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Теоретической основой дипломной работы послужили работы отечествен-

ных и зарубежных авторов. Методологической базой работы являются методы 

анализа деловой и научной литературы. 

Объектом исследования данной работы является аккаунт в Instagram   тур-

бюро «Профсоюзы» (г. Благовещенск). Предмет исследования – Визуальное и 

текстовое наполнение аккаунта в Instagram турбюро «Профсоюзы» (г. Благове-

щенск). 

Целью дипломной работы является анализ текстового и визуального 

наполнения аккаунта турбюро в сети Instagram. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Актуальность исследования. Развитие интернет и медиатехнологий ак-

тивно способствуют появлению новых платформ коммуникаций в информаци-

онном пространстве, тем самым создавая особую медиа-среду, в который каж-

дый пользователь является активным ее субъектом. Такая медиа-среда обладает 

интерактивностью и мультимедийностью, а также социальным характером взаи-

моотношений участников общения. 

Развитие и появление новой медиасреды, новых медиасредств послужили 

отправным пунктом появления «социальных медиа» – медиа, которые являются, 

инструментом коммуникации на просторах сети Интернет. 

Особое значение социальные медиа сегодня занимают не только в жизни 

простых людей, но и служат рычагом воздействия и управления в рекламно-мар-

кетинговой деятельности предприятий и компаний. Интернет сегодня является 

главным каналом коммуникации между продавцами, посредниками и потреби-

телями, выступает мощным инструментом продаж. 

В данных условиях успех компании зависит от возможности и способности 

использовать Интернет для продвижения продукта и повышения конкурентоспо-

собности компании. Наблюдается все более активно растущий тренд использо-

вания социальных медиа в маркетинговых целях. Появляются новые инстру-

менты выстраивания взаимоотношений с потребителями, такие как Social Media 

Marketing (SMM) – маркетинг в социальных медиа. 

На современном этапе развития индустрии туризма может и должна разви-

ваться посредством технологий. Это касается не только формирования турпро-

дуктов, поддержки инфраструктуры туризма, но и применения технологий, обес-

печивающих продвижение сформированных туристских маршрутов, дополни-

тельных сервисов при обслуживании на маршрутах и, в конечном итоге, обеспе-

чения устойчивого спроса в сегменте внутреннего и внешнего туризма. 

Проникновение технологий социальных медиа в деятельность компаний и 

предприятий, в том числе индустрии гостеприимства и туризма, происходит 
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быстрыми темпами, хотя сама сущность и содержание данных понятий недоста-

точно изучены. 

Проблема исследования заключается в том, что, несмотря на активное вни-

мание к социальным медиа, социальным сетям, продвижению в сети Интернет, 

все еще остаются недостаточно изученными как в западной, так и в отечествен-

ной науке вопросы определения сущности и содержания данных понятий.  

В рамках данной работы проведен анализ понятия «социальные медиа», 

«социальные сети» применительно к индустрии гостеприимства и туризма. 

Объектом исследования данной работы является аккаунт в Instagram   тур-

бюро «Профсоюзы» (г. Благовещенск). 

Предмет исследования – визуальное и текстовое наполнение аккаунта в 

Instagram турбюро «Профсоюзы» (г. Благовещенск). 

Целью данной работы является анализ текстового и визуального наполне-

ния аккаунта турбюро в социальной сети Instagram.  

В работе поставлены следующие задачи:  

– рассмотреть теоретические подходы к понятию социальные медиа в ин-

дустрии гостеприимства и туризма; 

– описать социальные сети как один из видов социальных медиа на рынке 

инфокоммуникаций; 

– проанализировать российский опыт продвижения турпродуктов в соци-

альных сетях; 

– провести анализ деятельности турбюро «Профсоюзы» (г. Благовещенск), 

в том числе использование социальной сети Instagram при продвижении продук-

тов турбюро; 

– определить направления развития в продвижении турбюро посредством 

сети Instagram; 

– разработать рекламный проект для продвижения аккаунта в сети Insta-

gram турбюро «Профсоюзы» (г. Благовещенск). 

Степень научной разработанности исследования. Вопросами исследова-

ния сущности социальных медиа занимались М. Стелзнер (2012), М. Маклюэн 
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(2003), П. Гиллин (2009), Д. Халилов (2014), Р.А. Дукин (2015), А.Г. Квят (2012), 

Е.Л. Вартанова (1999), Л.П. Шестеркина (2017), А.Н. Чумиков (2014) и другие1. 

Так, М. Маклюэн, обозначает социальные медиа как новый вид коммуникации, 

в частности, как пятую коммуникативную революцию, которая не только меняет 

отношения в системе «отправитель/получатель», но и трансформирует всю си-

стему масс-медиа, стирая границы между разными типами средств массовой 

коммуникации. Социальные медиа выступают как новые средства доставки ин-

формации от человека к человеку. Р.А. Дукин представил попытку социологиче-

ского анализа социальных медиа, показал различия между новыми медиа и со-

циальными медиа. В рамках ретроспективного подхода рассматриваются этапы 

становления социальных медиа и их влияние на коммуникативные структуры об-

щества. Л.П. Шестеркина анализирует наиболее распространенные определения 

понятия «социальные медиа», приводит существующие классификации и опре-

деляет место социальных медиа в медиапространстве. 

Вопросы продвижения продуктов и услуг в индустрии туризма и примене-

ния инновационных инструментов рассмотрены в трудах: Л.В Хоревой и М.С. 

Голева, С.А. Демьянова, Е.В. Печерицы, А.В. Христофоровой, Т.В. Перовой и 

О.В. Закировой и других2. 

Методологическую основу данной работы образуют общенаучные ме-

тоды познания. В качестве теоретических методов исследования выступили: ис-

торический анализ, сравнительный анализ, методы анализа и синтеза. Примене-

ние сравнительного анализа, а также методов анализа и синтеза позволило по-

дробно изучить сущность и особенности социальных медиа, социальных сетей. 

                                           
1 Ст елзнер М. Контент-маркетинг. Но вые ме тоды пр ивлечения кл иентов в эп оху Интернета. М.:, 20 12; Ма клюэн 

Г. М. По нимание Ме диа: Вн ешние ра сширения человека. М.:, 20 03; Ги ллен П. Но вые аг енты влияния. М.:, 20 09; 

Ха лилов Д. Ма ркетинг в со циальных сетях. М.:, 20 14; Ду кин Р.А. Фе номен со циальных ме диа: пр облема 

со циологического ос мысления // Ве стник Ни жегородского ун иверситета им. Н.И. Лобачевского. 2015. №4(40). 

С. 65 
2 Хо рева Л. В., Го лев М. С. Ин формационные те хнологии в си стеме пр одвижения ус луг ту ристской де стинации 

на ме ждународный ры нок // Те ория и пр актика се рвиса: экономика, со циальная сфера, технологии. 2016. №2 ; 

Де мьянов С.А. Ин новационные ин струменты пр одвижения ту ристической фи рмы в ин тернете // Ту ризм и госте-

приимство. 2014. №2. С. 92. 
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Системный подход послужил основой целостного рассмотрения проблемы. В ка-

честве эмпирических методов были использованы методики контекстного ана-

лиза. 

Научная новина работы заключается: 

проанализированы возможности социальных медиа в индустрии гостепри-

имства и туризма на примере деятельности российских компаний; 

показана роль социальных медиа и социальных сетей в деятельности пред-

приятий индустрии гостеприимства и туризма, которая заключается, в том числе 

в отношении повышения результативности работы, четкой ориентации на целе-

вые сегменты; 

выявлена необходимость и востребованность использования социальных 

медиа потребителями туристических услуг; 

обозначена роль сети Instagram при продвижении турпродуктов. 

Теоретическая значимость работы заключается в анализе существующих 

подходов к рассмотрению сущности социальных медиа и социальных сетей, в 

анализе отечественного опыта использования информационно-коммуникацион-

ных технологий продвижения в индустрии гостеприимства и туризма. 

Материалом исследования послужили данные, выявленные в ходе ана-

лиза представленности турбюро в цифровом пространстве сети Instagram, в част-

ности использования инструмента «Бизнес профиль».  

Практическая значимость работы заключается разработке практических 

рекомендаций по повышению результативности использования сети Instagram 

при продвижении турпродуктов. 

Структура работы. Данная работа состоит из введения, двух разделов, за-

ключения, библиографического списка, приложений. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРИМЕНЕНИЯ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 

В ИНДУСТРИИ ТУРИЗМА  

 

 

1.1 Социальные медиа как инструмент продвижения в сети Интернет 

Сегодня пристальное внимание специалистов разных областей уделяется 

такому понятию как «социальные медиа», понятию, которое не имеет однознач-

ного определения и понимания, как зарубежными, так и отечественными уче-

ными. Социальные медиа выступают интерактивными средствами массовой ин-

формации, одним из каналов коммуникации, как отдельных пользователей (фи-

зических лиц), так и компаний, и целых корпораций (юридических лиц). 

Развитие социальных медиа тесным образом связано с развитием техноло-

гий web 2.0. Именно они направлены на установление контактов и взаимодей-

ствий. Автором термина «Web 2.0» является американский издатель Т.О’Райли 

– один из главных идеологов свободного распространения программного обес-

печения. По его мнению, Web 2.0 – это тенденция развития интернет-сайтов, в 

основе которых лежит нацеленность на социализацию проектов и сервисов, их 

улучшение самими пользователями3. 

Также развитие и популярность социальных медиа, по мнению П.А. Лебе-

дева и С.И. Петухова, связано с так называемым социальным трендом – 

groundswell, предложенным Ч. Ли и Дж. Берновым из компании Forrester 

Research.  Под groundswell понимается социальный тренд, согласно которому 

люди используют технологии для того, чтобы получить нужные им вещи друг от 

друга, а не от традиционных для этого социальных институтов. Например, для 

того чтобы послушать альбом любимого музыкального исполнителя, человек не 

идет покупать диск в магазине и даже не скачивает из интернет-хранилища, а 

берет из файлообменной сети, в которой пользователи обмениваются альбо-

мами4. 

                                           
3 Цит. по : Со циальные ме диа ка к ре сурс ин тегрированных ко ммуникативных пр актик: мо нография / по д ред. Л.П. 

