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г)   образы людей в изображениях встречаются довольно редко; 

д)  картографический способ изображения местности занимает весьма скромное место. 

2. По сравнению с рисунками, полученными в индустриальном регионе, рисунки 

московских школьников, отличаются более цветным содержанием, большим содержа-

нием в образе региона жилых домов, полным отсутствием промышленных объектов, 

меньшим содержанием памятников архитектуры, объектов сельского хозяйства,                     

а также содержат малое количество изображений неба и облаков. 

3. Мы пришли к выводу, что географическое рисование может быть широко 

использовано в географическом краеведении, не только для диагностики, но и развития 

творческих способностей учащихся (выполнение простейших исследований, творче-

ских отчётов, проведение конкурсов, игр и т. п.). 
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В статье рассматривается использование приемов SMM-маркетинга участни-

ками туристского рынка Гомельского региона. Анализируются подходы к исполь-

зованию социальных сетей региональными туристскими предприятиями и степень 
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представления ими туристского продукта, влияние приемов SMM-маркетинга на 

имидж туристского предприятия. 

 

В развитии международных отношений в настоящее время наблюдается переход         

ко все большей автоматизации деловых процессов, использовании информационных 

технологий в бизнесе. Туристские компании все чаще для налаживания контакта                  

с клиентами, выбора целевой аудитории прибегают к использованию приемов SMM-

маркетинга (Social Media Marketing): комплекса мероприятий по продвижению 

компании или сайта с использованием различных социальных платформ (социальных 

сетей, блогов, дневников и форумов) [4]. Эффективный SMM-маркетинг позволяет 

сформировать положительный имидж туристской компании, что, в свою очередь, 

обеспечивает ей устойчивую рыночную нишу. Создание положительного и прочного 

имиджа турфирмы занимает долгое время и формируется под воздействием поли-

тических, экономических, социальных, и других факторов.  

В настоящее время в анализе социальных сетей выделяют [1, 5] четыре основных 

направления исследований: структурное, ресурсное, нормативное и динамическое. 

Структурный компонент подразумевает позиции пользователей и обусловленные этой 

конфигурацией связи между ними. Структурный анализ необходим для того, чтобы 

определить наиболее важные связи, сообщества и развивающиеся регионы сети.  

Ресурсный компонент – это тип обмениваемых ресурсов и дифференциация между 

позициями на основе такого обмена [6]. Ресурсный подход рассматривает возможности 

участников по привлечению индивидуальных и сетевых ресурсов для достижения 

определенных целей и дифференцирует участников, находящихся в идентичных 

структурных позициях социальной сети, по их ресурсам (по знаниям, престижу, 

обеспеченности, национальности, полу, статусу, информации и др.) [1, 5, 6]. Норма-

тивное направление изучает уровень доверия между участниками, а также нормы, 

правила и санкции, которые влияют на поведение участников в социальной сети                  

и процессы их взаимодействий, анализируются социальные роли, отношения руково-

дителя и подчиненного, дружеские или родственные связи [1, 5]. Динамический под-

ход – направление в изучении социальных сетей, в котором объектами исследований 

являются изменения в сетевой структуре с течением времени: по каким причинам 

исчезают и появляются ребра сети, как сеть изменяет свою структуру при внешних 

воздействиях, существуют ли какие-либо стационарные конфигурации социальной сети 

и др. [1, 5, 6]. 

Цель настоящего исследования состояла в изучении степени восприятия и исполь-

зования участниками туристского рынка Гомельского региона приемов SMM-марке-

тинга в развитии бизнеса.  

Объектом исследования выступают туристские предприятия Гомельской области 

как структурный элемент туристско-рекреационного комплекса Гомельской области. 

Использовались сравнительно-географический, математико-статистический методы 

исследования. Обработка данных  осуществлялась с помощью  Microsoft Excel. 

