, соответствующих сформу-

лированным задачам исследования, а 

именно: «Выявить, знакомы ли туристы с 

концепцией «зеленого» туризма, насколь-

ко глубоко ее понимают», а также «Опре-

делить, какие факторы формируют эколо-

гичность поведения туристов». В третьей, 

заключительной части статьи приводятся 

результаты анализа ответов на вопросы 

третьего, четвертого и пятого целевых 

блоков. 

Анализ результатов опроса.  

Задача 3: Выявить, проявляется ли 

экологическое сознание туристов (при-

верженность идеям «зеленого» туризма) 

в их практической деятельности. 

Блок вопросов, поставленных с целью 

получить информацию по данной задаче, 

состоит из трех вопросов, расположенных 

почти последовательно – их порядковые 

номера в опросном листе соответственно 

10, 11 и 13. 

Первый вопрос призван выяснить, 

насколько респонденты готовы к ограни-

чениям ради соблюдения интересов при-

роды, и в чем. Распределение ответов на 

этот вопрос представлено на рис. 1. 



Рис. 1.  Структура ответов респондентов  

на первый вопрос третьего целевого блока опросного листа 
 

Мы видим, что большинство опро-

шенных готовы отказаться, в той или иной 

мере, от привычек и удобств, принесен-

ных цивилизацией. В определенной сте-

пени причиной такого выбора является 

недоверие к поставщику туруслуг, кото-

рый может недобросовестно информиро-

вать о применении им «зеленых» техноло-

гий. А если уж турист сам не использует 

на отдыхе те или иные технологии, техни-

ку, процессы, то точно знает, что не нано-

сит в данном аспекте вред природе. 

Интересен тот факт, что число тури-

стов, выбравших вариант ответа «не счи-

таю, что наношу своим отдыхом вред 

природе» в контексте вопроса о прожива-

нии в коллективных средствах размеще-

ния, значительно больше, чем число отве-

тивших аналогичным образом на более 

общий вопрос об отдыхе на природе (13% 

и 5% соответственно). 

Встречались анкеты (2% от общего 

количества), в которых были выбраны два 

варианта одновременно: «готов жертво-

вать деньгами» и «не считаю, что наношу 

своим отдыхом вред природе». Такой ва-

риант можно трактовать как то, что тури-

сты считают, что лично своими действия-

ми не наносят вред природе, но готовы 

платить, чтобы предприятия туринду-

стрии тоже не наносили ущерб. 

Ответы на следующий вопрос позво-

ляют выявить, находит ли свое проявле-

ние забота туристов об окружающей при-

родной среде при выборе конкретной ту-

ристской услуги – услуги проживания 

(рис. 2). 

Знаменательно, что почти половина 

опрошенных вообще не задумывается об 

ущербе, наносимом природе коллектив-

ными средствами размещения, и, соответ-

ственно, не учитывает фактор экологич-

ности при выборе средства размещения. 

Еще 20% респондентов, возможно, и об-

ратили бы внимание на этот фактор, но не 

знают, как найти информацию о предло-

жении «зеленых» туруслуг в интересую-

щем их сегменте. В то же время, опреде-

ленный оптимизм в отношении перспек-

тив формирования устойчивого «зелено-

го» спроса вызывает то, что почти каждый 

третий из опрошенных туристов ответил, 

что проявляет интерес к «чистоте» ис-

пользуемых гостиницами технологий. 

Заключительный вопрос блока: «На 

сколько дороже Вы готовы заплатить за 

туристские услуги, оказывающие 

наименьший вред окружающей среде?» 

является в какой-то степени проверочным 

к первому вопросу блока. Структура отве-

тов на него – на рис. 3. 

 



 
Рис. 2.  Структура ответов респондентов  

на второй вопрос третьего целевого блока опросного листа 

 

 
Рис. 3.  Структура ответов респондентов на третий вопрос третьего целевого блока  

 

Надо отметить, что все, ответившие на 

первый вопрос блока, что готовы платить 

дороже за услуги, оказываемые с исполь-

зованием дружественных природе техно-

логий, в ответе на конкретный вопрос – 

«на сколько дороже?» также указали 

определенные проценты. Причем доля 

выбравших варианты «15%», «20%» и 

«25%» выше, чем в среднем по всей вы-

борке, особенно по варианту «20%»: 67% 

по группе, предпочитающих платить до-

роже» против 16% по всей выборке. 

