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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 
ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ ТУРИСТСКИХ ДЕСТИНАЦИЙ  

РЕСПУБЛИКИ МОРДОВИЯ РАЗНОГО ИЕРАРХИЧЕСКОГО УРОВНЯ 
 

В статье отражены теоретические и практические аспекты продвижения турист-
ских дестинаций разного иерархического уровня с использованием информационно-ком-
муникационных технологий. Предметом исследования выступают туристские дести-
нации разного иерархического уровня. Целью исследования является изучение турист-
ских дестинаций разного иерархического уровня как объектов продвижения, выявление 
их общих и частных особенностей и предложение эффективных инструментов инфор-
мационно-коммуникационных технологий для их продвижения. В ходе работы выявлены 
общие особенности туристских дестинаций как объекта продвижения и частные осо-
бенности нескольких иерархических уровней в зависимости от масштаба территории. 
Раскрыты преимущества и возможности использования ИКТ как эффективного ин-
струмента продвижения туристского продукта дестинации. Результатом работы 
являются сформулированные принципы и эффективные инструменты информаци-
онно-коммуникационных технологий для продвижения туристских дестинаций разного 
иерархического уровня на основе их особенностей как объекта продвижения, а также 
особенностей каждого уровня. Помимо этого, рассмотрен непосредственный меха-
низм их использования на примере внедрения данных инструментов ИКТ в процесс про-
движения туристского потенциала Республики Мордовия. Полученные результаты це-
лесообразно применять властными и туристскими организациями и учреждениями, за-
интересованными в продвижении туристского потенциала территории, ее марке-
тинга и менеджмента, туристско-информационными центрами, а также для постро-
ения стратегии развития туризма в регионе, программ продвижения регионального 
туристского продукта, внедрения инструментов ИКТ для целей рекреации и туризма. 
Предложенные в работе принципы и идеи, а также опыт реализованных на террито-
рии Республики Мордовия проектов, могут быть использованы в рамках реализации 
проектов по развитию туризма в других регионах РФ, туристских центрах и турист-
ских дестинациях. 
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Abstract. The article reflects the theoretical and practical aspects of promoting tourist destinations 
on different hierarchical levels using information and communication technologies (ICT). The study 
is aimed at investigating tourist destinations of different hierarchical levels as objects of promotion, 
identifying their general and several features and offering effective tools of information and com-
munication technologies for their promotion. The authors reveal the general features of tourist 
destinations as an object of promotion and the features of several hierarchical levels depending on 
the scale of the territory. The article discloses the advantages and possibilities of using ICT as an 
effective tool for promoting the tourism product of the region. Sd the result of the work the authors 
formulate the principles and effective tools of information and communication technologies for 
promoting tourist destinations of different hierarchical levels based on their features as an object 
of promotion, as well as the features of each level. In addition, the direct mechanism for their use 
is considered through the example of the implementation of these ICT tools in promoting the tour-
ism potential of the Republic of Mordovia. It is advisable to use the research results for activity of 
organizations and institutions interested in promoting the tourism potential of the territory, its 
marketing and management departments, tourist information centers, for building a tourism de-
velopment strategy in the region, programs for promoting a regional tourist product, and introduc-
ing ICT tools for recreation and tourism. 
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Введение (Introduction). В условиях уси-
ления процессов глобализации, информатиза-
ции общества и расширения географии ту-
ризма, решение вопросов продвижения ту-
ристского потенциала территории становится 
актуальной научной и практической пробле-
мой. Туристская дестинация нуждается в про-
движении, однако существует определенная 
сложность в виду специфичности объекта про-
движения. 

Многокомпонентный характер приводит 
к тому, что туристская дестинация выступает 
сразу в нескольких ролях: это и туристский про-
дукт, который необходимо формировать, про-
двигать и реализовывать, и административная 
единица, и географическая территория, обла-
дающая определенными ресурсами, пригод-
ными для удовлетворения различных потреб-
ностей туристов, и место, где постоянно про-
живает местное население. 

Региональный туристский продукт нуж-
дается в продвижении, однако деятельность 
по информированию потенциальных туристов 
о туристско-рекреационном потенциале тер-
ритории не является прерогативой отдельного 
предприятия данной сферы, а объединяет уси-
лия всех входящих субъектов туристской де-
стинации: органов государственного управле-
ния, общественных и коммерческих организа-
ций, местных жителей.  