Работа осуществлялась в двух направлениях: как с позиций производителей, так             

и с позиций потребителей услуг. Во-первых, изучались подходы к использованию 

социальных сетей региональными туристскими предприятиями и степень представ-

ления ими в Сети туристского продукта. Во-вторых, исследовалось использование 

покупателями туристских услуг электронной информации, их приоритеты в выборе 

поставщика туристских услуг, изучалась потребительская оценка представленной на 

сайтах информации, исследовалось влияние приемов SMM-маркетинга на имидж ту-

ристского предприятия. Фактологическую основу исследования составили материалы, 

представленные на Белорусском туристическом портале Holiday.by (представлено               
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63 турфирмы) и Relax.by, ведущем портале на тематику досуга, развлечений и отдыха 

(88 фирм) [2, 3]. 

В рамках настоящего исследования анализ содержания информации в социальных 

сетях проводился в соответствии с основными направлениями исследований: струк-

турным, ресурсным, нормативным и динамическим по следующим направлениям:  

1) анализ медиаданных (общее впечатление, анализ структуры социальной сети, 

использование полезных бизнес-приложений); 

2) анализ текстовой информации в социальных сетях (разнообразие форм тек-

стовой информации, наличие ссылок на посты (сообщения), наличие блогов или статей 

с новостями, возможность ссылки друг на друга); 

3) интеграция данных, поступающих с других социальных сетей (возможность 

взаимодействия пользователей друг с другом, возможность получения информации             

о человеке или объектах);  

4) анализ мультимедийной информации сети (качество информации, полезность, 

актуальность, привлекательность сюжета, использование информации в форме теги-

рования (расстановка тегов, отметок, прикрепление описания различных объектов 

(картинок, текста, видео и др.); 

5) использование ссылочного ранжирования (pagerank) для приписывания веса  

веб-документам (количество, разнообразие ссылочных данных, использование ссылок 

для объединения участников в группы);  

6) эволюция в динамических социальных сетях (появление новых участников,  

прекращение взаимодействия). 

Сегодня насчитывается порядка 200 социальных сетей. Почти 70 % интернет-

пользователей имеют аккаунт в соцсетях, что составляет почти 1,5 млрд. человек.  

Социальные сети отличаются друг от друга, как составом аудитории, так и сферой 

интересов. Они появились сравнительно недавно, но уже практически в каждой стране 

есть своя социальная сеть. Анализ показал, наиболее популярными русскоязычными 

социальными сетями для наших соотечественников являются ВКонтакте, Одноклас-

сники, Мой мир. Среди американских социальных сетей самыми посещаемыми бело-

русами являются: Википедия, Youtube, Facebook, Twitter  [5] (рисунок 1).  
 

 
 

Рисунок 1 – Предпочтения потребителей в выборе соцсетей  

 
В целом белорусы предпочитают налаживать социальные связи в российских 

соцсетях, а круг их общения ограничен своей страной или своим городом. Мо-

лодежь предпочитает сайт Vkontakte.ru, а более возрастные респонденты –  

ВКонтакте; 22% 

Одноклассники; 
22% 

Facebook; 19% 

Twitter  ; 14% 

Instagram; 18% 

другие; 5% 
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Odnoklassniki.ru. Многие респонденты имеют «стаж» регистрации в соцсетях в не-

сколько лет, посещают социальные сети ежедневно, и используют сеть для обще-

ния с друзьями, обмена мультимедийной  информацией, совершения покупок, а также  

для  организации  свободного времени. 

Социальные сети – это эффективные способы продвижения туристских услуг, 

однако не все турфирмы сегодня используют эту возможность. В России, например,  

существуют специализированные туристические социальные сети: http://tourister.ru, 

http://flagatrip.ru, http://venividi.ru, http://travel.dmir.ru, http://geoid.ru, http://turometr.ru, 

http://poezdochka.com и другие. Это позволяет потребителям выбрать приемлемую 

туристскую услугу, а туроператорам  быстро и эффективно продвигать на рынок свой 

продукт. В Беларуси пока еще нет такого разнообразия специализированных 

социальных сетей, поэтому необходимо использовать те ресурсы, которые пользуются 

спросом у потенциальных потребителей. Следовательно, одним из эффективных 

способов взаимодействия туристской организации с потенциальным клиентом является 

как Интернет в целом, так и социальные сети в частности. 

Реализация возможностей интернета гомельскими турфирмами представляет собой 

создание специального корпоративного сайта с информацией об услугах компании,                

в пределах которого образуются сообщества в социальных сетях. Наиболее предпочи-

таемые фирмами ресурсы: ВКонтакте и Одноклассники, реже Facebook, Twitter                   

и другие, где представлена информация о турах и местах назначения. 