Показательной представляется пози-

ция каждого четвертого из опрошенных 

туристов, не желающих платить дороже за 

«зеленые» туруслуги. В ходе бесед, про-

веденных с респондентами после заполне-

ния анкет, удалось выяснить, что часто 

выбор этого варианта связан с недоверием 

к производителю, который может декла-

рировать экологичность применяемых 

технологий и устанавливать по этой при-

чине более высокую цену, а на самом деле 



использовать традиционные «коричне-

вые» технологии. 

Основные выводы и ответы на вопрос 

«Проявляется ли экологическое сознание 

туристов и приверженность идеям «зеле-

ного» туризма в их практической деятель-

ности», поставленный перед исследовани-

ем.  

1. Большинство респондентов гово-

рят о своей готовности предпринимать 

определенные конкретные действия, что-

бы минимизировать негативное воздей-

ствие на природу, оказываемое во время 

отдыха. 

2. Подтвержден сделанный ранее вы-

вод о готовности людей оберегать приро-

ду при непосредственном с ней соприкос-

новении, и непонимании значительности 

опосредованного воздействия на окружа-

ющую среду, оказываемого туристской 

индустрией. 

3. Более половины опрошенных 

предпочитают ограничить использование 

«благ цивилизации», оказывающих нега-

тивное воздействие на природу, тем са-

мым понизить комфортность своего отды-

ха, нежели платить дороже за услуги, ока-

зываемые с применением технологий, ми-

нимизирующих негативное воздействие 

на окружающую среду.  

4. Нежелание значительной доли ре-

спондентов платить дороже за «зеленый» 

турпродукт может быть существенно со-

кращено верификацией заявлений произ-

водителя об экологичности его техноло-

гий и бизнес-процессов с помощью ин-

струментов, вызывающих доверие у насе-

ления.  

5. В общей сложности 72% респон-

дентов обозначили и количественно опре-

делили готовность заплатить больше за 

туристские услуги в случае, если они ока-

зывают наименьший вред окружающей 

среде, что говорит о значительном потен-

циальном спросе на «зеленые» туруслуги. 

Задача 4: Выяснить, как оценивается 

туристами достаточность и доступ-

ность предложения турпродукта со сто-

роны «зеленой» туристской индустрии. 

Задача носит достаточно прикладной 

характер, полученные в ходе ее решения 

результаты могут использоваться при 

формировании различного уровня (корпо-

ративных, муниципальных, государствен-

ных) программ продвижения «зеленого» 

турпродукта. 

При формулировке вопросов и вариан-

тов ответов на них мы постарались учесть 

различные аспекты, определяющие сте-

пень информированности, опытности и 

мотивированности респондентов, прояв-

ляемую ими на рынке «зеленых» турус-

луг, а также попытались выявить возмож-

ную дифференциацию сегментов турист-

ского рынка по показателю наличия и до-

ступности на них «зеленого» предложе-

ния.   

Распределение ответов на первый во-

прос данного целевого блока, располо-

женного в анкете под номером 12, приве-

дено в табл. 1. 

 

Таблица 1. Структура ответов респондентов на первый вопрос четвертого целевого блока опросного 

листа 

 

Номер 

варианта 

ответа 

Вопрос: Как Вы оцениваете распространенность и доступность 

предлагаемых на российском туристском рынке услуг, оказы-

ваемых с помощью «дружественных природе» технологий –  

«зеленых» туристских услуг? 

Структура 

ответов 

1 
«зеленые» туристские услуги представлены на рынке достаточно 

хорошо, их всегда можно найти при планировании отдыха 
0% 

2 
«зеленые» туристские услуги есть на российском рынке, но не во 

всех сегментах туриндустрии 
16% 

3 
на российском рынке «зеленые» туристские услуги представлены 

очень мало, их трудно найти 
33% 

4 
затрудняюсь ответить, так как не интересовался(-лась) этим вопро-

сом 
51% 

 
100% 

 

 



Второй вопрос целевого блока задан с 

целью выяснить наличие и характер про-

блем, с которыми сталкиваются туристы, 

желающие приобрести экологичный ту-

ристский продукт. Это восемнадцатый, 

заключающий вопрос основной части ан-

кеты, расположен перед паспортичкой. В 

табл. 2 представлена структура ответов на 

вопрос. 