Другой особенностью продвижения ту-
ристско-рекреационного пространства, явля-
ется непреложная связь с физической местно-
стью – геопродуктом, чьи локализирующие 
факторы, такие как географическое положе-
ние, культурные и природные ресурсы, лежат 
в основе формируемого туристского продукта.    

Сейчас, в период высокой информатиза-
ции общества, основой успешной деятельно-
сти по продвижению является продуманная 
коммуникативная стратегия и умение поддер-
живать контакты с различными группами заин-
тересованных лиц: потребителями, органами 
власти, широкой общественностью.  

Коммуникация должна отличаться не-
прерывностью, эффективностью и, в послед-

нее время, высокой скоростью донесения ин-
формации. Именно поэтому большую роль в 
процессе продвижения играют каналы комму-
никации – основные пути донесения информа-
ции. Важной задачей организаций, занимаю-
щихся развитием и продвижением туристских 
продуктов, становится поиск эффективных и, 
вместе с тем, экономичных каналов распро-
странения информации. 

Информационно-коммуникационные 
технологии – это активно используемые в це-
лях продвижения туристского продукта инстру-
менты и каналы коммуникации. 

За основу по вопросам развития инфор-
мационных технологий в туризме были взяты 
работы М.А. Морозова и Н.С. Морозовой, Д. 
Бухалиса и др. [6, 11]. 

При разработке теоретических положе-
ний по вопросу продвижения территорий ав-
торы опирались на труды Ф. Котлера, С. Анхо-
льта, Т. Мойланена и С. Райнисто, Д.В. Визга-
лова, Е.А. Джанджугазовой, Л.Г. Кирьяновой, 
А.П. Панкрухина, Т.В. Сачук и др. [5, 10, 12, 1, 2, 
4, 7, 8]. 

Теория (Theory). Информационно-ком-
муникационные технологии (ИКТ) – это расши-
ренный термин информационных технологий, 
в котором выражена важная роль унифициро-
ванных коммуникаций и интеграция телеком-
муникаций (телефонных линий и беспровод-
ных сигналов), компьютеров, а также необхо-
димого корпоративного программного обес-
печения, промежуточное программное обес-
печение, системы хранения и аудиовизуаль-
ные системы, которые позволяют пользовате-
лям получать доступ, хранить, передавать и 
манипулировать информацией. 

ИКТ обладают рядом преимуществ при 
передаче информации для целей продвиже-
ния туристского продукта:  

− Глобальность охвата. Потребитель и 
туристская услуга зачастую находятся на значи-
тельно удаленном расстоянии друг от друга, 
инструменты ИКТ позволяют уменьшить значе-
ние данного фактора. 

− Узкая направленность информации. 
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Продвижение туристской дестинации направ-
лено одновременно на потенциальных потре-
бителей из разных целевых групп, органы вла-
сти, местных жителей, туристов, уже совершав-
ших поездки на данную территорию. Исполь-
зование ИКТ дает возможность ориентиро-
ваться на конкретные целевые группы, адапти-
руя коммуникации и другие элементы кампа-
нии к конкретным сегментам. 

− Постоянство работы позволяет не 
учитывать часы максимального посещения или 
разницу в часовых поясах при размещении 
данных. 

− Гибкость, во многом основанная на 
простоте внесения и корректировки информа-
ции, веб-аналитике, мониторинге изменений у 
конкурентов и целевых групп. 

− Использование мультимедийных тех-
нологий. Одной из специфических характери-
стик туристской услуги является неосязае-
мость, т.е. невозможностью ощутить услугу до 
момента потребления. Интернет, телевиде-
ние, радио и компьютерные технологии, поз-
воляют использовать максимально широкий 
охват мультимедиа: видео, аудио, изображе-
ние, анимацию, текст, 3d экскурсии, видео-
игры с эффектом присутствия и др. Все эти тех-
нологии позволяют максимально достоверно 
представить туристскую услугу, что снижает не-
определенность при ее выборе. 

− Возможность автоматического 
учета информации. Инструменты веб-анали-
тики позволяют точно измерять метрики, ха-
рактеризующие эффективность маркетинговой 
стратегии: количество посетителей сайта, уро-
вень вовлеченность пользователей, статистику 
переходов по ссылкам и др. 

− Обратная связь. ИКТ позволяют нала-
дить прочную обратную связь с пользовате-
лями удобным им способом на различных пло-
щадках (e-mail, чат-бот, запрос ответного 
звонка, комментарий, отзыв и др.).   