Лидерами по количеству участников группы в социальных сетях являются такие 

туристские фирмы как Ростинг, Славия Тур, Империя трэвэл, Компас тур, которые  

помимо основной своей деятельности в группах проводят розыгрыши, как путевок,           

так и других призов (рисунок 2). 

 

 

Рисунок 2 – Турфирмы-лидеры по количеству подписчиков в социальных сетях 

 
Что касается приоритетных информационных компонент, которые должны быть, по 

мнению респондентов, на страницах турфирм, ведущее место здесь занимает 

информация о турах,  а также фото и видео, отзывы и комментарии подписчиков 

(рисунок 3).  

В целом потребители туристских услуг отмечают факторы, положительно влияю-

щие на имидж туристской фирмы: представление нужной информации о турах, 

взаимосвязь с клиентами и потенциальными потребителями (ответы на комментарии, 

сообщения и т. д.), своевременное обновление информации и представление новостей, 

количество подписчиков и деятельность по привлечению новых потребителей.  
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Рисунок 3 – Приоритеты респондентов в отношении                                                    

информационных компонент турфирм в социальных сетях 

 
Исследование показало, что основными проблемами использования SMM-марке-

тинга для турфирм являются:  

‒  неумение грамотно использовать социальные сети для развития бренда;  

‒  отсутствие квалифицированных специалистов;  

‒  нерегулярное обновление страниц;  

‒  размещение неактуальной информации,  

‒  отсутствие новостной ленты или нерегулярная работа с ней;   

‒  отсутствие мониторинга эффективности работы в социальных сетях;  

‒  не готовность компании выделять средства на продвижение бренда в социальных 

сетях;  

‒  отсутствие в Беларуси специализированных социальных сетей.  

Следовательно, основными способами эффективного продвижения услуг в сети 

Интернет для гомельских турфирм могут быть:  

‒  создание сообщества или группы в социальной сети;  

‒  создание специального корпоративного ресурса с информацией об услугах 

компании;  

‒  использование таргетированной рекламы, направленной на конкретных пользо-

вателей;  

‒  использование рекламы в приложениях, например в играх;  

‒  активизация целевой аудитории с помощью акций, скидок, конкурсов;  

‒  создание возможности бронировать свои услуги на страницах социальных сетей;  

‒  использование блоггеров и активных пользователей, рассказывающих о компании. 

Таким образом, социальные сети могут использоваться в разных целях и разными 

способами, но, в любом случае, являются эффективным средством продвижения услуги 

туристского предприятия на рынок. 

Пока нельзя сказать, что на региональном туристском рынке произошла революция 

в пользу электронной коммерции. Однако уже в ближайшее время в условиях 

постоянного увеличения количества Интернет-пользователей получение финансовых 

результатов станет действительно возможным. Очевидно, что на туристском рынке 

вряд ли будут конкурентоспособными компании, игнорирующие Интернет-технологии. 

Поэтому одним из ключевых факторов успеха туристского предприятия может быть 

использование SMM-маркетинга. Качественный Web-ресурс позволяет компании сокра-

тить свои издержки за счет уменьшения количества печатных рекламных материалов           

и экономии времени сотрудников отдела маркетинга и PR. Появляется дополнительный 

общедоступный источник информации о компании. 
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Статья посвящена событийному туризму Витебской области. Рассмотрены 

самые яркие и масштабные праздники Витебской области.  Показаны особенности 

проведения и динамика численности участников Международного фестиваля искусств 

«Славянский базар». Выделены факторы и условия, учет которых является наиболее 

перспективным в дальнейшем развитии событийного туризма Витебской области 

 
Туризм – путешествие (поездка, поход) в свободное время, один из видов активного 

отдыха. Туризм – наиболее эффективное средство удовлетворения рекреационных 
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http://www.holiday.by/
http://www.relax.by./
http://www.pro-smm.com/contacts
http://www.pro-smm.com/
http://www.unwto.org/
http://www.unwto.org/
mailto:kristinaKV1908@gmail.com
mailto:galina7317@gmail.com
mailto:mihalkina.e@gmail.com