Шестеркиной. Че лябинск: Из дательский це нтр ЮУрГУ, 2017. С.15. 
4 Ле бедев П. А., Пе тухова С. И. Со циальные ме диа: по казатель ра звития ин формационного общества? // 

Мо ниторинг об щественного мнения. 2010. №5 (99). С. 19. 
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Актуальность исследования, анализа и определения понятия «социальные 

медиа» обусловлено в первую очередь неоднозначностью данного понятия, рас-

хождением отечественных и зарубежных точек зрения на данный феномен, от-

сутствием нормативно-правовой базы регулирования деятельности в сфере со-

циальных медиа. Сложность определения социальных медиа связана в том числе 

и с особенностью интерактивной сферы, которая постоянно трансформируется, 

изменяется и наполняется новым содержанием. Поэтому четко определить соци-

альные медиа сложно, т.к. завтра они могут определять совершенно по-новому, 

под влияние тех или иных изменений. 

В данной работе предпринята попытка анализа существующих подходов к 

пониманию сущности и содержания социальных медиа, обозначения междисци-

плинарного характера данного понятия. 

Стоит обозначить, что зачастую такие понятия как «социальные медиа» и 

«социальные сети» используют как синонимы, отождествляют и подменяют друг 

друга. Тоже самое можно сказать и о маркетинге в социальных медиа и социаль-

ных сетях. Сразу обозначим, что с нашей точки зрения, маркетинг в социальных 

медиа понятие более обширное, чем маркетинг в социальных сетях. 

На практике природу социальных медиа упрощают, тем самым ограничи-

вая их возможности и перспективы. В большинстве случае, происходит подмена 

понятий, в рамках одной и той же работы могут быть использованы социальные 

медиа и социальные сети как синонимы. Так, например, Л.З. Абдокова, опреде-

ляя социальные медиа, говорит о социальных сетях, как основного средства ком-

муникации5. 

О.С. Крайнова в своей работе описывая развитие социальных медиа, ак-

цент делает на социальные сети. Продвижение в социальных медиа она сводит к 

продвижению в социальных сетях, достаточно подробно описывает их преиму-

щества и достоинства. «Утвердившейся мировой тенденцией на сегодняшний 

                                           
5 Аб докова Л. З. Ро ль со циального ме диа ма ркетинга в со временном би знесе // Те ория и пр актика со временной 

науки. 2016. №1 (7) С. 1-5. 
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день является продвижение бренда, марки, продукта через социальные сети»6. 

Все подмножества социальных медиа она классифицирует как типы социальных 

сетей. «Существуют несколько основных типов социальных сетей: автономные 

блоги (Standalone), блог-платформы, контактные социальные сети и микроблоги. 

К тематическим социальным сетям относят: форумы, видеохостинги, фотохо-

стинги, социальные медиа и социальные закладки»7.  

К социальным сетям все интерактивные платформы, являющиеся социаль-

ными медиа, в том числе и микроблоги, и хостинги и т.д. (Twitter, LiveJournal), 

относят и Н.В. Злобина с К.В. Завражиной8. 

Аналогично всю работу в социальных медиа сводят к работе в социальных 

сетях такие авторы как Т.А. Пырьева, Р.А. Казаков, Т.З. Артюхова. Они заужи-

вают достаточно широкое понятие социальных медиа до социальных сетей, го-

воря, например, о том, что все действия совершаются непосредственно в соци-

альных сетях9. 

Несмотря на существующие стереотипы, российские исследователи начи-

нают проводить более глубокий анализ понятия «социальных медиа», что позво-

ляет говорить о положительных тенденциях в развитии взглядов на данную про-

блему и отходе от простой подмены понятий «социальные медиа» и «социальные 

сети». 

Например, Е.Л. Вартанова при описании социальных медиа упор делает на 

активных субъектах – пользователях он-лайн сервисов и утверждает, что в ос-

нове понятия «социальные медиа» – лежит принцип партиципарности, когда 

процесс коммуникации осуществляется при равноправном участии пользовате-

лей и института медиа. «Ответственность за размещение информационного ма-

                                           
6 Кр айнова О. С. Ин новационные ма ркетинговые ин струменты в пр одвижении ту ристских пр едприятий: 

не реализованный по тенциал со циальных ме диа // Ин дустрия ту ризма и се рвиса: состояние, проблемы, эффектив-

ность, инновации. 2014. С. 25. 
7 Та м же. С. 26. 
8 Зл обина Н. В., За вражина К. В. Ма ркетинг в со циальных се тях: со временные те нденции и пе рспективы // 

На учно-технические ве домости СПбГПУ. 2015. №6. С. 166. 
9 Пы рьева Т. А., Ка заков Р. А., Ар тюхова Т. З. Ос обенности ма ркетинга в ин тернете на пр имере ро ссийских 

со циальных се тей // Ме ждународный на учный жу рнал «И нновационная наука». 2017. № 02-1. С. 222. 
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териала несет сам пользователь, а сервис выполняет номинальные функции: слу-

жит площадкой для он-лайн доступа к информации, и ограничивает запрещен-

ные законодательством материалы»10. 

В настоящее время под социальным медиа (social media, SM) понимается 

любой интернет-сервис, позволяющий пользователям объединяться в сообще-

ства по интересам, общаться между собой, публиковать собственный контент и 

обмениваться им11. 

Особую роль пользователя как активного участника в социальных медиа 

отмечает и О.Ю. Лазарева. Социальные формы коммуникации посредством Ин-

тернета являются новым видом коммуникации производителей контента с по-

требителями, которые при этом вовлекаются в его производство, когда каждый 

читатель и подписчик может выполнять функции автора, в том числе действуя в 

качестве комментатора, репортера, фотокорреспондента и редактора данного 

сервиса12. 

Р.А. Дукин представил в своей работе два основных подхода к определе-

нию социальных медиа. «В широком смысле социальные медиа стоит понимать, 

как полноценную стратегию, в узком смысле – как определенную разновидность 

интернет-ресурсов. Социальные медиа – это не только средство получения и пе-

редачи информации, а также возможность создавать контент или выстраивать 

коммуникации»13. 

В отличие от российских ученых, зарубежные специалисты придают соци-

альным медиа самостоятельный статус, которые включают в себя многообразие 

интернет-платформ, наряду с социальными сетями. Социальные сети считают 

одной из главных категорий социальных медиа, но не их синонимом. 

                                           
10 Цит. по : Ше стеркина Л.П., Бо рченко И.Д. Ос новные ха рактеристики но вых со циальных ме диа // Уч еные 

за писки ЗабГУ. 2014. № 2 (55). С. 109. 
11 Кв ят А.Г. Кр аткий об зор по дходов к ис следованию со циальных ме диа // Ин формационная ср еда и ее 

ос обенности на со временном эт апе ра звития ми ровой ци вилизации: ма териалы ме ждународной на учно-

практической конференции, (1 4 фе враля 20 12) / Ин -т упр. и соц.-эконом. развития, Сарат. гос. техн. ун-т, Ri chland 

College. Саратов, 2012. С. 47. 
12 Ла зарева О. Ю. Ин форматизация со циальных ко ммуникаций: ко нспект ле кций / О.Ю. Ла зарева; Моск. гос. ун -

т пе чати им ени Ив ана Федорова. М.: МГ УП им ени Ив ана Федорова, 2015. С. 8. 
13 Ду кин Р. А. Фе номен со циальных ме диа: пр облема со циологического ос мысления // Ве стник Ни жегородского 

ун иверситета им. Н.И. Лобачевского. 2015. № 4 (40). С. 123-124. 
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Зарубежное понимание социальных медиа основано на теории, связанной 

с новыми технологиями. Так, Пол Гиллин дает следующее определение социаль-

ным медиа – это многозначный термин, который объединяет различные онлайн 

технологии, позволяющие пользователям общаться и взаимодействовать между 

собой. Характерной чертой социальных медиа, по его мнению, являются их поль-

зователи14. 

Профессоры Высшей школы коммерции (ESCP Europe) А.М. Каплан и М. 

Хенлейн понимают под социальными медиа «неуклонно растущую и развиваю-

щуюся коллекцию онлайновых инструментов, платформ и приложений, которые 

позволяют всем нам взаимодействовать и обмениваться информацией»15. 

Основное внимание при определении социальных медиа уделено техноло-

гическим аспектам и активной роли пользователей. Тем самым можно сказать, 

что социальные медиа – это интерактивные способы передачи информации, 

средство и канал коммуникации, где главными субъектами являются пользова-

тели, которые не только сами генерируют контент, обмениваются им, но и со-

здают тесные социальные связи. 

С нашей точки зрения, видение сущности социальных медиа зарубежными 

авторами более логично и обоснованно, т.к. социальные медиа самостоятельное 

и самодостаточное понятие, не сводящееся лишь только к социальным сетям. Со-

циальные медиа используют в своей работе разного рода социальные он-лайн 

платформы. Тем самым социальные сети выступают лишь подмножеством соци-

альных медиа и одной из социальных платформ, наряду с блогами, микробло-

гами, видеохостингами и другими ресурсами, характеризующимися наличием 

сообщества пользователей и их взаимодействием. 

Как отмечает Л.П. Шестеркина, социальные медиа стали полноценным со-

циальным институтом современного общества и их основными характеристи-

                                           
14 Ги ллен П. Но вые аг енты вл ияния US A: So ciety fo r Ne w Co mmunications Research. М.: 2009. С. 67-70. 
15 Цит. по : По куль В. О. Мо тивационные фа кторы по требительского по ведения пр и фо рмировании ко нтент 

ст ратегии в со циальных медиа. Ди с… уч. ст. канд. эконом. на ук: 08.00.05. Краснодар, 2015. С. 32. 
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ками являются доступные интерактивные коммуникации; непосредственное уча-

стие пользователей в генерации и ретрансляции медийного контента; высокая 

степень вовлеченности пользователей в процесс интерактивной коммуникации; 

максимальная скорость обратной связи между пользователями; персонализация 

пользователя16. 

Помимо представленных точек зрения на социальные медиа, были выде-

лены отдельные теоретические модели, в рамках которых осуществляется опи-

сание социальных медиа, а также в рамках, которых формировалось и формиру-

ется представление о социальных медиа – таблица 1.1 (на основе работы А.Г. 

Квят)17. 