− Возможность осуществлять прямые 
продажи. Для регионального туристского про-
дукта данное преимущество в настоящее 
время менее актуально, чем для коммер-

ческих турфирм, однако возможность напря-
мую удаленно продавать туристские товары и 
услуги, например, экскурсии, билеты на меро-
приятия или сувениры, не только увеличивает 
доходы от туризма, но и позволяет значи-
тельно экономить на точках реализации в са-
мом регионе. 

− Доступность. Значительная часть ИКТ 
доступна для организаций любого уровня, не 
требует специальных ресурсов для начала ис-
пользования, специализированных умений и 
навыков; 

− Относительно невысокая стоимость. 
Данное преимущество имеет огромное значе-
ние именно для продвижения туристской де-
стинации, так как, в отличии от коммерческих 
фирм, вопрос финансирования в большинстве 
своем решается за счет ограниченных ресур-
сов государственного и местного бюджетов.  

Таким образом, при всей специфике ту-
ристской дестинации как объекта продвиже-
ния информационно-коммуникационные тех-
нологии предлагают наиболее широкий набор 
возможностей при относительно невысокой 
стоимости их реализации.  

Данные и методы (Data and Methods). 
Информационная база исследования включает 
анализ разнообразных источников литературы 
по теме исследования: диссертации и моно-
графии зарубежных и отечественных ученых, 
посвященных проблемам изучения туристских 
дестинаций и их продвижения, публикации в 
периодической печати, отчеты и доклады ве-
домственных структур, данные официальных 
Интернет-порталов, статистические данные 
подразделения государственной статистики по 
Республике Мордовия, материалы районных и 
муниципальных образований Республики 
Мордовия, а также полевые выезды по реги-
ону для сбора фактологического материала. 

Основными методическими подходами 
стали территориальный, системно-диалекти-
ческий и структурно-типологический подходы. 
В работе использованы следующие методы: 
эмпирический, сравнительно-описательный, 
картографический и сравнительно-географи-
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ческий. 
Полученные результаты (Results). В от-

ношении продвижения туристского продукта 
существует необходимость распространения 
информации о туристской дестинации на раз-
личных платформах, так как все сложнее опре-
делить, где именно проводит время целевая 
аудитория, помимо этого, важно осуществлять 
межплатформенное взаимодействие [5, c. 22].  

Широкий спектр информационно-комму-
никационных технологий, список которых по-
стоянно растет, позволяет использовать одно-
временно несколько инструментов и каналов 
продвижения для увеличения эффективности 
от маркетинговой деятельности. На рис. 1 при-
ведена авторская подборка наиболее 

употребительных для целей продвижения ту-
ристской дестинации и донесения информа-
ции о туристском потенциале инструментов 
ИКТ, объединенных в группы по используе-
мому каналу коммуникации. 

Несмотря на большие возможности и до-
статочно длительный срок активного внедре-
ния ИКТ, цифровая среда сферы туризма, осо-
бенно в регионах, недостаточно развита и ча-
сто недружелюбна к туристам. Причины этого 
связаны с особыми характеристиками сектора, 
в частности с высокой интенсивностью малых и 
микропредприятий, а также с характером ту-
ристского бизнеса, который в значительной 
степени основан на объемах и комиссиях и, 
следовательно, особенно антагонистичен. 

 

 

Рис. 1 – Схема инструментов ИКТ, используемых для продвижения туристских дестинаций  
Fig. 1 – Scheme of ICT tools used to promote tourist areas 
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Как один из путей преодоления данного 
барьера выступает деятельность по повыше-
нию осведомленности о преимуществах и эф-
фективности ИКТ, особенно у лиц, принимаю-
щих решения (руководителей туристских де-
стинаций, государственных служащих). 

 Продвижение любого товара или услуги 
базируется на характеристике объекта продви-
жения. В отношении туристской дестинации это 
также не является исключением. 

Туристская дестинация как форма про-
странственной организации туризма представ-
ляет собой сложное образование, включаю-
щего в себя как пространственно-географиче-
ские, так и культурно-исторические и соци-
ально-экономические характеристики. По-
мимо этого, как любое геосистемное образо-
вание, туристская дестинация иерархична, и 
находит выражение в разных уровнях, опреде-
ляемых в зависимости от масштаба входящей 
территории и административных границ. Беря 
во внимание вышесказанное, туристская де-
стинация как объект продвижения, 

существенно отличается от большинства това-
ров и услуг, что приводит к необходимости 
особого подхода к формированию стратегии 
продвижения и отбору применяемых методов 
и инструментов. 

