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ИНТЕРНЕТ-ОБРАЗ ОТДЕЛЬНЫХ ВИДОВ ТУРИЗМА  

КАК ИННОВАЦИОННЫЙ ИНСТРУМЕНТ УПРАВЛЕНИЯ СПРОСОМ  
НА УСЛУГИ РЕГИОНАЛЬНОЙ ТУРИСТИЧЕСКОЙ ОТРАСЛИ 

 
Интернет-образы видов туризма, 

развивающихся на отдельных территори-
ях, способствуют увеличению спроса на 
соответствующие услуги. Для этого они 
должны обладать корректностью, полно-
той и четкостью. Кроме того, они могут 
быть в некоторой степени идеализиро-
ванными. Мониторинг и оптимизация 
таких образов рассматриваются в качест-
ве инновационных подходов к повыше-
нию привлекательности региональной 
туристической отрасли. В качестве при-
мера в работе рассмотрены интернет-
образы аграрного туризма в регионах 
России. 
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ризм, инновационное управление, образ, 
региональный рынок, электронное про-
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Ruban D.A. Internet-image of partic-

ular tourism types as innovative tool of 
managing the demand on services of region-
al tourism industry. 

The internet-images of tourism types 
developed on particular territories facilitate 
the increase in demand for the relevant ser-
vices. For this purpose, they should be cor-
rect, full, and clear. Moreover, they can be 
slightly idealized. Monitoring and optimiza-
tion of such images are considered as inno-
vative approaches of increasing the attrac-
tiveness of a regional tourism industry. As 

examples, this work treats the internet-
images of rural tourism of the Russian re-
gions. 

Keywords: domestic tourism, innova-
tive management, image, regional market, e-
space. 

 
Современная экономика имеет чет-

ко выраженную инновационную направ-
ленность развития. Соответствующие 
теоретические идеи развиваются в рабо-
тах как зарубежных специалистов, таких 
как Р. Аткинсон [1], Г. Чечере [2] и др., 
так и отечественных – М.А. Алиев [3], 
Т.Н. Григоренко [4], Л.П. Грищенко [5] и 
др. При этом инновационность вовсе не 
ограничивается лишь разработкой, вне-
дрением и трансфером новшеств в высо-
котехнологических отраслях, информа-
ционно-коммуникационном комплексе и 
т.п. Напротив, отмеченная направлен-
ность призвана качественно изменить 
само устройство экономики и, как мини-
мум, способствовать применению инно-
вационных подходов в управлении от-
дельными предприятиями, организация-
ми и отраслями (в т.ч. на национальном и 
региональном уровнях). Более того, ин-
новационность должна формировать не-
которые преимущества и, в частности, 
обеспечивать решение проблем, возни-
кающих в "традиционной" экономиче- 
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ской деятельности. Одной из таких задач 
является регулирование регионального 
развития в условиях трансформации эко-
номики. Она сформулирована в работах 
целого ряда исследователей, из которых 
стоит отметить, в первую очередь, статьи 
Н.А. Латушко [6], В.З. Петросянц [7], 
Е.В. Шамаловой и М.И. Глуховой [8]. 
Безусловно, теория инновационной эко-
номики вполне позволяет обосновать 
решение этой задачи в целом. Однако 
значительный интерес представляет со-
бой изучение возможностей ее решения 
на примере конкретной сферы деятель-
ности, в качестве которого выбрана тури-
стическая отрасль. 

Проблемы развития туризма в Рос-
сии изучаются весьма активно (отметим 
статьи Д.А. Рубана [9, 10], Т.Н. Гри-
горенко и Л.А. Казьминой [9, 10] и др.  
Показано, что именно эта отрасль эконо-
мики вполне может способствовать обре-
тению и продвижению национальной 
идентичности [11]. Многие специалисты, 
в частности, М.В. Ефремова и О.В. Чка-
лова [12], А.А. Понедельник [13], 
А.В. Шмыткова [14] связывают ее разви-
тие с состоянием инфраструктуры и, в 
частности, гостиничного хозяйства. При 
этом они исходят из того положения, что 
совершенство инфраструктуры обеспе-
чивает как удовлетворенность туристов 
оказанными услугами, так и привлека-
тельность последних. Иными словами, 
они обращаются к факторам, влияющим 
на спрос на туристические услуги, а сам 
этот спрос трактуют в качестве одного из 
важнейших условий развития туризма в 
регионах и стране в целом. Сказанное 
особо важно в связи с выявленной 
И.В. Паньшиным и др. [15] неустойчиво-
стью спроса на туристические услуги в 
последние годы. 

Основной целью настоящей работы 
является характеристика инновационного 
инструмента управления спросом на ус-
луги региональной туристической отрас-
ли, в качестве которого предлагается рас-
сматривать интернет-образ отдельных 
видов туризма. Иными словами, работа 
носит концептуально-методологический 
характер, и в ней делается попытка пока-
зать, как инновационные маркетинговые 
средства позволяют решать проблемы, 
связанные с управлением отраслевым 
развитием в пределах конкретных терри-
торий. 