Таблица 1.1 – Теоретические модели социальных медиа 

№ Подход, модель Определение соци-

альных медиа 

Особенности социальных медиа 

1 Системно-синер-

гетический под-

ход 

социальные медиа 

как самоорганизую-

щиеся системы 

социальные медиа рассматриваются как 

структуры с ис кусственным интеллектом, 

ак тивными су бъектами ко торых яв ляются 

лю ди – по льзователи 

2 Те ория се тевого 

об щества 

со циальные ме диа 

пр едставляют со бой 

се тевые структуры, 

на ряду с 

ие рархическими 

от личительные св ойства се тевых ст руктур 

в ин тернете: например, от сутствие ед иного 

ли дера; об остренные за щитные ре акции по 

пр инципу «с вой/чужой»; эк спертный 

ме ханизм на деления вл астью; ст ихийное 

оп ределение ли деров; го ризонтальный 

пр инцип ко ммуникаций; во зможность 

по явления вн утренних ие рархических 

ст руктур вн утри се тей 

3 Те ория 

ко ммуникативных 

ре волюций 

со циальные ме диа 

ка к пя тая 

ко ммуникативная 

ре волюция 

ме няет от ношения в си стеме 

«о тправитель/получатель» 

(р аспространение ма ссовой ин формации 

пе рестает бы ть пр ерогативой профессио-

налов), но и тр ансформирует вс ю си стему 

масс-медиа, ст ирая гр аницы ме жду 

ра зными ти пами ср едств ма ссовой 

ко ммуникации 

 

                                           
16 Ше стеркина Л. П. Ос новные ха рактеристики но вых со циальных ме диа // Уч еные за писки ЗабГУ. 2014. № 2 

(55). С. 110. 
17 Кв ят А. Г. Кр аткий об зор по дходов к ис следованию со циальных ме диа // Ин формационная ср еда и ее 

ос обенности на со временном эт апе ра звития ми ровой ци вилизации: ма териалы ме ждународной на учно-

практической конференции, (1 4 фе враля 20 12) / Ин -т упр. и соц.-эконом. развития, Сарат. гос. техн. ун-т, Ri chland 

Co llege; [редкол.: Ю. В. Федорова, А. А. Зарайский, Т. В. Смирнова]. Саратов, 2012. С. 47-52. 
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Пр одолжение та блицы 1. 1 

4 Те ория ли деров 

мн ений (в т.ч. 

ко нцепции 

Тв иттер-

революций и 

кл иктивизма) 

со циальные ме диа 

ка к ин струмент 

уп равления 

об щественными 

пр оцессами 

ма ссовая ко ммуникация пр едставляет 

со бой дв ухступенчатый пр оцесс: сн ачала 

ли дер мн ений по лучает ин формацию по 

ка налам масс-медиа, за тем ра спространяет 

ее в св оей со циальной се ти пу тем 

ме жличностной ко ммуникации 

 

Со гласно тр актовкам со циальных медиа, пр едставленным в та блице 1.1, 

им пр идается до статочно зн ачимый статус, оп ределяя их ка к систему, ка к инсти-

тут, ка к не кая дв ижущая сила, сп особная ст ирать вс е гр аницы ме жду су бъектами 

ко ммуникационного обмена. 

Ст оит отметить, чт о пр облема оп ределения су щности и ме ста со циальных 

ме диа за ключается та кже и в от сутствии пр авовой ба зы ре гулирования да нного 

феномена. На се годняшний де нь в пр авовой пр актике за фиксировано та кое 

по нятие ка к «с етевое издание», к ко торому от носится се ть Интернет. Од нако 

со циальные ме диа в за коне не прописаны. Чт о ка сается со циальных медиа, 

пр облема пр авового ре гулирования со стоит в том, чт о от сутствует 

за конодательное оп ределение юр идического ст атуса Интернета, пр авового 

по ложения об ъектов и су бъектов со циальных он -лайн платформ, правил, 

ко торыми бы ре гулировались со ответствующие отношения. 

Ди скуссионным во просом ос тается и от несение со циальных ме диа к 

«н овым медиа», на ряду с «т радиционными медиа». Так, например, 

тр адиционные ср едства ма ссовой ин формации по дразумевают ра змещение и 

ра спространение ин формации за казного характера, оп лачиваемой и 

по дготавливаемой специалистами. В то время, ка к но вые со циальные ме диа 

пр едполагают св ободное об щение «п ростых» по льзователей на интернет-плат-

формах. Хотя, с др угой стороны, со циальные ме диа мо гут но сить и ха рактер тра-

диционных, например, в сл учае ис пользования ин тернет-сайтов се тевых изда-

ний, гд е по льзователям ра зрешают ко мментировать ил и оц енивать публикации, 

ос тавлять отзывы. Те м не менее, ко нтент эт их сайтов, ка к правило, пр оизводится 
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си лами оп лачиваемого и сп ециально об ученного персонала. Та кие ме диа ск орее 

от носятся к традиционным, не смотря на на личие ин терактивных элементов. 

В ли тературе по нятия «с оциальные ме диа» и «н овые ме диа» ча сто 

ис пользуются ка к синонимы. Од нако те рмин «н овые ме диа» по явился в от вет на 

не обходимость об означения медиа, во зникших по д вл иянием ра спространения 

ци фровых ко мпьютерных технологий. Но вые ме диа – бо лее ши рокое понятие, 

ко торым об означают вс е но вейшие те хнологии в 14 коммуникациях. В ка честве 

со ставляющих те рмина «н овые ме диа» сегодня, на на ш взгляд, мо жно 

ис пользовать по нятия «интернет-медиа», «и нтернет-СМИ» и «с оциальные ме-

диа»18. 

Вс е же со циальные ме диа от носятся к но вому ви ду онлайн-СМИ, гд е 

лю бой по льзователь Ин тернета мо жет уч аствовать в пр оцессе создания, 

хр анения и ра спространения информации, ад ресованной ши рокой общественно-

сти. Со циальные ме диа со здают ин терактивную среду, в ко торой по льзователи 

вз аимодействуют др уг с другом, вы страивают ра зного ро да коммуникации, 

об мениваются информацией. Ск орее их мо жно на звать «и нтерактивными ме-

диа», «г ражданскими медиа», «п роектами We b 2.0». 

В ра мках да нной ра боты со циальные ме диа ра ссматриваются ка к 

со вокупность ср едств ин тернет-коммуникаций ме жду по льзователями на ос нове 

ин терактивных платформ, со зданных по те хнологии We b 2.0. Со циальные ме диа 

пр едполагают дв устороннюю св язь пользователей, ко торые им еют во зможность 

со здания со бственного медиаконтента. Со циальные ме диа вы ступают 

эф фективным ин струментом вы страивания ко ммуникаций ме жду ра зными 

гр уппами по льзователей и потребителей, сх ожих по те м ил и ин ым признакам, 

ин тересам и потребностям. С то чки зр ения бизнеса, со циальные ме диа – эт о 

оп тимальное ср едство в ус ловиях гл обализации и интеграции, сп особствующее 

                                           
18 Чэнь, Ди Со циальные ме диа в ре шении ак туальных об щественно-политических пр облем : ди с… канд. пол. 

на ук: 10 .01.10 / СПб., 2015. 26 c.  
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пр и ми нимальных за тратах пр одвигать бизнес, пр одавать и фо рмировать 

ло яльных клиентов. 

Чт о ка сается ви дов со циальных медиа, их классификаций, по да нному 

во просу та кже не су ществует ед иного мнения. С ка ждым го дом по является вс е 

бо льше но вых ин терактивных интернет-платформ, по этому кл ассификации ли бо 

расширяются, ли бо по являются новые. Пр иведем не которые ти пологии 

со циальных медиа. 

О.Ю. Лазарева, вы деляет се мь ос новных ра зновидностей со цмедиа – 

ри сунок 1.1: 

– ко ллаборативные пр оекты (например, Википедиа), проекты, в ра мках 

ко торых ос уществляется об мен зн аниями в пр оцессе со вместной де ятельности 

гр уппы лю дей; 

– со циальные се ти (например, Facebook, MySpace, LinkedIn, ВКонтакте, 

Одноклассники.ru.); 

– бл оги (например, LiveJournal, Bl ogger) и ми кроблоги (например, Tw itter); 

– фо румы; 

– са йты от зывов (например, Otzyv.ru, Irecommend.ru.); 

– фо тохостинги (например, Flickr, Pi casa) и ви деохостинги (например, 

Yo uTube); 

– ви ртуальные иг ровые ми ры (например, Wo rld of Wa rcraft) и ви ртуальные 

со циальные ми ры (например, Se cond Life)19. 

 

 

 

 

 

Ри сунок 1.1 – Ра зновидности со циальных ме диа 

 

                                           
Лазарева, О. Ю. Ин форматизация со циальных ко ммуникаций: ко нспект ле кций / О. Ю. Ла зарева; Моск. гос. ун -

т пе чати им ени Ив ана Федорова. – М.: МГ УП им ени Ив ана Федорова, 2015, С. 8- 9 
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Чэ нь Ди пр иводит классификацию, ос нованную на ти пе ме жличностных 

связей, во зникающих на то й ил и ин ой со циальной платформе. По эт ому 

пр изнаку мо жно вы делить сл едующие ви ды со временных со циальных ме диа: 

 ун иверсальные со циальные ме диа (Facebook, «ВКонтакте»), 

ос новная фу нкция ко торых по иск лю дей и об щение; 

  со циальные ме диа дн евникового ти па (Twitter, Li ve Journal). Их 

об ычно на зывают «блогоплатформами», по скольку по льзовательский ра здел 

пр едставляет со бой бл оги; 

 со циальные медиа, сп ециализирующиеся на об ъективных 

ме жличностных св язях (LinkedIn, Профессионалы.ру), ус тановлении де ловых 

ко нтактов дл я об щения на пр офессиональные темы. Со циальные медиа, 

об ъединяющие сп ециалистов и би знесменов по отраслевым, пр офессиональным 

и ге ографическим пр изнакам; 

Вс е со циальные ме диа об ладают оп ределенными свойствами, ко торые 

оп ределяют их ос обенности и специфику. Пр ежде всего, эт о интерактивность, 

ка к во зможность об щения и об мена ра зного ро да ко нтентом ме жду пользовате-

лями. Ин терактивность яв ляется гл авной со ставляющей ра звития 

ин формационного общества, эт о показатель, ха рактеризующий бы строту вы хода 

на св язь од ного по льзователя с другим. По мимо этого, со циальные ме диа 

об ладают св ойствами доступности, коммуникативности, ун иверсальности и мо-

бильности. 