Авторами выделены характерные осо-
бенности туристской территории как объекта 
продвижения, объединенные в три группы: 

− природа самого туристского продукта; 
− многокомпонентный характер турист-

ской дестинации и, следуемые из этого, осо-
бенности финансирования деятельности по ее 
продвижению; 

− особенности каждого конкретного реги-
она. 

Помимо этого, выделяют также частные 
особенности каждого иерархического уровня 
туристско-рекреационного пространства. В 
данной работе будут рассмотрены три уровня: 
субъект РФ, на примере Республики Мордо-
вия, муниципальный район, на примере Тем-
никовского района и административный 
центр, на примере города Саранск (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 – Туристские дестинации Республики Мордовия разного иерархического уровня  

Fig. 2 – Tourist destinations of the Republic of Mordovia of different hierarchical levels  



 

 

 

 

 

 99 

НАУЧНЫЙ 

ЖУРНАЛ 

СЕТЕВОЙ 

Кедрова Е.В., Кицис В.М. 
Использование информационно-коммуникационных технологий  
для продвижения туристских дестинаций Республики Мордовия  
разного иерархического уровня  

Продвижение туристской дестинации 
уровня «регион». Туристскую дестинацию 
уровня «регион» отличает расположение на ее 
территории культурных и природных комплек-
сов – главных факторов туристского интереса, 
инфраструктурных и инженерных сооружений, 
организаций по продвижению и управлению 
туризмом как данной дестинации, так и входя-
щих в неё районов и городов, которые могут 
представлять собой отдельные туристские тер-
ритории. Кроме того, регион отличает зача-
стую значительная площадь территории, кли-
матическая и природная вариативность, раз-
нородность входящих в него подсистем – му-
ниципальных районов и городов, как правило 
ограниченность бюджетных средств, выделен-
ных на развитие туризма. 

В связи с этим, с одной стороны, продви-
жение туристского потенциала региона тре-
бует выбора фокусного, точечного подхода к 
продвижению. В качестве точек притяжения 
туристов выступают туристско-рекреационные 
зоны: отдельные территории, маршруты, объ-
екты показа, места сосредоточения информа-
ционно-культурных объектов, закрепленные 
за музеями, выставками, мастерскими и т.п. 
Временные точки притяжения представляют 
собой событийные мероприятия, привлекаю-
щие к участию туристов. С другой стороны, фо-
кус должен быть направлен на продвижение 
имиджа всего региона в целом, его совокуп-
ного образа и бренда территории.  

В ходе анализа информационно-комму-
никационных технологий, применяемых для 
продвижения туристских дестинаций, был сде-
лан вывод, что при учете совокупности особен-
ностей туристских дестинаций регионального 
уровня, сайт в сети Интернет является наибо-
лее оптимальным инструментом продвижения 
туристского потенциала. 

Сайт в сети Интернет – это совокупность 
программ для электронных вычислительных 

машин и иной информации, содержащейся в 
информационной системе, доступ к которой 
обеспечивается посредством информационно-
телекоммуникационной сети Интернет по до-
менным именам и (или) по сетевым адресам, 
позволяющим идентифицировать сайты в сети 
Интернет1. В табл. 1 представлен SWOT-анализ 
использования данного инструмента ИКТ для 
целей продвижения относительно частных и 
общих особенностей туристской дестинации 
уровня «регион». В результате проведенного 
анализа был сделан вывод об эффективности 
сайта как визитной карточки туристского реги-
она.  

В настоящий момент официальный сайт 
есть у многих туристских дестинаций разного 
уровня, однако их техническое оснащение, ка-
чество контента и используемые технологии не 
всегда позволяют использовать это средство 
продвижения для достижения поставленных 
целей. 

Примером успешно функционирующего 
сайта, имеющего целью продвижение турист-
ской дестинации, является Официальный ту-
ристско-информационный портал Республики 
Мордовия. Туристско-информационный пор-
тал Республики Мордовия создан в 2014 г., це-
лью его создания является формирование по-
зитивного имиджа и туристской привлекатель-
ности Республики Мордовия, повышение кон-
курентоспособности регионального турист-
ского продукта и привлечение туристов в рес-
публику. Безусловно, портал ориентирован не 
только на иностранных туристов, но и, во мно-
гом, на жителей близлежащих регионов, а 
также на местных жителей (рис. 3). 