 
 

Таблица 2. Структура ответов респондентов на второй вопрос четвертого целевого блока опросного 

листа 

Номер 

варианта 

ответа 

Вопрос: При поиске предложения и покупке «зеленых» турист-

ских услуг Вы сталкивались со следующими проблемами: 

Структура 

ответов 

1 трудно найти информацию о «зеленых» туристских услугах 41% 

2 
в интересующих меня сегментах туриндустрии (видах отдыха) нет 

предложения «зеленых» туристских услуг 
5% 

3 
«зеленые» туристские услуги слишком дорогие (дороже традицион-

ных) 
3% 

4 

я не сталкивался с проблемами при поиске и покупке «зеленых» ту-

ристских услуг, их можно найти для любого вида отдыха и по до-

ступной цене 

13% 

5 
при выборе туристских услуг я не ищу «зеленые» турпродукты, так 

как считаю, что таких в нашей стране нет 
11% 

6 
при выборе туристских услуг я не ищу «зеленые» турпродукты, так 

как не считаю этот критерий важным 
21% 

  нет ответа 7% 

  100% 

 

Отметим основные моменты, про-

явившиеся во время анализа ответов на 

данный вопрос. Наибольшее затруднение 

у туристов вызывает поиск информации о 

«зеленых» туристских услугах (трудности 

при поиске были отмечены и при ответе 

на первый вопрос блока). Вариант ответа 

«я не сталкивался с проблемами при поис-

ке и покупке «зеленых» туристских услуг, 

их можно найти для любого вида отдыха и 

по доступной цене» (13% от общего числа 

ответов) нельзя считать достаточно реле-

вантным для дальнейших выводов, так как 

в предыдущем вопросе блока аналогич-

ный по сути вариант ответа ««зеленые» 

туристские услуги представлены на рынке 

достаточно хорошо, их всегда можно 

найти при планировании отдыха» не вы-

брал никто. Важным является то, что сре-

ди всех препятствий к приобретению «зе-

леных» туруслуг их повышенную стои-

мость в качестве основной проблемы 

назвали только 3%. 

В результате попытки выяснить, как 

оценивается туристами достаточность и 

доступность предложения турпродукта со 

стороны «зеленой» туристской индустрии, 

были сделаны следующие выводы.  

1. Половина опрошенных туристов 

не интересовалась вопросом наличия и 

доступности на российском туристском 

рынке «зеленых» туристских услуг. Этот 

факт говорит, в том числе, о недостаточно 

активном их предложении – информация 

о «зеленых» туристских услугах не попа-

дается на глаза потребителям. 

2. Потребителям трудно найти ин-

формацию о «зеленых» туристских услу-

гах. Причина заключается, помимо проче-

го, в том, что критерий экологичности 

производства турпродукта не считается 

туристскими компаниями конкурентным 

преимуществом. 

3. Отсутствие понимания вреда, 

наносимого туристской индустрией при-

роде, приводит к тому, что при выборе 

туристских услуг каждый пятый турист не 

ищет «зеленые» турпродукты, так как не 

считает этот критерий важным. 

4. Туристы отметили фрагментар-

ность рынка туристских услуг по показа-

телю наличия «зеленого» предложения в 

различных сегментах. 



Задача 5: определить значимость 

контакта с природой на отдыхе в систе-

ме ценностей туристов.  

Знание значимости контакта с приро-

дой на отдыхе в системе ценностей тури-

стов позволит сделать вывод об устойчи-

вости мотивов приобретения «зеленых» 

туруслуг, а следовательно, о стабильности 

спроса на них. 

Вопросы данного целевого блока, их 

порядковые номера в анкете, а также ва-

рианты ответов, приведены в табл. 3. 
 

Таблица 3. Вопросы пятого целевого блока, их порядковые номера в анкете, варианты ответов на них 

Вопросы анкеты и варианты ответов 

Номер 

вопроса в 

анкете 

Как часто Вы проводите отпуск в тесном соприкосновении с природой (в 

походах, в палатках, в кэмпах): 
o 2-3 раза в год 

o 1 раз в год 

o 1 раз в 2-3 года 

o 1 раз в 5 лет 

o реже, чем 1 раз в 5 лет; никогда ранее 

2 

Как выглядит Ваш «идеальный отдых» (где проходит, чем Вы занимае-

тесь, какие впечатления получаете) (открытый вопрос) 
15 

Как Вы провели предыдущий отпуск (отметьте один из вариантов):  

o дома 

o в деревне, на даче 

o на море в гостинице/санатории/пансионате 

o на природе в палатке / в кэмпинге 

o путешествовал по городам 

16 

 

Анализ результатов ответов на вопро-

сы пятого блока позволил сделать вывод о 

достаточной устойчивости спроса на от-

дых, связанный с природой. Так, 87% ре-

спондентов проводят свой отпуск на при-

роде каждый год, многие и не раз в год. В 

то же время, исследуемая категория тури-

стов не представляет собой закрытую 

группу: среди опрошенных 7% изредка 

(раз в пять лет и реже) проводят отпуск в 

тесном соприкосновении с природой, или 

никогда ранее не имели такого опыта.  