Чт о ка сается бизнес-среды, ос обую по пулярность со циальные ме диа 

по лучили в ма ркетинговой среде, ка к од ного из ср едств ма ркетинговых комму-

никаций. В св язи с эт им по явилось от дельное на правление – ма ркетинг в 

со циальных ме диа (S ocial Me dia Marketing, SMM), ко торый мо жно тр актовать 

ка к пе рспективный сп особ пр одвижения то варов и ус луг пр и по мощи форумов, 

блогосферы, со циальных сетей, се рвисов мг новенных сообщений, то ес ть вс ех 

до ступных на се годняшний де нь со циальных медиа-каналов. SM M – эт о мо щный 

и эф фективный ин струмент уп равления ре путацией компании, фо рмирования 

ло яльности по требителей к бр ендам и ре шения др угих за дач ра звития би знеса 



19 

«S MM ра ссматривается ка к ко мплекс ра зличных мер, сп особствующий 

пр одвижению компаний, решений, би знес за дач и та к да лее пр и по мощи 

во влекаемых в да нный пр оцесс со циальных медиа»20. 

Ос обое ра спространение ис пользования со циальных ме диа в ма ркетинге 

об условлено преимуществами, ко торые по лучает компания. Например, 

ко мпания «п олучает» ог ромную це левую аудиторию, ко торая за ранее ра зделена 

на группы, се гменты по те м ил и ин ым признакам. Дл я ко мпании по является 

во зможность ма ксимально то чно вы брать ау диторию в со ответствии с те ми 

ха рактеристиками и интересами, ко торые яв ляются кл ючевыми дл я 

по тенциальных потребителей. Пр и эт ом ст оимость пр одвижения од на из са мых 

не высоких и са мых эф фективных ка налов продвижения. Та кже ос уществляется 

пр ямой ко нтакт с потребителем, ес ть во зможность ра ботать с ре акцией 

по требителя в ре жиме ре ального времени. К со циальным ме диа до статочно 

вы сокий ур овень доверия. Ка к правило, дл я пр одвижения ис пользуются ли деры 

мн ений ил и те матические сообщества, ко торые об ладают вы соким ав торитетом 

дл я св оей аудитории. В целом, пр актически ве сь фу нкционал ма ркетинга мо жет 

бы ть ре ализован по средством со циального ме диа маркетинга. Со циальные 

ме диа се годня по зволяют ко мпаниям вы страивать до лгосрочные от ношения со 

св оими потребителями, фо рмировать их лояльность, уп равлять ре путацией ком-

пании, по вышать пр одажи и ре шать мн огие др угие за дачи ра звития бизнеса. 

Р.А. Ду кин та кже вы деляет и об щественную пользу, ко торую пр иносят 

со циальные медиа. «С оциальные ме диа ст ирают лю бые гр аницы (территориаль-

ные, социальные, возрастные, ин формационные) и яв ляются ва жным фа ктором 

де мократизации общества. Те зис «то, чт о сл ожно сд елать в ре альной жизни, 

го раздо пр още ре ализовать в ин тернет-пространстве» в эт ом ко нтексте зв учит 

позитивно. Дл я мн огих лю дей с ог раниченными ре сурсами со циальные ме диа 

                                           
20 Бо ндаренко В. А., Аз изов В. В. So cial me dia ma rketing: во просы ак туальности пр именения // Концепт, 2014, 

Сп ецвыпуск № 17. С. 2. 
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ча сто яв ляются ед инственной во зможностью ре ализовать се бя и пр еодолеть 

со циальные барьеры»21. 

Та ким образом, со циальные ме диа – фе номен ра звитости 

ин формационного общества, эт о ви д ма ссовых коммуникаций, ос нованный на 

ак тивном уч астии су бъектов об щения и об мена ин формацией – по льзователей 

се ти Интернет. Эт о на бор он лайновых технологий, ко торые по зволяют 

по льзователям об щаться ме жду собой. Се тевые ме диа ст али иг рать 

оп ределяющую ро ль в фо рмировании ко ммуникационной ср еды в 

ин формационном пространстве. 

Со циальные ме диа се годня яв ляются се рьезным ко нкурентом 

тр адиционным СМ И и ст ановятся са мыми по сещаемыми ре сурсами в Интернете. 

Со циальные ме диа вы ступают в ро ли по лноценных ср едств ма ссовой 

ин формации с то чки зр ения об мена мн ениями и на писания ре цензий и вл ияния 

их на по ведение чи тающей их ау дитории и фо рмирование вз глядов эт ой 

ау дитории с од ной стороны, а с др угой ст ороны мо гут вы ступать оп ределенным 

ме ханизмом ма ркетингового взаимодействия, по могая ка к производителям, про-

давцам, та к и потребителям. 

1.2 Со циальные се ти ка к од ин из ви дов со циальных ме диа на ры нке 

ин фокоммуникаций 

В ка честве ин новационного ин струмента пр одвижения на ры нке туруслуг, 

ст оит об означить и Ин тернет-маркетинг ил и эл ектронный ма ркетинг и 

ко нкретное ег о на правление – pe rformance marketing. Эт о ре клама в Интернете, 

ко торая ха рактеризует со отношение ме жду бю джетом и ре альными продажами. 

«О сновой эт ого ви да де ятельности бу дет со здание ка мпаний по пр одвижению 

ус луги ил и продукта, с оп латой то лько ли шь за ко нкретно по лученный результат. 

                                           
21 Дудкина, А. В. Пр одвижение в со циальных се тях на пр имере In stagram // Ро ссия и Ки тай: ис тория и 

пе рспективы сотрудничества. Ма териалы VI I ме ждународной на учно-практической конференции. 2017. – С. 275. 
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Оп лата пр оисходит за фа ктический результат, св язанный на прямую с бизне-

сом»22. 

Ин тернет-маркетинг сч итается од ним из са мых эф фективных ка налов 

пр одвижения и пр одажи ту рпродукта и туруслуг, ко торые от личаются бы стрым 

ра спространением ин формации и во зможностью ши рокого ох вата активной, 

во влеченной ау дитории за ми нимальный срок. 

К ин струментам эл ектронного ма ркетинга ча ще вс его от носят: по исковую 

оп тимизацию (SEO), ре кламу в со циальных медиа, ме дийную и ко нтекстную ре-

кламу, ви русный маркетинг, си стема Е- mail рассылок. 

Так, по исковая оп тимизация – эт о ко мплекс действий, вл ияющих на 

по падание са йта в ве рхние ст рочки вы дачи по исковиков по запросам, св язанным 

с те матикой да нного сайта. 

Ме дийная ре клама пр едставляет со бой ви д графической, из образительной 

ре кламы – эт о ви д рекламы, ор иентированный на зр елищное во сприятие аудито-

рией. Он а ра зрабатывается с ис пользованием сп ециальных пр иемов пр ивлечения 

внимания. 

Ко нтекстная ре клама – эт о ти п интернет-рекламы, пр и ко тором ре кламное 

об ъявление по казывается в со ответствии с содержанием, ко нтекстом интернет-

страницы. 

Та кже мо жно от метить и та кой ви д ка к по ст в ин тернете – эт о лю бая ст атья 

ил и за пись на ин тернет странице. 

Ос обое ме сто в пе речне ин новационных ин струментов пр одвижения 

ту рпродуктов и ус луг за нимает SMM-маркетинг, ко торый ос нован на 

ис пользовании ра зного ро да со циальных медиа, а ко нкретно со циальных сетей. 

Информация, до ступная в со циальных сетях, яв ляется ре шающей пр и 

пр инятии ра зного ро да ре шений: чт о покупать, гд е покупать, ку да по ехать и 

пойти. Ка к от мечает Л.В. Хо рева и М.С. Голев, «б олее 50 % по льзователей 

Fa cebook заявили, чт о их пл аны по ездок бы ли сф ормированы по сле пр осмотра 

                                           
22 За йченко А. Л., Га рбузова Т. Г. Ин струменты пр одвижения ту ристского ма ркетинга // На ука вчера, сегодня, 

за втра: сб. ст. по матер. XX XVIII междунар. науч.-практ. конф. № 9(31). Но восибирск: СибАК, 2016. С. 58. 
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фо тографий о пу тешествиях друзей, ра змещенных в сети, 52 % путешественни-

ков, ко торые уж е на метили пл аны отдыха, из менили ка кую-то ча сть св оего пл ана 

по сле пр осмотра со циальных ме диа: 33 % по меняли на меченный отель, 10 % 

по меняли курорт, 7 % из менили де стинацию в целом, 5 % по меняли авиакомпа-

нию»23.  

Су щность SM M за ключается в со здании об щественного мн ения с це лью 

ко ммерческого ус пеха по пр одвижению ту рпродукта по средством вы страивания 

ко ммуникационных св язей с це левыми аудиториями. 

«С оциальная се ть пр едставляет со бой платформу, он лайн-сервис и веб-

сайт, ко торые в пе рвую оч ередь не обходимы дл я построения, от ражения и 

ор ганизации со циальных вз аимоотношений в Интернете. Со циальные се ти 

со зданы дл я ма ксимальной открытости, дл я во зможности до ступа лю бого 

ин тернет-пользователя в пр остранство ви ртуальной реальности, но та кже он и 

мо гут пр едставлять со бой и за крытую структуру, пр едоставляя до ступ 

оп ределенному кр угу лиц, яв ляясь за крытым сообществом, ра ссчитанным 

то лько на оп ределенные ин тересы потребителей»24. 

Ес ли го ворить в це лом об ис пользовании со циальных се тей в пр одвижении 

турпродуктов, то им енно он и по зволяют ту рпредприятию уп равлять 

ре комендациями и мн ениями це левой аудитории, фо рмировать гр уппы 

ло яльных потребителей, ув еличивать пр одажи и из вестность бренда, 

ре ализовывать та ргетированную рекламу. Например, «с оциальные се ти 

по зволяют фо рмировать комьюнити, по вышать ло яльность кл иентов к 

ту рпредприятию ил и к ко нкретному турпродукту, по зволяют со здавать 

ад ресную ра ссылку и пр именять те м са мым пр инцип та ргетирования в 

                                           
23 Хорева, Л. В. Ин формационные те хнологии в си стеме пр одвижения ус луг ту ристской де стинации на 

ме ждународный ры нок // Те ория и пр актика се рвиса: экономика, со циальная сфера, технологии. 2016. – №2. – С. 