Официальный туристско-информацион-
ный портал в буквальном смысле призван «от-
крыть» Мордовию для широкого круга интер-
нет-пользователей, продемонстрировать по-
истине впечатляющие возможности для ту-
ризма в республике. 

 
 

 
1 Федеральный закон от 27.07.2006 №149-ФЗ (ред. от 18.03.2019) "Об информации, информационных технологиях 

и о защите информации". 



 

 

 

 

 

 100 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 14, No. 1 (88) 

2020 

Таблица 1 – SWOT-анализа веб-сайта как инструмента ИКТ 
Table 1 – SWOT analysis of a website as an ICT tool 

Сильные стороны Слабые стороны 

− широта охвата аудитории; 
− высокая информационная насыщенность; 
−  высокая степень структурированности информации; 
− использование мультимедийных технологий; 
− высокая доступность; 
− гибкость, простота внесения изменений в размещае-

мую информацию; 
− размещение информации отдельно для разных групп 

заинтересованных лиц; 
− инструменты обратной связи; 
− веб-аналитика; 
− полиязычность; 
− целевая аудитория не ограничена по возрасту, месту 

пребывания, времени суток; 
− удобство в использовании; 
− актуальность и высокая лояльность пользователей. 

− относительная дороговизна, особенно на 
стадии проектирования и внедрения; 

− необходимость в IT поддержке, дополни-
тельном обучении; 

− необходимость в продвижении сайта; 
− зависимость от технических сбоев, работы 

сети Интернет; 
− необходимость постоянного обновления 

информации для поддержания актуально-
сти; 

− необходимость мониторинга и внедрения 
последних тенденций и технических инно-
ваций; 

− необходимость создания версии для раз-
личных устройств (компьютер, планшет, 
телефон). 

Возможности Угрозы 

− возможность быстрого внесения изменений в струк-
туру, техническое оснащение или наполнение сайта, 
внедрения новых технологий; 

− возможность взаимного продвижения сторонних ком-
мерческих предприятий дестинации; 

− возможность популяризации фирменного стиля, а 
также узнаваемости общего бренда территории и от-
дельных ее брендов; 

− возможность охвата новых целевых групп за счет 
предложения интересного контента; 

− возможность осуществления прямых продаж; 
− возможностей сбора контактной информации для 

дальнейшей e-mail рассылки; 
− возможность использовать интерактивный контент 

(виртуальные туры и интерактивные карты). 

− ужесточение конкуренции; 
− не выход сайта на первые позиции поиско-

вой выдачи; 
− неправильно подобранная структура раз-

мещения информации; 
− технический сбой или проблемы в работе 

хостинга; 
− изменение предпочтений и технических 

требований к сайтам у потребителей;  
− ужесточение регулирования со стороны 

государства и введение правовых норм; 
− рост затрат на функционирование и обнов-

ление сайта. 

 

Официальный туристско-информацион-
ный портал Республики Мордовия не раз ста-
новился победителем и призёром различных 
конкурсов: 

− вошел в списки финалистов Первого 
Международного маркетингового конкурса в 
сфере туризма «PROбренд» в номинации «Ин-
тернет-брендинг»; 

− стал лауреатом в номинации «Туристский 
портал региона» в Профессиональном кон-
курсе «Лучший туристский портал – 2018»; 

− стал Лауреатом конкурса «Лучший ту-
ристский портал – 2017» в номинации «Луч-
ший территориальный туристский портал». 

Продвижение туристкой дестинации 
уровня «муниципального район». Темников-
ский район расположен на северо-западе Рес-
публики Мордовии, отличается чрезвычайным 
разнообразием и богатством природных ре-
сурсов, значительным культурным наследием 
и стабильной политической обстановкой, об-
ладая уникальными природно-климатиче-
скими ресурсами, выгодным географическим 
расположением, историко-археологическими 
ценностями, имеет мощный потенциал для 
развития экономической деятельности в таких 
отраслях как сельское хозяйство и туристско-
рекреационный комплекс [8, c. 67].  
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Рис. 3 – Официальный туристско-информационный портал Республики Мордовия  

Fig. 3 – The official tourist information portal of the Republic of Mordovia2 

 
Во многом продвижение муниципаль-

ного района в рамках административных гра-
ниц подобно продвижению региона. Доста-
точно большая площадь территории, ограни-
ченность бюджета, направленного на продви-
жение туризма, и очаговое распространение 
мест привлечения туристов создают необходи-
мость в фокусировке программы продвижения 
на отдельных достопримечательностях и, объ-
единяющих их, экскурсионных маршрутов. 
Район отличает большее единство природных 
и культурных комплексов, что позволяет гово-
рить о специализации, а значит, и о его пози-
ционировании как места сосредоточения усло-
вий для определенных видов туризма. 