Контрольный вопрос «Как Вы провели 

предыдущий отпуск?» подтвердил общую 

релевантность полученных по первому 

вопросу блока данных, хотя и показал 

необходимость их корректировки в мень-

шую сторону в случае использования для 

дальнейшего анализа. 47% респондентов 

проводили отдых в непосредственном 

контакте с природой (в палатке/в кэмпин-

ге), еще 32% достаточно тесно соприкаса-

лись с природой во время предыдущего 

отдыха (в деревне, на даче; на море или в 

горах в коллективном средстве размеще-

ния) 

Вопрос «Как выглядит Ваш «идеаль-

ный отдых»?» имеет, с одной стороны, 

психологическую нагрузку – располагаясь 

ближе к концу анкеты после ряда вопро-

сов, требующих от респондентов внима-

ния и сосредоточенности, он позволяет 

отвечающему немного расслабиться и по-

думать о приятном. С другой стороны, он 

позволяет в непринужденной форме 

узнать характеристики турпродукта (от-

дыха – с точки зрения туриста), составля-

ющие для путешествующих наибольшую 

ценность и определяющие в конечном 

счете спрос на тот или иной вид турпро-

дукта. 

Из всего разнообразия ответов можно 

выявить основные черты идеального от-

дыха: 

– в контакте с природой («максималь-

но близко к природе, даже если в городе», 

«как можно меньше урбанизации, тишина 

и покой», «на природе при минимуме ци-

вилизации, но предпочтительнее под 

крышей»); 

– познавательный («исследование но-

вых территорий, городов и их жителей», 

«новые интересные впечатления», «фе-

стиваль, где есть чем заняться, с вегатери-

антским питанием и природой»); 

– сочетающий в себе этику и эстетику 

(«где не пьют и не мусорят», «прогулки по 

природному ландшафту и любование кра-



сивыми видами», «спокойное, созидатель-

ное времяпрепровождение в окружении 

природы, красивых видов, где можно со-

зерцать, жить в палатке, умиротворение, 

радость, счастье, любовь и благодар-

ность»); 

– подвижный, спортивный («игры, 

спорт на свежем воздухе», «в лесу с ло-

шадьми, около водоема, где проходят 

обучения верховой езде», «походы, купа-

ние, горы», «сплав, пешие походы, вело-

путешествия»); 

– общение с единомышленниками 

(«дружеская беседа с интересными людь-

ми», «общение с такими же людьми, кото-

рые любят и уважают природу»); 

– самостоятельно организованный 

(«гуляю, изучаю новые места, знакомлюсь 

с местной культурой, едой. Пытаюсь про-

чувствовать место», «с экскурсиями само-

стоятельно по ближайшим местам»). 

В целом можно сделать вывод, что 

контакт с природой на отдыхе составляет 

значительную ценность для туристов дан-

ной целевой группы, причем не только 

контакт, но и гармоничное взаимодей-

ствие как с природой, так и со всем окру-

жающим миром. Стремление удовлетво-

рить эту потребность выливается в выбор 

определенного вида отдыха, что подтвер-

ждает наличие прочной мотивационной 

базы развития «зеленого» туризма в 

нашей стране. 

Основные выводы исследования. 

1. Несмотря на наличие определен-

ной экологической осознанности, респон-

денты не знакомы с концепцией «зелено-

го» туризма. 

2. Интуитивное восприятие респон-

дентами термина «зеленый» туризм» име-

ет ярко выраженный акцент на предполо-

жении тесного взаимодействия с приро-

дой во время отдыха. Такое понимание в 

корне отличается от сути концепции «зе-

леного» туризма, которая заключается в 

том, что любой вид туризма, а не только 

природный, может и, в идеале, должен 

стать «зеленым», то есть дружественным 

природе. 