45. 
24 Ал ексунин Р. Е. Со циальные се ти и их зн ачение в ин тернет-маркетинге // Мо лодой ученый. 2018. №23. С. 283-

287. UR L: https://moluch.ru/archive/209/51375/. (д ата об ращения: 24.12.2018). 

https://moluch.ru/archive/209/51375/
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ма ркетинге туруслуг, а та кже об еспечивают ши рокий ох ват ау дитории с 

по ложительным им иджем (п осредством по стов и лайков)»25. 

Со циальные се ти се годня яв ляются не отъемлемым эл ементом 

ко ммуникации ог ромного ко личества людей. Так, например, чи сло уч астников 

со циальной се ти Fa cebook в 20 17 го ду со ставило 1, 71 мл рд человек, «В Контакте» 

– бо лее 41 0 мл н че ловек (2 017 год), In stagram – бо лее 50 0 мл н че ловек (2 017 год). 

У пр едставительств в со циальных се тях ес ть од но пр еимущество пе ред 

др угими ви дами ре кламы: пользователь, ед иножды по дписавшийся на 

бр ендированный бл ог ту рфирмы ил и в гр уппу в со циальной сети, по падает в 

ин формационное по ле ту рфирмы на дл ительный срок. Обновления, ин тересные 

новости, акции, го рящие ту ры – вс е эт и информповоды, по являющиеся во фр енд-

ленте пользователя, сп особны пр иводить ег о в пр едставительство турфирмы. 

По мимо этого, в ка честве ещ е од ного пр еимущества со циальных се тей 

мо жно на звать ра зличные сп особы ра сширения се гмента пользователей. Од ним 

из ме тодов яв ляется за каз та ргетированной ре кламы на ос нове вы явления 

по веденческих ка тегорий по льзователей со циальных сетей. Др угим ме тодом 

яв ляется ис пользование се рии пу бликаций у то пового бл огера ил и в по пулярном 

па блике – да нная ме тодика по зволяет по лучить тр афик до не скольких де сятков 

ты сяч переходов26. 

Та кже Р.Е. Ал ексунин го ворит о том, чт о в со циальных се тях им еется 

оч ень хо рошая во зможность дл я того, чт обы ус траивать опросы, обсуждения, 

пр оводить ра зличные конкурсы, от вечать на ко мментарии пользователей, т. е. 

ак тивно ра ботают ра зличные фо рмы об ратной связи. С по мощью со циальных 

се тей в ре жиме он лайн во зникает во зможность мо ментально со общать 

                                           
25 Кр айнова О. С. Ин новационные ма ркетинговые ин струменты в пр одвижении ту ристских пр едприятий: 

не реализованный по тенциал со циальных ме диа // Ин дустрия ту ризма и се рвиса: состояние, проблемы, эффектив-

ность, инновации. 2014. С. 16. 
26 Га тауллина С. Ю. Ос обенность пр одвижения ту рпродукта в со циальных се тях // Пр облемы и пе рспективы 

со временной науки. 2015. №9. С. 2. 



24 

по купателям о скидках, акциях, новинках, розыгрышах, ка ртах кл иента и др угих 

событиях27. 

Ср еди пр очих пр еимуществ пр одвижения в со циальных се тях от носятся: 

 ши рокий ох ват ау дитории; 

 со здание группы, в от личие от со здания са йта – эт о пр остой и 

не дорогой пр оцесс; 

 пр и пр оявлении ин тереса к об ъекту пр одвижения лю бой 

по льзователь со циальной се ти в бо льшинстве сл учаев ав томатически ос тавляет 

св ои ко нтактные данные, ис пользуя ко торые с ни м мо жно вп оследствии свя-

заться. 

К не достаткам пр одвижения в со циальных се тях мо жно от нести то, чт о вс е 

ак каунты и со общества мо гут бы ть уд алены ад министрацией сети, а та кже то, 

что, по скольку со циальные се ти на целены на ко ммуникацию ме жду людьми, 

мо жет по являться не гативная информация, ко торая бу дет вы ступать в ка честве 

антирекламы28. 

Ст оит от метить и то т факт, чт о со временные со циальные се ти да ют 

пр екрасную во зможность дл я по лучения по дробных от четов о ре йтинге 

ис пользования ссылок, статей, ра здачи ко нтента на ве б-ресурсе компании29. 

В со временных ус ловиях пр одвижение в со циальных се тях им еет 

сл едующие те нденции ра звития: 

 де йствие на тивной рекламы. На тивная ре клама ил и «е стественная 

ре клама» – реклама, ко торая вы глядит ес тественно в ок ружении не рекламного 

ко нтента; 

                                           
27 Алексунин, Р. Е. Со циальные се ти и их зн ачение в ин тернет-маркетинге [Э лектронный ре сурс] / Р. Е. 

Ал ексунин // Мо лодой ученый. – 2018. – №23. – С. 283-287. – Ре жим до ступа : https://moluch.ru/archive/209/51375/. 

– 24.12.2018.  
 
28 Лазарева, О. Ю. Ин форматизация со циальных ко ммуникаций: ко нспект ле кций / О. Ю. Ла зарева; Моск. гос. 

ун -т пе чати им ени Ив ана Федорова. – М.: МГ УП им ени Ив ана Федорова, 2015. – С. 35. 

 
29 Алексунин, Р. Е. Со циальные се ти и их зн ачение в ин тернет-маркетинге [Э лектронный ре сурс] / Р. Е. 

Ал ексунин // Мо лодой ученый. – 2018. – №23. – С. 283-287. – Ре жим до ступа : https://moluch.ru/archive/209/51375/. 

– 24.12.2018.  
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 ши рокое ис пользование ви деоконтента в пр одвижении ст раниц 

бр ендов в со циальных сетях, а та кже ве дение пр ямых ви деотрансляций; 

 ра звитие ча т-ботов – ви ртуальных собеседников, ра ботающих в 

ре жиме ре ального вр емени;  

 ис пользование бр ендированных ст икер-паков в ка честве 

ин струмента пр одвижения бр ендов и их то варов ил и услуг. 

В целом, пр одвижение в се ти Ин тернет по зволяет це ленаправленно 

во здействовать на ра зличные гр уппы по требителей и ма ксимально 

уд овлетворять их по требности за сч ет ад ресности и та ргетирования пр и 

ми нимальных затратах. Но вые со циальные ме диа об еспечивают ме нее до рогие 

сп особы пр одвижения и пр едлагают мн ого но вых во зможностей дл я 

пр ивлечения по тенциальных клиентов. Со временные ту ристы пр едпочитают 

пе рсонифицированные услуги, за интересованы не пр осто в отдыхе, но хо тят 

по лучать но вые зн ания и умения, ра сширять св ой тв орческий потенциал, 

уч аствовать в ин терактивных и кр еативных практиках, ст ремятся по лучать вс е 

но вые и но вые впечатления, пе режить не ожиданные эмоции, фо рмировать 

ун икальные воспоминания. 

Со циальные се ти – эт о не то лько приложения, по зволяющие 

по льзователям об мениваться со общениями и др угим контентом, но и ср едство 

ре ализации ма сштабных ма ркетинговых компаний, в то м чи сле высокобюджет-

ных. Пр и пр авильном вы боре со циальной се ти дл я пр одвижения бр енда в це лом 

ил и то варов и ус луг ор ганизации в частности, пр и гр амотном вы делении 

ре сурсов и по строении пр оцессов вз аимодействия с це левой аудиторией, 

ра ссмотренный сп особ ре кламы по зволяет пр ивлечь бо льшое ко личество 

по тенциальных по купателей на прямую из це левой аудитории. 

1.3 Ро ссийский оп ыт пр одвижения ту рпродуктов в со циальных се тях 

Сл едует отметить, чт о ту ристический би знес яв ился од ним из пи онеров в 

об ласти пр одвижения в со циальных сетях. Ту ристская ре клама в со циальных 

се тях – до вольно эф фективная фо рма ин тернет-рекламы ту ристских ус луг и 

пр одвижения ту ристического продукта. Пр имером ту ристской ре кламы мо жет 



26 

сл ужить на личие бо лее 50 00 групп, ре кламирующих ус луги ту ристских 

ко мпаний и пр одвигающих ту ристические продукты. Со здание сп ециальной 

со циальной гр уппы ту рфирмы мо жет за менить ей со бственный сайт. По пулярная 

ак тивная гр уппа в со циальной се ти мо жет сл ужить ка к ре кламой ко нкретного 

турагентства, та к и ре кламой тура, ту ристского пр одукта ил и проекта30. 

С.Ю. Га тауллина отмечает, чт о со циальные се ти – эт о эф фективный 

ин струмент пр одаж пр одуктов ту ристической индустрии. Например, в 20 12 го ду 

кр упнейшие за падные ав иакомпании зн ачительно ув еличили ис пользование 

ин новационных ма ркетинговых ст ратегий с пр ивлечением со циальных сетей, 

ст али эф фективнее ра спространять ин формацию о но вых ма ршрутах и скидках, 

по ддерживать ло яльность кл иентов к бр енду и ув еличивать об ъем пр ямых про-

даж. В ма е 20 12 го да чи сло ак тивных по льзователей со циальных сетей, бл огов и 

микроблогов, онлайн-форумов, ту ристических са йтов с от зывами и 

ви деообменников в ми ре со ставило бо лее 1,25 мл рд31 

С 20 15 го да пр одвижением на ционального ту ристского пр одукта 

за нимается ФГ УП «Н ациональный ма ркетинговый це нтр по туризму». 

Ос новные фу нкции и за дачи ор ганизации за ключаются в пр одвижении 

ро ссийских ре гионов в ст ране и мире, фо рмировании по зитивного им иджа 

Ро ссии и по вышении ко нкурентоспособности ро ссийского ту ристского ры нка за 

рубежом. На се годняшний де нь ор ганизация за нимается пр еимущественно 

от крытием на циональных ту ристских оф исов за рубежом, ра ботой с се гментом 

B2B, ин формированием СМ И и пр едставителей ту рбизнеса о во зможностях 

от дыха в России. 

Та кже ор ганизация сф ормировала се ть пр едставительств в со циальных се-

тях. К ни м от носятся: 

 со общество в со циальной се ти Fa cebook 

(www.facebook.com/visitrussia) ; 

                                           
30 Га тауллина С. Ю. Ос обенность пр одвижения ту рпродукта в со циальных се тях // Пр облемы и пе рспективы 

со временной науки. 2015. №9. С. 1. 
31 Гатауллина, С. Ю. Ос обенность пр одвижения ту рпродукта в со циальных се тях // Пр облемы и пе рспективы 

со временной науки. 2015. – №9. – С. 1. 