В рамках одного региона, районы, распо-
ложенные внутри него, вступают в конкурент-
ную борьбу за привлечение туристов, как посе-
щающих конкретную территорию, так и гостей 

 
2 Официальный туристско-информационный портал Республики Мордовия. URL: turizmrm.ru (Дата обращения: 

21.10.2019). 

административного центра региона, имеющих 
возможность и желание осмотреть и другие 
интересные места региона. Успех в данной 
борьбе зачастую зависит не от нахождения на 
территории района достопримечательностей, 
а занятие определенной ниши и информиро-
вание потребителей, заинтересованных в по-
лучении конкретного туристского продукта. 

В ходе анализа информационно-комму-
никационных технологий, применяемых для 
продвижения туристских дестинаций, был сде-
лан вывод, что при учете совокупности особен-
ностей туристских дестинаций уровня «район» 
инструменты маркировки местоположения, 
такие как географический таргетинг, хэштеги и 
геолокация, являются наиболее оптималь-
ными инструментами продвижения его турист-
ского потенциала. Данные инструменты были 
отобраны в виду того, что в условиях 
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ограниченности финансовых средств на про-
движение туризма и преобладающего посеще-
ния туристами из определенных районов-по-
ставщиков, позволяет анонсировать информа-
цию о туристском потенциале не рассеянно, а 
целенаправленно в рамках точного геопозици-
онирования.  

Географический таргетинг, в общем зна-
чении, – это нацеливание показа объявлений 
на определенные географические регионы. В 
широком значении под географическим тарге-
тингом понимают информирование тех потен-
циальных потребителей, которые за счет сво-
его географического положения могут быть за-
интересованы в данной информации. Геотар-
гетинг позволяет также сегментировать целе-
вые рынки на отдельные группы по местополо-
жению. 

Технически геотаргетинг может быть ис-
пользован в нескольких направлениях. Так, 
для Темниковского района это увеличение 
участников сообщества в социальных сетях за 
счет приглашения «вступить в группу» людей с 
местом основного проживания в районах-по-
ставщиках туристов (Саранск, Саров, Нижний 
Новгород).  

Хэштег (от англ. hashtag: «hash» – сим-
вол «решетка» и tag – метка), дословный пере-
вод «распределительная метка» – это сочета-
ние знака решетки и слова (или группы слов 
без пробелов), которое автоматически превра-
щается в ссылку. Если кликнуть по хэштегу-
ссылке, откроется подборка всех сообщений, в 
которых присутствует данный хэштег. Хэштеги 
используют для маркировки информации, пуб-
ликуемой в сети Интернет, и объединения ее 
по общим признакам, в качестве которых и вы-
ступают хэштеги. 

Для продвижения Темниковского района 
используют несколько хэштегов с обозначе-
нием туристской дестинации: #Темников, 
#Темниковскийрайон, #мордовскийзаповед-
ник, #ТуристическийТемников и др. 

Геолокация – это прикрепление к фотогра-
фиям информации о месте съемки. Данный ин-
струмент активно используется в продвижении 

туристских дестинаций разного уровня, но 
именно в продвижении района его эффектив-
ность подкреплена относительно низкими за-
тратами. Геолокация позволяет внедрять ин-
струменты вирусного маркетинга и использо-
вать пользовательский контент. Ярким приме-
ром использования геолокации является указа-
ние места фотосъемки в социальной сети 
«Instagram», технические возможности которой 
позволяют по поиску конкретного места уви-
деть все фотографии и видео, которые уже сде-
ланы там и, в обратную сторону, при размеще-
нии фото- и видеоконтента, указывать место 
съемки. 

Продвижение туристкой дестинации 
уровня «город». Саранск – столица Республики 
Мордовия, один из старейших городов Сред-
него Поволжья. На данном этапе туризм в Са-
ранске развивается быстрыми темпами.  