Спрос на туристические услуги оп-
ределяется не только потребностью насе-
ления в активном отдыхе, но также нали-
чием общедоступных знаний о соответ-
ствующих возможностях, их полнотой и 
привлекательностью. Это особенно важ-
но с учетом того, что занятие туризмом 
часто предполагает посещение незнако-
мой или, по крайней мере, малознакомой 
территории при наличии широкого спек-
тра возможностей для отдыха. Отмечен-
ные выше знания и могут быть определе-
ны как распространяемый (позициони-
руемый) образ. 

Образы стран и регионов, высту-
пающих в качестве туристической дести-
нации конкретных видов туризма, явля-
ются по своей сути информационными, 
будучи целенаправленно или случайным 
образом созданными некоторым масси-
вом сведений. Соответствующие теоре-
тические идеи и аналитические приемы 
освещены в работах зарубежных и отече-
ственных ученых [16, 17]. В частности, 
А. Мано и Р. да Кошта предложили ком-
плексную концептуальную модель образа 
туристической дестинации [18]. Средства 
массовой информации, рекламная про-
дукция, а также личное общение людей 
способствуют тому, что сведения, ска-
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жем, об аграрном туризме в Хабаровском 
крае не только распространяются, дово-
дятся до широкой общественности, но 
еще и в той или иной мере концентриру-
ются. Следовательно, специально орга-
низованные рекламные кампании, неко-
торые «продвинутые» маркетинговые 
решения могут позволить сравнительно 
легко создать некоторый массив инфор-
мации, который, с одной стороны, кор-
ректно и полно покажет состояние дан-
ного вида туризма в данном регионе, а, с 
другой – несколько идеализирует его, 
сделав возникший образ привлекатель-
ным. Все это будет стимулировать спрос 
на услуги аграрного туризма в Хабаров-
ском крае. 

Однако с появлением интернета си-
туация коренным образом изменилась. С 
одной стороны, информационные потоки 
расширились и интенсифицировались. С 
другой стороны, образы начали форми-
роваться более активно в связи с тем, что 
поисковые системы (например, «Google», 
«Yandex», «Bing») способствуют актив-
ной концентрации однородной информа-
ции при считывании потенциальными 
потребителями туристических услуг. В 
таком случае образы оказываются более 
многочисленными, содержательно разно-
образными и, главное, четкими. Более 
того, интернет выступает в качестве од-
ного из важнейших (подчас важнейшим) 
источником информации для потенци-
альных туристов. Следовательно, интер-
нет-образы оказывают огромное воздей-
ствие на принятие ими решений о месте и 
характере отдыха, а их целенаправленное 
формирование может рассматриваться в 
качестве исключительно действенного 
инструмента управления спросом. Такой 
инструмент уже используется в совре-
менной экономике на организационном 

уровне при проведении рекламных кам-
паний отдельных продуктов и услуг, по-
пуляризации брендов, продвижении биз-
нес-интересов отдельных фирм и т.п. 
Однако он окажется в полном смысле 
инновационным в случае применения в 
региональном масштабе. При этом важ-
ность работы с интернет-образами имен-
но отдельных видов туризма связана со 
специфичностью и недостаточной вос-
требованностью многих из них (аграр-
ный, гастрономический, экологический, 
экстремальный, этнический туризм) и, 
следовательно, необходимостью специ-
ального акцентирования на этих видах. 
Последнее вполне отвечает националь-
ным приоритетам России, связанным с 
развитием внутреннего и въездного ту-
ризма, базирующихся в значительной 
мере именно на отдельных видах туризма 
в конкретных регионах. 

Рассмотрим следующий пример. 
Условный регион с ярко выраженной 
сельскохозяйственной специализацией 
обладает большими ресурсами для разви-
тия аграрного (сельского) туризма. Сле-
довательно, развитие последнего имеет 
большое значение для региональной ту-
ристической отрасли. Интернет-образ 
вполне может быть использован для 
управления спросом на ее услуги. Преж-
де всего необходимо оценить качество 
образа аграрного туризма, который уже 
сформировался в интернете к настояще-
му времени. Для этого с помощью обще-
известных поисковых систем можно ото-
брать наиболее популярные интернет-
страницы и (отдельно) изображения по 
запросу <название региона & аграр-
ный/сельский туризм>. Количество отби-
раемых блоков информации может дос-
тигать 100–200 единиц. Однако в боль-
шинстве случае можно ограничиться 20–
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30 первыми результатами поиска, кото-
рые, как правило, и служат основным ис-
точником информации для потенциаль-
ных туристов. Эти блоки в совокупности 
представляют собой интернет-образ ана-
лизируемого вида туризма в данном ре-
гионе. 