 

http://www.facebook.com/visitrussia
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 ак каунт в со циальной се ти In stagram (www.instagram.com/visitrussia) ; 

 ак каунт в со циальной се ти Tw itter (www.twitter.com/visitrussia)32. 

Ст оит отметить, чт о на ро ссийском ры нке пр одвижение в со циальных 

се тях ме нее развито, не жели за рубежом. В та блице 1. 2 пр едставлена 

ин формация по чи слу во влеченной ау дитории и ча стоте уп оминания в 

со циальных се тях России, Гр еции и Со единенных Шт атов Америки. 

 

 

 

Та блица 1. 2 – Ко личество пр ивлеченной оф ициальными SM M- ак каунтами 

ау дитории (п одписчики/члены сообщества), че ловек на пе риод 20 18 года. 

 Россия Греция США 

Facebook 36 40 7 72 8 95 1 6 43 9 23 8 

Twitter 294 85 50 0 31 70 0 

Instagram 755 26 8 00 0 62 00 0 

Не смотря на это, со циальные се ти се годня ак тивно ис пользуются пр и 

пр одвижении ту рпродуктов и турфирм. Чт о ка сается Ро ссии – на иболее 

по пулярными яв ляются се ти «В контакте» и Одноклассники, в то вр емя ка к в 

бо льшей ча сти ос тального ми ра – Facebook, Twitter, Google+, Foursquare. Ес ли 

го ворить о туриндустрии, о го стиничном бизнесе, например, то са мой 

по пулярной се тью ср еди от ельеров яв ляется Facebook. По да нным од ного из 

ве дущих по ставщиков ус луг эл ектронной ко ммерции дл я от елей Tr avelClick им 

по льзуется 65 % отельеров, в то вр емя ка к 20 % го стиничных об ъектов 

ис пользуют се ть Twitter, 10 % –- Gr oupon и др угие се рвисы ко ллективных ски-

док, 8 % – ге осервис FourSquare33. 

По пулярность Fa cebook об условлена в то м чи сле преимуществами, 

ко торые он пр едоставляет ка к ин струмент пр одвижения: оц енка эф фективности 

ре кламной ка мпании и на личие бо лее то чных таргетингов. В св ою оч ередь се ть 

                                           
32 Сы чева Е. В. Ро ль SM M в эф фективном пр одвижении ро ссийского на ционального ту ристического бр енда  // 

На учное со общество ст удентов: ме ждисциплинарные ис следования: сб. ст. по мат. XL II междунар. студ. науч.-

практ. конф. № 7(42). Ре жим до ступа: https://sibac.info/archive/meghdis/7(42).pdf. (д ата об ращения: 23.12.2018). 
33 Пе черица Е. В. Со циальные се ти ка к сп особ пр одвижения го стиничных ус луг // Те хнико-технологические 

пр облемы сервиса. 2015. №3. С. 96. 

http://www.instagram.com/visitrussia
http://www.twitter.com/visitrussia
https://sibac.info/archive/meghdis/7(42).pdf


28 

«В Контакте» та кже пр едоставляет бо льшие во зможности по таргетированию. 

По мимо ба зовых кр итериев (демография, география, образование, приложения), 

вы деляют ещ е та кой ва жный дл я ту ризма кр итерий ка к «Путешествия». 

«В Контакте» вы числяет те х пользователей, кт о ме няет св ой IP -адрес на 

за граничный бо лее дв ух ра з в год, то ес ть бо лее дв ух ра з в го д вы езжает из Рос-

сии, и по казывает ре кламное об ъявления то лько эт ой аудитории. 

На вт ором ме сте по по пулярности в Ро ссии на ходится со циальная се ть 

«Одноклассники». 

Вс емирная ту ристская ор ганизация ОО Н (Ю НВТО) пр изнает ва жную ро ль 

со циальных ме диа в туризме. Бо льше тр ети ме ждународных пу тешественников 

ос уществляют с по мощью см артфонов до ступ к со циальным се тям –п убликуют 

ко нтент в св оих блогах, на ст раницах в «Facebook», де лятся фо тографиями в 

«T witter» ил и «Flickr», по ка на ходятся в поездке. 80 % ау дитории ин тернета в 

Ро ссии еж едневно по льзуется со циальными сетями. 

Пр одвижение дл я ра зных це левых ау диторий бу дет су щественно разли-

чаться. Например, «В Контакте» яв ляется со циальной се тью пр еимущественно 

молодежи, следовательно, ак туальным бу дет пр одвижение мо лодежных туров, 

пр ограмм об учения за ру бежом и т.п. Бо лее 50 % по сетителей ст арше дв адцати 

пя ти лет. Ау дитория «О дноклассников» старше, зд есь це лесообразно 

ре кламировать бю джетные се мейные ту ры дл я лю дей со ср едним достатком34. 

По следнее вр емя бо льшую по пулярность пр иобрела се ть Instagram, ка к 

ви зуальная и ин формативная площадка. In stagram – эф фективный ин струмент 

дл я ра спространения ви зуального контента. «I nstagram – со циальная сеть, 

ос нованная на ра боте с ви зуальной ин формацией: фо то- и видеоконтентом. По 

сл овам ра зработчиков сети, «I nstagram по св оему по тенциалу – эт о «н епаханое 

                                           
34 Тк ачев В. И. Со циальные се ти ка к ин струмент пр одвижения ту ристского пр одукта [Э лектронный ресурс]. – 

Ре жим до ступа: https://docplayer.ru/67981384-V-state-analiziruyutsya-socialnye-seti-kak-innovacionnyy-metod-

prodvizheniya-turistskogo-produkta.html. – 23.12.2018. (д ата об ращения: 23.12.2018). 

https://docplayer.ru/67981384-V-state-analiziruyutsya-socialnye-seti-kak-innovacionnyy-metod-prodvizheniya-turistskogo-produkta.html.%20–%2023.12.2018
https://docplayer.ru/67981384-V-state-analiziruyutsya-socialnye-seti-kak-innovacionnyy-metod-prodvizheniya-turistskogo-produkta.html.%20–%2023.12.2018
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по ле» ра зличных во зможностей ка к дл я B2C-брендов, та к и дл я 

ор иентированных на би знес-аудиторию компаний»35. 

Эт о од на из са мых по сещаемых со циальных сетей. In stagram ориентиро-

ван, в бо льшем степени, на пр одвижение бр енда на вн утреннем и ос обенно 

ме ждународном рынке. В In stagram ос новной ко нтент – эт о фотографии. С 

по мощью фо тографий ле гко пе редать настроение, вы звать по ложительные 

эм оции и ассоциации. 

Ка кие пр еимущества да ет In stagram: 

‒ вы сокий ур овень уз наваемости; 

‒ со здает от крытый и по зитивный им идж; 

‒ сп особствует вы ходу на ме ждународный ры нок; 

По мимо этого, «р аботают» та кие ин струменты ка к хэ штеги (#), ко торые 

по могают по льзователям бы стро на ходить ин тересующую их ин формацию в 

ра зных со циальных сетях, ра зличные ви део и конкурсы, ре посты и лайки, 

ин струменты ан алитики – мо жно от слеживать ко личество просмотров, лайков, 

комментариев, ср авнивать да нные по казатели с конкурентами. 

Пр одвижение ту ристского пр одукта по средством пл атформы со циальной 

се ти In stagram – эт о пе рспективный ви д ин новационной рекламы. Пр и эт ом 

ст оит отметить, чт о ра бота на д ак каунтом в In stagram пр едполагает на личие 

на выков ра боты с текстом, фо тоаппаратурой и гр афическими редакторами, чт о 

тр ебует за трат на ор ганизацию процесса. 

Та ким образом, со циальные се ти се годня вы ступают эф фективными и 

де йственными ин струментами продвижения, пр одаж и фо рмирования ло яльного 

от ношения клиентов. Он и об ладают ря дом преимуществ, ср еди ко торых ма лая 

затратность, во зможность ан алитики и вс еобщая распространенность. Эт о 

по зволяет турфирмам, ту рпредприятиям ос уществлять пр одвижение на 

по стоянной ос нове ср еди оп ределенных це левых групп. 

                                           
35 Ни язбаева А. Т. Ин стаграм ка к ма ркетинговая пл атформа дл я пр одвижения ту ристского пр одукта // 

Уп равление со циально-экономическими си стемами: теория, методология, практика. Сб орник ст атей II I 

Ме ждународной на учно-практической конференции. В 2- х частях. 2017. С. 353. 
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По дводя ит ог да нной главы, ст оит отметить, чт о со циальные ме диа 

се годня – эт о ви д ма ссовых коммуникаций, ос нованный на ак тивном уч астии 

су бъектов об щения и об мена ин формацией – по льзователей се ти Интернет. Эт о 

на бор он лайновых технологий, ко торые по зволяют по льзователям об щаться 

ме жду собой. Се тевые ме диа ст али иг рать оп ределяющую ро ль в фо рмировании 

ко ммуникационной ср еды в ин формационном пространстве. 

Со циальные ме диа се годня яв ляются се рьезным ко нкурентом 

тр адиционным СМ И и ст ановятся са мыми по сещаемыми ре сурсами в Интернете. 

Со циальные ме диа вы ступают в ро ли по лноценных ср едств ма ссовой 

ин формации с то чки зр ения об мена мн ениями и на писания ре цензий и вл ияния 

их на по ведение чи тающей их ау дитории и фо рмирование вз глядов эт ой 

ау дитории с од ной стороны, а с др угой ст ороны мо гут вы ступать оп ределенным 

ме ханизмом ма ркетингового взаимодействия, по могая ка к производителям, про-

давцам, та к и потребителям. 

На иболее ра спространенными ви дами со циальных ме диа яв ляются 

со циальные се ти ка к ин струмент продвижения. Он и по зволяют ко мпаниям 

вы страивать до лгосрочные от ношения с пр едставителями це левой аудитории, 

во здействовать на ни х ра знообразными ви зуальными средствами, пр ивлекая 

вн имание и со здавая оп ределенное впечатление. 