Город благодаря относительно неболь-
шой площади может позиционировать себя 
как единый бренд и продвигать совокупный 
образ территории, что значительно повышает 
вероятность эффективности программы про-
движения. Концентрация объектов турист-
ского притяжения, их тематическое разнооб-
разие, а также сосредоточение в городе, по-
мимо сферы туризма, бизнеса, коммерции, 
объектов социальной сферы, которые посе-
щают не только жители города, приводит к 
необходимости продвигать туристский потен-
циал города на разные целевые группы, как 
непосредственно потенциальных туристов, 
желающих удовлетворить потребности в раз-
ных видах туризма, так и гостей города, кото-
рые посещают его без туристских целей. По-
мимо этого, города, как места концентрации 
органов управления и коммерческих фирм ин-
дустрии туризма, обладают большей финансо-
вой поддержкой для развития и продвижения 
туристского потенциала. 

В ходе анализа существующих и потенци-
ально возможных ИКТ, применяемых для про-
движения туристских дестинаций, был сделан 
вывод, что при учете совокупности особенно-
стей туристских дестинаций уровня «город», 
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страница в социальной сети Facebook является 
наиболее оптимальным инструментом про-
движения этой туристской дестинации. Был 
проведен SWOT-анализ использования 

данного инструмента ИКТ для целей продви-
жения относительно частных и общих особен-
ностей туристской дестинации уровня «город» 
(табл. 2). 

 
Таблица 2 – SWOT-анализ страницы в социальной сети «Facebook» как инструмента ИКТ 

Table 2 – SWOT analysis of the page on the social network Facebook as an ICT tool 

Сильные стороны Слабые стороны 
− широкий охват аудитории; 
− высокая доступность и актуальность; 
− информационная насыщенность при одновременно вы-

сокой степени структурированности информации; 
− использование различных мультимедийных технологий; 
− гибкость, простота размещения, редактирования и удале-

ния информации; 
− обратная связь; 
− web-аналитика; 
− полиязычность; 
− целевая аудитория не ограничена по возрасту, месту пре-

бывания, времени суток; 
− относительная дешевизна создания и использования;  
− быстрота распространения информации силами самих 

пользователей (вирусный маркетинг); 
− высокий уровень доверия к информации. 

− необходимость в IT поддержке, дополни-
тельном обучении; 

− необходимость в продвижении страницы 
в социальной сети для увеличения количе-
ства подписчиков; 

− зависимость от технических сбоев, работы 
сети Интернет; 

− необходимость постоянного обновления 
контента; 

− необходимость мониторинга и внедрения 
последних тенденций и технических инно-
ваций. 

Возможности Угрозы 

− возможность продвижения предприятий туристской ин-
дустрии данной территории; 

− возможность сбора контактной информации для даль-
нейшей e-mail рассылки; 

− возможность привлечения пользователей на основе ин-
струментов таргетинга, поиска, а также по интересам; 

− возможность внесения изменений в структуру, техниче-
ское оснащение и наполнение; 

− возможность количественного и качественного увеличе-
ния трафика на официальный сайт. 

− ужесточение конкуренции; 
− не выход страницы на первые позиции по-

исковой выдачи и низкая заинтересован-
ность со стороны подписчиков и пользова-
телей сети; 

− технический сбой; 
− изменение предпочтений и технических 

требований у потребителей;  
− ужесточение регулирования со стороны 

государства и введение правовых норм; 
− рост затрат на функционирование. 

 
В результате проведенного анализа был 

сделан вывод об эффективности использова-
ния страницы в социальной сети Facebook как 
инструмента продвижения города не только на 
внутренний российский рынок, но и на между-
народный.  Благодаря использованию данного 
инструменты можно достигнуть основной цели 
продвижения – создать устойчивый интерес к 
туристской дестинации и увеличить количе-
ство туристских прибытий (в том числе и за счет 
иностранных туристов). 

В рамках продвижения туристского 

потенциала города Саранск перед матчами 
Чемпионата мира по футболу в 2018 г. в Росси-
итм авторами была спроектирована и создана 
страница в социальной сети Facebook «Путево-
дитель по Саранску» (рис. 4). В ходе данного 
эксперимента была проверена теория об эф-
фективности данного инструмента для продви-
жения туристского продукта региона. 

С целью сегментирования информации 
все публикации, размещаемые на данной 
странице, были поделены на рубрики и марки-
рованы хэштегами (табл. 3). 
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Рис. 4. – Страница в социальной сети «Facebook» «Путеводитель по Саранску» 

Fig. 4 – The page on the social network Facebook "Guide to Saransk" 3 

 
Таблица 3 – Перечень рубрик страницы «Путеводитель по Саранску» 

Table 3 – List of rubrics of the “Guide to Saransk” Facebook page 

Название рубрики Описание 

#SaranskToVisit 
Что посетить? 