Далее стоит изучить содержание и 
четкость интернет-образа. Выбранные 
блоки информации подлежат контент-
анализу, по результатам которого они 
могут быть классифицированы. Напри-
мер, для аграрного туризма в условном 
регионе темами интернет-образа могут 
быть «вид сельских поселений», «сель-
ские праздники», «участие туристов в 
постановочных сельскохозяйственных 
работах» и т.п. При этом всегда важно 
обозначить отдельные темы, соответст-
вующие информационному «шуму». К 
ним будут относиться случайно оказав-
шиеся в числе результатов поискового 
запроса сведения (например, рекламного 
характера или новостные сообщения), 
которые тематически никак не связаны с 
запросом, т.е. не имеют отношения к 
анализируемому виду туризма в данном 
регионе. Подчас среди них оказывается 
информация, которая связана с субъек-
том федерации, но не связана с видом 
туризма, равно как и наоборот. Количе-
ство информационного «шума» опреде-
ляет четкость интернет-образа, которая 
может быть оценена как качественно, так 
и количественно. Как показали выпол-
ненные А.А. Понедельник исследования 
российских регионов, четкость интернет-
образов может различаться в широких 
пределах. Так, в Архангельской области 
информационный «шум» составляет по-
рядка 65% в составе графического интер-
нет-образа аграрного туризма [19], в Бел-
городской области – 52% [20], в Брян-
ской области – 65% [21], во Владимир-

ской области – 83% [22], в Астраханской 
области – 75% [23], в Волгоградской об-
ласти – 37% [24], в Алтайском крае – 
38% [25], в Амурской области – 73% [26]. 
При этом можно увидеть, что эти значе-
ния весьма велики, что говорит о значи-
тельной нечеткости, «размытости» дан-
ного образа для всех указанных регио-
нов, за исключением двух: Алтайского 
края и Волгоградской области. 

Следующий шаг использования ин-
тернет-образа – выявление его действи-
тельной корректности, полноты, четкости 
и степени идеализации. Необходимо со-
поставить темы в составе образа с реаль-
ными направлениями развития данного 
вида туризма, а также имеющимися для 
этого ресурсами. Если в условном регио-
не в качестве объектов аграрного туризма 
уже активно используются действующие 
фермы, а в составе образа основные бло-
ки информации посвящены не им, а сель-
ским праздникам, то можно говорить о 
тематической некорректности образа. В 
другом случае может оказаться, что в со-
ставе интернет-образа представлены да-
леко не все направления аграрного ту-
ризма, которые развиваются или могут 
развиваться на рассматриваемой терри-
тории; это свидетельство неполноты. 
Проблема подчас заключается и в том, 
что образ хорошо отображает ресурсы 
(т.е. потенциал) данного вида туризма, но 
не информирует о его фактическом раз-
витии, что говорит о диспропорциональ-
ности (одна из разновидностей некор-
ректности образа). Наконец, интернет-
образ может включать информационные 
блоки, которые несут негативную ин-
формацию или же позиционируют аграр-
ный туризм как «примитивный», «марги-
нальный», не пользующийся большой 
популярностью вид деятельности. 
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Использование характеризуемого в 
настоящей работе инструмента имеет не-
сомненное практическое значение. Все 
выявленные при анализе интернет-
образов отдельных видов туризма недо-
четы, отмеченные выше, требуют ис-
правления, что возможно определить как 
оптимизацию интернет-образов. Помимо 
непосредственно исправлений недочетов 
последняя также обязательно должна 
включать в себя, во-первых, устранение 
нечеткости, если таковая выявлена по 
результатам контент-анализа, во-вторых, 
придание образу идеализации, привлека-
тельности. Принципиальной задачей яв-
ляется получение нового интернет-образа 
конкретного вида туризма в регионе, ко-
торый отличается корректностью, полно-
той и четкостью. Это означает, что опти-
мизированный интернет-образ после изу-
чения результатов повторных запросов к 
поисковым системам окажется именно 
таким, какой отвечает интересам регио-
нальной туристической отрасли. Сугубо 
технические аспекты оптимизации связа-
ны с использованием инструментов про-
движения, популяризации нужных ин-
тернет-страниц, изображений, реализа-
цию чего может осуществить специали-
зированное маркетинговое агентство в 
соответствие с заданием со стороны ре-
гионального административного органа, 
«курирующего» развитие туризма, или 
некоторой профессиональной организа-
ции, объединяющей представителей ре-
гионального туристического бизнес-
сообщества. 

Выводы 
Таким образом, использование ин-

тернет-образа видов туризма в качестве 
инновационного инструмента управления 
спросом на услуги региональной тури-
стической отрасли означает целенаправ-

ленное участие административных орга-
нов и/или бизнес-сообщества в реформа-
тировании информационного простран-
ства путем его систематического мони-
торинга, выявления проблем, формиро-
вания соответствующего заказа на их 
устранение и контроля за выполнением 
этого заказа. Стоит ожидать, что оптими-
зированный интернет-образ отдельных 
видов туризма в конкретном субъекте 
Российской Федерации повысит спрос на 
соответствующие услуги. Если на каж-
дой отдельно взятой территории такой 
образ появится для всех перспективных с 
точки зрения имеющейся ресурсной базы 
видов туризма, то это обязательно ре-
зультируется в «оживлении» региональ-
ного рынка туристических услуг, посред-
ством чего будет стимулироваться разви-
тие внутреннего и въездного туризма в 
стране в целом. 
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