Ро ссийский оп ыт ис пользования со циальных се тей пр и пр одвижении тур-

продукта, го ворит об ак тивном их использовании. Се годня пр актически ка ждая 

турфирма, ту рпредприятие им еет со бственную ст раницу в ка кой-либо 

со циальной сети. На иболее по пулярными пл ощадками сл ужат: «Вконтакте», In-

stagram, «Одноклассники», «Facebook». 
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2 ТЕ ХНОЛОГИИ ПР ОДВИЖЕНИЯ ПР ОДУКТОВ ТУ РБЮРО 

«П РОФСОЮЗЫ» (Г. БЛ АГОВЕЩЕНСК) 

 

 

2.1 Ан ализ де ятельности ту рбюро «П рофсоюзы» (г. Бл аговещенск) 

15 ок тября 19 91 г. Фе дерация пр офсоюзов Ам урской об ласти со здала на 

ба зе от дела ин остранного ту ризма св ое ту ристическое бюро. Ту ристическое 

бю ро яв ляется ст руктурной ед иницей Фе дерации пр офсоюзов Ам урской обла-

сти. Ме ждународной де ятельностью ту рбюро на чало за ниматься с 19 92 г. 

В 19 93 г. ту рбюро «П рофсоюзы» вк лючено в Со глашение ме жду 

Пр авительством Ро ссийской Фе дерации и Пр авительством Ки тайской На родной 

Ре спублики о бе звизовых ту ристических поездках. 

Ту рбюро Фе дерации пр офсоюзов Ам урской об ласти ос уществляет 

со трудничество и за ключило до говоры со сл едующими па ртнерами (с огласно 

ин формации с оф ициального са йта ко мпании): 

 Ки тайская На родная Ре спублика (п ровинция Хэйлунцзян, г. Хэйхэ, 

Хэ йхэйский фи лиал бю ро ме ждународного ту ризма «Х арбинская же лезная 

до рога»; пр овинция Хэйлунцзян, г. Хэйхэ, Хе йхэйская ме ждународная 

ту ристическая фи рма «Б лагополучие»); 

 Ро ссия (О ОО «Л уна-Тур» на ту ристическое об служивание в г. 

Са нкт-Петербурге; са наторий «Седанка», ЗА О «П риморские курорты», ЗА О 

«К урорт «Белокуриха», АН О «С анаторий «Свободный», ЗА О СК О ФН ПР 

«Профкурорт», Бу зули и др.). 

К ос новным за дачам ор ганизации ту ристического би знеса ту рбюро 

«П рофсоюзы» от носятся сл едующие: 

 фо рмирование ус ловий на иболее по лного уд овлетворения сп роса 

ту ристов на ус луги в ра мках из бранного се гмента по требительского ры нка; 

 об еспечение вы сокого ур овня об служивания ту ристов; 

 об еспечение эк ономической це лесообразности ос уществления 

те хнологического и хо зяйственного пр оцессов на пр едприятии ту ристического 

би знеса ту рбюро «П рофсоюзы»; 
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 ма ксимизация пр ибыли и об еспечение ее эф фективного 

ис пользования; 

 ми нимизация ур овня хо зяйственных рисков, св язанных с 

де ятельностью ту рбюро «П рофсоюзы»; 

 об еспечение по стоянного по вышения им иджа и ры ночной 

ст оимости ту рбюро «П рофсоюзы»; 

Ту рбюро ос уществляет ту роператорскую и ту рагентскую де ятельность в 

сф ере: вн утренний туризм, ме ждународный въ ездной туризм, ме ждународный 

вы ездной туризм, ме ждународный ту ризм-реализация ту ристского продукта, 

сф ормированного ин остранным туроператором. 

Кл ючевые ту ристические направления, по ко торым ра ботает ту рбюро: 

 Китай; 

 Юг о-Восточная Аз ия; 

 Россия; 

 Са натории Ро ссии и зарубежья. 

Ос новные те хнико-экономические по казатели пр едставлены в та блице 2.1. 

Та блица 2.1 – Ос новные фи нансово-экономические по казатели ту рбюро 

«П рофсоюзы» 

На именование 

по казателя 

Ед иницы 

из мерения 

2016 2017 От клонени

е (+ /-) 

Те мпы 

ро ста (% ) 

Вы ручка (н етто) от 

ок азания ус луг  

тыс. руб.  3802  7205  3403 90 

Себестоимость тыс. руб.  1390  2362  972 70 

Ва ловая пр ибыль  тыс. руб.  1412  2843  1431 101,3 

Ко ммерческие 

ра сходы  

тыс. руб.  358  579  221 62 

Пр ибыль (у быток) от 

пр одаж  

тыс. руб.  554  964  410 74 

Пр очие до ходы  тыс. руб.  298  623  325 109 

Пр очие ра сходы  тыс. руб.  363  564  201 55 

Пр ибыль (у быток) до 

на логообложения  

тыс. руб.  489  1023  534 109 

Те кущий на лог на 

пр ибыль  

тыс. руб.  117  246 129 110 

Чи стая пр ибыль 

(у быток) от четного 

пе риода  

тыс. руб.  372  777 405 109 
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Из та блицы 2. 1 видно, чт о в 20 17 го ду вы ручка от ок азания ус луг 

ув еличилась на 34 03 тыс. рублей. Пр ибыль от пр одаж ко мпании вы росла в 20 17 

го ду на 41 0 тыс. рублей. Не смотря на ув еличение ра сходов компании, ко торые в 

20 17 го ду со ставили 11 43 тыс. ру блей (к оммерческие ра сходы и пр очие рас-

ходы), чи стая пр ибыль в от четном го ду со ставила 77 7 тыс. рублей, ее ув еличение 

по ср авнению с 20 16 го дом со ставила 40 5 тыс. рублей. 

Со гласно шт атному ра списанию на да нный мо мент в ту рбюро за няты вс е 

ва кантные места. Ко ллектив фи рмы со ставляет 15 человек. Ор ганизационная 

ст руктура ко мпании пр едставлена на ри сунке 2.1. 

 

 

 

 

 

 

Ри сунок 2.1 – Ор ганизационная ст руктура ту рбюро «П рофсоюзы» 

 

Ор гструктура по строена по ли нейному типу. Пр еимущества та кой 

ст руктуры уп равления со стоит в че тком ра зделении труда, ие рархической 

со подчиненности и ор ганов управления. Ли нейная ст руктура пр едставляет со бой 

ие рархичность управления, че ткое ра зделение труда. Он а ос новывается на 

пр инципе ед инства ра спределения поручений, со гласно ко торому пр аво от давать 

ра споряжения им еет то лько вы шестоящая инстанция. 

В со ответствии с фу нкциональным ра зделением тр уда уп равленческих 

ра ботников в ту рбюро «П рофсоюзы» по дразделяют на руководителей, 

специалистов. 

Ру ководитель ос уществляет об щее уп равление компанией, ре шает 

ст ратегические задачи, оп ределяет об щие на правления фу нкционирования и 

ра звития ко мпании в целом. Сп ециалисты ан ализируют со бранную ин формацию 

и го товят ва рианты ре шений дл я руководителя. 

Ге неральный ди ректор 

Гл. бу хгалтер 

Уборщица Менеджеры 

Ру ководитель от дела 

пр одаж 

Ко ммерческий 

ди ректор 

Маркетолог 



34 

В ко мпании хо ть и де йствует ли нейная ст руктура управления, пр именяется 

де мократический ст иль руководства. Им енно да нный ст иль по зволяет 

ме неджерам по пр одажам чу вствовать се бя ак тивными уч астниками де лового и 

ра бочего процесса, вы сказывать св ое мнение, вн осить пр едложения по 

ул учшению де ятельности ко мпании и ра боты менеджеров. Вс е по желания 

уч итываются ру ководителем пр и пр инятии уп равленческих решений. Эт о 

по зволяет ад екватно и оп еративно ре агировать на лю бые из менения во вн ешней 

среде, в ср еде потребителей. 

В ст руктуре ту ристических ус луг да нной ко мпании ра зличают ос новные и 

дополнительные. К ос новным от носят: ус луги по ор ганизации перевозки, разме-

щение, пи тание туристов. 

К до полнительным ус лугам от носятся: ус луги по ор ганизации экскурсий, 

ус луги по ст рахованию туристов, ус луги гидов, гидов-переводчиков, ус луги 

пе ревозки ту риста до ме ста ег о вр еменного пр ебывания и об ратно (трансферт). 

Ко мплекс ус луг вк лючает в се бя: пр одажу ус луг по вы ездному ту ризму и 

ус луг по вн утреннему ту ризму (п родажа путевок, экскурсий, туров, ав иа и 

жд/билетов), ус луги страхования. В ст руктуре ту ристических ус луг да нной 

ту рфирмы ра зличают ос новные и дополнительные. К ос новным от носят: ус луги 

по ор ганизации перевозки, размещение, пи тание туристов. 

Ту рбюро ор ганизует ра зличные фо рмы туризма. За нимается 

ор ганизованным туризмом, т.е. кл иенты пу тешествуют по за ранее 

об говоренному ма ршруту и регламенту, ус тановленному турфирмой. Пр и эт ом 

ту ристы и ту ристская фи рма св язаны ме жду со бой вз аимными тр ебованиями и 

об язательствами: ту ристы об язаны во время и по лностью оп латить ст оимость пу-

тевки, ту рфирма об язана пр едоставить вс е те услуги, ко торые бы ли за ранее 

ог оворены уч астниками путешествия. Та кже ин дивидуальным ту ризмом – 

ор ганизовывает пу тешествие од ного че ловека по со бственной программе. 

За ранее оп ределяется маршрут, пр одолжительность путешествия, оп ределяются 

ме ста ночлега, ме ста по сещения ил и экскурсий. 
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Це новая по литика ко мпании ос нована на ср еднерыночном ур овне цен. Пр и 

ус тановлении це ны на турпродукт, пр ежде всего, уч итываются ха рактер 

ко нкуренции на да нном ту ристском ры нке и ан ализ це новой по литики конкурен-

тов. Ги бкая це новая по литика ко мпании за ключается в пр едоставлении се зонных 

ск идок на оп ределенные ту ры дл я по стоянных клиентов. В ко мпании 

по ддерживается ба за да нных клиентов, ко торые ин формируются по эл ектронной 

по чте об им еющихся у ко мпании предложениях, го рящих ту рах и т.д. 

На ценка за пр одажу ту рпакета ту рагентской де ятельности со ставляет от 10 

% до 15 % от об щей ст оимости тура, вы купленного у ко мпании туроператора, но 

то лько в случае, ес ли пр ибыль ту рагентства за ранее не за ложена в ст оимость 

ту рпутевки са мим туроператором. 