Раздел «Что посмотреть» содержит информацию об основных аттрак-
циях города и близлежащих территорий.  

#SaranskToGo 
Как добраться? 

В разделе «Как добраться» представлены основные способы до-
браться в республику и путешествовать по ней. 

#SaranskToStay 
Где остановиться? 

Раздел «Где остановиться» знакомит пользователей с основными 
средствами размещения в городе Саранске.  

#SaranskToEat 
Где перекусить? 

Раздел «Где перекусить» содержит информацию об основных пред-
приятиях питания города Саранска.  

#SaranskToTakeWithYou 
Что увезти с собой? 

Раздел «Что увезти с собой» содержит информацию об основных про-
мыслах Мордовии и сувенирной продукции.  

#Saransk10facts 
О городе за 

10 предложений 

Раздел рассказывает интересные факты в формате 10 предложений по 
определенной теме, например, «Саранск спортивный», «Саранск сто-
личный» и пр. 

#SaranskEvents 
Куда сходить и 
что посмотреть 

Раздел содержит афишу и анонс мероприятий на неделю. 

#SaranskExcursion 
Лучшие экскурсии по городу 

Раздел анонсирует экскурсии, который предлагает Туристско-инфор-
мационный центр. 

#SaranskSpecial 
специальная рубрика 

Специальный раздел, где собраны информационные статьи на разные 
интересные темы: 
- 12 часов (что можно успеть в городе, если Вы приехали на полдня); 
- 13 мест Саранска, которые украсят Ваш «Инстраграм».  

 

 
3Страница Facebook «Путеводитель по Саранску». URL: facebook.com/saranskguide (Дата обращения: 21.10.2019). 

https://www.facebook.com/hashtag/saransktovisit?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saransktogo?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saransktostay?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saransktoeat?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saransktotakewithyou?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saransk10facts?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saranskevents?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saranskexcursion?source=feed_text&epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/saranskspecial?source=feed_text&epa=HASHTAG
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Страница в социальной сети Facebook 
«Путеводитель по Саранску» получила высо-
кие оценки и поддержку среди представите-
лей органов управления и организаций по про-
движению туристского потенциала региона, 
таких как, ГБУ «Туристско-информационный 
центр Республики Мордовия».  

Заключение (Conclusions or Discussion 
and Implication). В эпоху информационной 
насыщенности и высокой доступности инфор-
мации, выбор эффективных инструментов ком-
муникации является ключевым фактором про-
движение туристско-рекреационного потенци-
ала территории. Помимо этого, следует учиты-
вать особенности туристской дестинации как 
объекта продвижения. 

В результате изучения разных иерархиче-
ских уровней туристских дестинаций, в зависи-
мости от масштаба, были выявлены основные 
особенности продвижения их туристского по-
тенциала. Проведенный анализ особенностей 
продвижения туристских дестинаций разного 
уровня позволяет сделать вывод, что исполь-
зование информационно-коммуникационных 
технологий как инструмента продвижения бу-
дет эффективно в том случае, когда конкретно 
используемый инструмент будет соответст- 

вовать особенностям масштаба туристской де-
стинации. 

Полученные результаты могут быть ис-
пользованы как муниципальными, так и регио-
нальными органами управления, а также ту-
ристскими организациями и учреждениями, 
заинтересованными в продвижении турист-
ского потенциала территории, ее маркетинга и 
менеджмента, туристско-информационными 
центрами. Материалы исследования могут 
стать основой для разработки стратегии разви-
тия туризма в регионе, программ продвиже-
ния регионального туристского продукта, 
внедрения инструментов ИКТ для целей рекре-
ации и туризма. Предложенные в работе прин-
ципы и идеи, а также опыт реализованных на 
территории Республики Мордовия проектов, 
могут быть использованы в рамках реализации 
проектов по развитию туризма и в других реги-
онах Российской Федерации, туристских цен-
трах и туристских дестинациях. 

Материалы исследования также могут 
применяться в учебном процессе по направле-
ниям подготовки, связанных с развитием сферы 
туризма, менеджмента и маркетинга в туризме, 
при написании учебников, учебных и учебно-
методических пособий для обучающихся. 
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