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Организационное оформление технополиса начинается с назначения местными органами 
власти директора по планированию технополиса. В его задачу входит разработка стратегии 
технополиса и создание его правления. Как правило, директор назначается из числа ведущих 
ученых местного университета. В состав правления входят директор инновационного банка 
технополиса, руководитель центра по подготовке кадров, юрист, руководители отдельных про-
грамм, представители крупнейших спонсоров. 

Все проекты, включенные в технополис, являются вертикально-хозрасчетными и строят-
ся на принципах программно-целевого управления, планирования и проектирования. Если на-
учное обоснование и выбор целей, определение задач и средств для их реализации, этапов их 
решения составляют основу стратегии и тактики технополисов, то программно-целевое управ-
ление, планирование и проектирование составляют технологию формирования и функциониро-
вания технополисов. 

Создание технополисов требует больших финансовых средств. Их величина зависит от 
ряда обстоятельств, в том числе: от основных направлений деятельности технополиса; разме-
ров отводимой под него площади; объема планируемых строительных работ, количества и ха-
рактера строящихся объектов; удаленности технополиса от «материнского» города и состояния 
транспортных и прочих коммуникаций между технополисом и этим городом; предполагаемого 
количества фирм технополиса, а также их специализации, требующей соответствующего тех-
нического оснащения, и т. д. Типичные источники финансирования технополисов: 30 % – госу-
дарство, 30 % – областной бюджет, 30 % – фирмы и частные лица, 10 % – иностранные инве-
сторы. В каждом конкретном случае модель финансирования зависит от уровня экономическо-
го развития страны, экономической политики правительства, финансовых возможностей учре-
дителей и множества других факторов. 
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ОСОБЕННОСТИ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ КАК КАНАЛА ТОВАРОДВИЖЕНИЯ  

ТУРПРОДУКТА В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 
 
Развитие информационных технологий, особенно в области удаленного доступа к ин-

формационным ресурсам, с каждым годом открывает все новые возможности для предприятий, 
в том числе и туристской сферы, в области продвижения продукта к конечному потребителю.  

Для того, чтобы разобраться, какие особенности представляет собой такой канал сбыта, как 
социальная сеть, необходимо определиться с понятием канала сбыта туристского продукта. Ка-
нал сбыта туристского продуктапредставляет собой совокупность туроператоров, турагентств 
или отдельных лиц (посредников), которые принимают на себя или помогают передать другому 
лицу право собственности на конкретный туристский продукт на их пути от производителя к по-
требителю. Количество посредников продвижения туристского продукта на пути от производи-
теля к конечному потребителю определяется в основном экономической целесообразностью. Чем 
больше посредников и длиннее цепочка канала товародвижения, тем дороже конечный турпро-
дукт для потребителя, но тем большего охвата потенциальных потребителей удается достичь. В 
то же время нулевой канал товародвижения, напрямую от производителя туруслуг к их потреби-
телю, для многих потребителей является предпочтительным, так как цена будет ниже.  

В настоящее время практически все предприятия туристской направленности активно 
используют сеть Интернет для продажи своих услуг, используя собственные сайты в качестве 
канала сбыта нулевого уровня. Продажа услуг через интернет-сайт имеет ряд особенностей: 
возможность воздействия на целевую аудиторию; высокий показатель конвертации пользова-
тель – покупатель; возможность получения точной статистики относительно количества посе-
тителей сайта, а значит возможность оценки эффективности его содержания. 
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В то же время раскрутка сайта и попадание его в топ-лист при формировании запроса в 
поисковой системе – затратное дело. Поэтому для привлечения внимания к сайту компании, 
предлагающей туруслуги в сети Интернет, традиционно предлагают три пути: размещение ста-
тей на сайтах, имеющих большой охват аудитории, с указанием ссылки для перехода на свой 
сайт; размещение смешного или ужасного видео на развлекательных сайтах; ведение блогов 
путешественников с отзывами, полезными адресами и т. п. Все эти решения как нельзя лучше 
подходят для реализации их в социальных сетях.  

По данным сайта pro-smm.com 50 % населения России имеют хотя бы один аккаунт в со-
циальных сетях и проводят там в среднем 2 часа 38 минут в день. При этом социальные сети в 
последнее время можно отнести к средствам массовой информации с большой степенью влия-
ния на образ мыслей их пользователей. Большинство пользователей социальных сетей не толь-
ко читают новости, но и активно создают их. В последнее время возросло число коммерческих 
групп, которые предлагают товары и услуги в социальных сетях. Данные группы условно мож-
но подразделить на две большие категории: 1) группы, созданные только в социальной сети для 
реализации товаров и услуг; 2) группы-представительства уже имеющихся предприятий (как 
физически существующих, так и интернет-магазинов). 

Первая категория как правило представлена фрилансерами различного рода деятельно-
сти, зачастую не имеющими регистрации в качестве индивидуального предпринимателя. Вто-
рая категория возникла вследствие того, что социальные сети набирают популярность и их 
пользователи уже привыкли часть своей активной деятельности проводить именно там (читать 
рекламу, делать покупки, общаться по интересам, узнавать новости, обращаться за отзывами о 
том или ином продукте). Поэтому предприятия, уже имеющие даже раскрученные сайты, соз-
дают свою группу в наиболее успешных социальных сетях с возможностью перехода на перво-
начальный сайт по ссылке. 

Создание собственной группы в социальной сети позволяет производителю туристских 
услуг решить следующие задачи при продвижении своих услуг к конечному потребителю: 

– максимизировать охват аудитории потенциальных потребителей при незначительных 
затратах (в условиях уже имеющегося на предприятии выхода в интернет и специалиста-
маркетолога – это практически бесплатно); 

– использовать скрытую рекламу в виде положительных отзывов, видео и фото доволь-
ных своим отдыхом потребителей (в социальной сети такие отзывы вызывают большее доверие 
потенциальных потребителей, так как передаются по социальным связям-друзьям); 

– воздействовать эксклюзивно на целевую аудиторию, выбирать социальные сети, где эта 
аудитория в большей степени представлена, и наиболее подходящие способы коммуникации с 
ней, при этом в наименьшей степени затрагивая незаинтересованных в этой рекламе людей. 
Это связано с тем, что аудитория каждой социальной сети имеет свои отличительные черты по 
различным социальным признакам: полу, возрасту, интересам и т. д. Кроме того, создавая 
группу в социальной сети, можно ввести дополнительные ограничения при отборе ее участни-
ков; 

– максимизировать скорость обратной связи потребителя и производителя туруслуг, как 
на всех стадиях покупки и потребления; 

– использовать предлагаемую социальной сетью статистику посещений для более эффек-
тивного управления маркетинговой деятельностью компании. 

Таким образом, такой канал товародвижения как «Производитель туруслуг – Группа в соци-

альной сети – Конечный потребитель» объединяет преимущества обширной турагентской сети (в 
части охвата целевой аудитории) и минимум затрат нулевого канала товародвижения (поскольку 
социальная сеть не является полноценным посредником, а лишь площадкой для продажи).  
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АКТУАЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ НАУКИ И ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ НА СОВРЕМЕННОМ ЭТАПЕ 
 
За последние годы в Республике Беларусь созданы условия для функционирования и раз-

вития науки и инновационной деятельности, системы организации и управления исследованиями 
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