3. Осознаваемые туристами экологи-

ческие аспекты туристской деятельности – 

это, в первую очередь, ущерб, наносимый 

самими туристами при непосредственном 

контакте с природой. В гораздо меньшей 

степени принимается во внимание воздей-

ствие на окружающую среду индустрии 

туризма в целом, различных аспектов тех-

нологии оказания туристских услуг. Та-

ким образом, основной фактор увеличения 

спроса на «зеленые» туруслуги – донесе-

ние до сознания туристов знания о нега-

тивном воздействии на природу «корич-

невых» технологий, используемых в ин-

дустрии гостеприимства. 

4. Отсутствие понимания вреда, 

наносимого туристской индустрией при-

роде, приводит к тому, что при выборе 

туристских услуг каждый пятый турист не 

ищет «зеленые» турпродукты, так как не 

считает этот критерий важным. 

5. Основные факторы, которые фор-

мируют экологическую ориентирован-

ность поведения туристов – это знания о 

последствиях взаимодействия человека и 

природы, полученные в образовательных 

учреждениях и в результате профессио-

нальной деятельности, а также воспитание 

и наличие экологического сознания, за-

кладываемые в детстве и подростковом 

возрасте. При этом воспитание в семье и 

передача эклогического сознания как се-

мейной ценности играют на данный мо-

мент не очень значительную роль. 

6. Средства массовой информации, 

социальная реклама, активность «зеле-

ных» партий и движений не вносят суще-

ственного вклада в мировосприятие изу-

чаемой целевой группы, их участие в по-

пуляризации принципов «зеленого» ту-

ризма и экономики, устойчивого развития 

не велико, что необходимо учитывать при 

формировании различного уровня (корпо-

ративных, муниципальных, государствен-

ных) программ продвижения «зеленого» 

турпродукта. 

7. Большинство респондентов гово-

рят о своей готовности предпринимать 

определенные конкретные действия, что-

бы минимизировать негативное воздей-

ствие на природу, оказываемое во время 

отдыха. При этом более половины опро-

шенных предпочитают ограничить ис-

пользование «благ цивилизации», оказы-

вающих негативное воздействие на при-

роду,  нежели платить дороже за услуги, 

оказываемые с применением «зеленых» 

технологий.  

9. Нежелание респондентов платить 

дороже за «зеленый» турпродукт может 

быть существенно сокращено верифика-

цией заявлений производителя об эколо-

гичности его технологий и бизнес-

процессов с помощью инструментов, вы-

зывающих доверие у населения.  



10. Более 2/3 респондентов обозначи-

ли и количественно определили свою го-

товность заплатить больше за туристские 

услуги в случае, если они оказывают 

наименьший вред окружающей среде, что 

говорит о значительном потенциальном 

спросе на «зеленые» туруслуги. 

11. Половина опрошенных туристов 

не интересовалась вопросом наличия и 

доступности на российском туристском 

рынке «зеленых» услуг, что говорит, в том 

числе, о недостаточно активном их пред-

ложении и информировании об их нали-

чии. Причина заключается, помимо про-

чего, в том, что критерий экологичности 

производства турпродукта не считается 

туристскими компаниями конкурентным 

преимуществом. 

13. Можно считать подтвержденной 

рабочую гипотезу, что исследуемая целе-

вая группа является наиболее перспектив-

ной с точки зрения формирования устой-

чивого «зеленого» спроса. В дальнейшем, 

при использовании результатов опроса, в 

том числе попытках распространить полу-

ченные данные на всю совокупность ту-

ристов, необходимо учитывать специфи-

ческие черты, присущие указанной вы-

борке, а именно: повышенную значимость 

природы в системе личных ценностей лю-

дей, проводящих свой отдых в палатке; 

как следствие – потенциально большая 

озабоченность вопросами экологии и воз-

действия человека на природу.  

14. Контакт с природой на отдыхе со-

ставляет значительную ценность для ту-

ристов данной целевой группы, причем не 

только контакт, но и гармоничное взаимо-

действие и с природой, и со всем окружа-

ющим миром. Стремление удовлетворить 

эту потребность выливается в выбор 

определенного вида отдыха, что подтвер-

ждает наличие прочной мотивационной 

базы развития «зеленого», а в дальнейшем 

и устойчивого туризма в нашей стране. 

Заключение. Разработанный методо-

логический аппарат и инструментарий 

социологического исследования, а также 

результаты обработки ответов, получен-

ных в ходе разведовательного опроса, 

имеют определенную значимость для 

дальнейшей теоретической разработки 

вопросов экологизации туризма, а также 

практических действий в этом направле-

нии.  
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