Та ким образом, ту ристическое бю ро «П рофсоюзы» ра ботает на ры нке 

ту руслуг с 19 91 г. Ту рбюро ос уществляет ту роператорскую и ту рагентскую 

де ятельность в сф ере: вн утренний туризм, ме ждународный въ ездной туризм, 

ме ждународный вы ездной туризм, ме ждународный ту ризм-реализация 

ту ристского продукта, сф ормированного ин остранным туроператором. 

В ст руктуре ту ристических ус луг да нной ко мпании ра зличают ос новные и 

дополнительные. К ос новным от носят: ус луги по ор ганизации перевозки, разме-

щение, пи тание туристов. 

К до полнительным ус лугам от носятся: ус луги по ор ганизации экскурсий, 

ус луги по ст рахованию туристов, ус луги гидов, гидов-переводчиков, ус луги 

пе ревозки ту риста до ме ста ег о вр еменного пр ебывания и об ратно (трансферт). 

2.2 Ан ализ ис пользования со циальной се ти In stagram пр и 

пр одвижении пр одуктов ту рбюро «П рофсоюзы» (г. Бл аговещенск) 

Ту ристическое бю ро им еет св ою ст раницу в со циальной се ти Instagram. 

Хо тя ст оит отметить, чт о ак тивная сс ылка на гл авной ст ранице оф ициального 

са йта ко мпании не кликабельна. 

Вн ешне ст раница ту рбюро в се ти пр едставлена на ри сунке 2.2. 
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Ри сунок 2.1 – Оф ициальная ст раница ту рбюро «П рофсоюзы» в се ти In stagram 

 

Ос новные ха рактеристики ст раницы: 

 бо лее 30 0 пу бликаций; 

 бо лее 15 00 по дписчиков; 

 бо лее 20 0 подписок. 

Ст оит отметить, чт о об ратная св язь с ре альными и по тенциальными 

кл иентами ту рбюро на лажена слабо. В ре зультате ан ализа им еющхся 

пу бликаций бы л сд елан вы вод – ко личество ла йков и ко мментариев 

минимальное. Например, ср еднее ко личество ла йков к фо тографиям со ставляет 

23, ко мментариев от 1 до 5. Ис ходя из ко личества подписчиков, по казатели 
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до статочно низкие. Во зможно эт о св язано с пу бликацией не ин тересного и не 

пр ивлекательного контента, не от вечающего по требностям це левой аудитории. 

А та кже с не грамотно вы строенной SM M-стратегией компании. 

Пр и ан ализе ст раницы ту рбюро та кже от мечен то т факт, чт о на полнение 

ст раницы пр едставлено ис ключительно фо тографиями и от сутствием 

видеоконтента, ко торый сч итается на да нный мо мент бо лее привлекательным, 

по казывающим «ж ивые» эмоции. Ос новное на полнение ст раницы – эт о 

фо тографии в ви де «карусели». Фо тографии в бо льшинстве св оем пр едставлены 

об щими ка ртинками из ра зных ст ран и отелей, от сутствует ин дивидуальный 

стиль, ст раница не пе рсонифицирована – не пр едставлены со бственные ре сурсы 

компании, сотрудники, руководство, до стижения и ун икальные ос обенности 

турбюро. Вс е эт о де лает ст раницу безликой, непривлекательной, по хожей на 

бо льшинство ст раниц в сети, чт о аб солютно ее не вы делят на фо не конкурентов.  

В качестве примера для сравнения  приведем пример более подходящего 

наполнения страницы в Instagram туристического агенства MELS TRAVEL.  

 

  

Ри сунок 2.2 – Официальный аккаунт страницы MELS TRAVEL. 
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Плюсы: 

 стоит обратить внимание на описание – оно весьма неплохо составлено; 

 прямо на картинках можно увидеть спецпредложения – это хороший ход, 

пользователь сразу видит нужную информацию. 

 

Минусы: 

 нет абзацев; 

 не хватает иконок; 

 шрифт плохо читается, поскольку надписи выполнены белым на разно-

цветном фоне. 

 картинки изначально прямоугольные, поэтому надписи обрезаются. 

 

К фо тографиям от сутствует оп исание и ин тересный контент. Вс е 

ог раничено то лько ко нтактными да нными ту рбюро – ри сунок 2.3. 

 

Ри сунок 2.3 – Ми нимальный ко нтент ст раницы 

 



39 

Та кже ст оит от метить от сутствие со бственного хештега, чт о яв ляется 

од ной из пр облем пр и по иске и пр одвижении ст раницы ко мпании в се ти 

Instagram. Ис пользуются ст андартные хештеги, не ин дивидуализирующие 

ко мпанию на ры нке ср еди ко нкурентов – ри сунок 2.4. 

 

Ри сунок 2.4 – Ис пользуемые ко мпанией хе штеги 

 

В ша пке пр офиля ко мпании не за полнены по ля по вс ем пр авилам ве дения 

ст раницы в Instagram, от сутствуют ак туальные и со храненные истории. Так, 

например, оп исание пр офиля до лжно со стоять из им ени (3 0 си мволов) и 

со бственно оп исания – пр одающего текста, ог раниченного 15 0 знаками. Та кже 

до лжно бы ть об означено УТ П (у никальное то рговое пр едложение) про-

дукта/услуги.  

В качестве примера для сравнения  приведем пример более подходящего 

наполнения страницы в Instagram туристического агенства Горячие туры. 
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Ри сунок 2.5 – Ис пользуемые ко мпанией хе штеги 

 

Би знес-профиль в се ти In stagram до лжен по мимо оп исания на правления 

де ятельности ко мпании в об язательном по рядке со держать кн опку «С вязаться» 

и ак тивную сс ылку на оф ициальный са йт компании. Да нные оп ции у ту рбюро 

отсутствуют, пр едставлена ми нимальная ин формация (р исунок 2.5.). 

 

Ри сунок 2.6 – Ша пка пр офиля ту рбюро «П рофсоюзы» 

 

Ст оит от метить и не которые пл юсы в на полнении страницы. Пр и 

ра змещении фо тографий за рубежных ст ран пр едставлено не большое описание, 

ко торое мо жет за интересовать по тенциального кл иента – ри сунок 2.6. 
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Ри сунок 2.7 – Ст андартное оп исание к фо тографии на ст ранице ту рбюро 

 

Но да нная ин формация об щедоступна в це лом в се ти Ин тернет и не 

уч итывает ин дивидуальные по желания клиентов, УТ П турбюро, не 

за интересовывает и не пр ивлекает внимание, от сутствует «изюминка».  

Та ким образом, ст раница ту рбюро «П рофсоюзы» в се ти In stagram 

пр едставляет со бой би знес-профиль – ст раница ко ммерческой на правленности 

(бизнес-аккаунт). Ос новное на полнение ст раницы – эт о об зорные фотографии, в 

то м чи сле в ви де «карусели». У ко мпании от сутствует ед иный (и ндивидуальный) 

ст иль оформления, со бственные хештеги, УТ П дл я клиентов. Вс е эт о пр иводит 

к «п отере» ко мпании в Ин тернет-пространстве ср еди мн ожества конкурентов. В 

св язи с этим, дл я эф фективного пр одвижения пр одуктов ту рбюро «П рофсоюзы» 

не обходима ко мплексная SM M-стратегия с че ткими положениями, 

уч итывающими сп ецифику компании. Пр едложения пр едставлены в п. 2.3 

на стоящей работы. 

2.3 Пр одвижение ту рбюро «П рофсоюзы» (г. Бл аговещенск) 

по средством се ти In stagram: ос новные на правления 

Анализ, пр оведенный в п. 2.2 на стоящей работы, показал, чт о ту рбюро 

«П рофсоюзы» пр едставлено в се ти Instagram, хо тя де ятельность по 

пр одвижению ве дется та м минимальная. Ст оит отметить, чт о да нное 
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пр исутствие ли бо малоактивное, ли бо пр едставляет со бой пр остую пу бликацию 

фо тофактов и пр едстоящих мероприятий/акций. По ко личеству по дписчиков 

ту рбюро та кже пр едставлено до вольно-таки ск ромно – 1,5 тыс. человек. 

По вышение эф фективности си стемы ст имулирования де ятельности 

ту рбюро не возможно бе з со вершенствования вс ей ко ммерческой де ятельности 

и, пр ежде всего, по лной ор иентации ее на ма ркетинговую деятельность. 

Ос новной ак цент не обходимо сд елать на ор ганизации ма ркетинговых 

ко ммуникаций: ра зработке ди фференцированных ма ркетинговых предложений, 

со здании об раза компании, бл агоприятных и вы годных условий, об еспечение 

по купателей информацией, по зволяющей сд елать выбор, ис пользование директ-

маркетинга, по ддержка по стоянных контактов, фо рмирование си стемы 

со действия продаж, св язей с общественностью, рекламы. Кл ючевыми фа кторами 

ус пеха це лесообразно ра ссматривать сл едующие: 

 ди фференциацию ма ркетингового предложения, пр ежде всего, в 

ко мплексе ст имулирования пр одаж; 

 ма ксимальную ин формированность по тенциальных по купателей о 

ко мпании по средством вы страивания со ответствующих коммуникаций. 

В св язи с эт им ос обое вн имание ст оит уд елить со вершенствованию 

ко ммуникационной политики. В целом, ко ммуникационная по литика 

пр едприятия пр едполагает ор ганизацию эф фективных вз аимоотношений с кли-

ентами, покупателями, партнерами, контрагентами, поставщиками, конкурен-

тами. Де йственная ко ммуникация с по требителями пр едоставляет во зможность 

ор ганизации и ре ализации де йственного ме ханизма продаж, обслуживания, а 

зн ачит ст абильного сп роса и ст абильной прибыли. 

Ср еди ин новационных и ма лозатратных ме тодов пр одвижения 

по средством со циальных ме диа ли дером яв ляется пр одвижение в со циальных се-

тях. Со циальные се ти се годня яв ляются не отъемлемым эл ементом 

ко ммуникации ог ромного ко личества людей. В си лу того, чт о ко мпания 

пр исутствует на до статочном ко личестве со циальных платформ, не обходимо 

сд елать эт о пр исутствие бо лее эффективным, с то чки зрения, ка к ув еличения 
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об ъемов продаж, та к и пр одвижения бр енда компании. Ра ссмотрим ос новные 

пр едложения по пр одвижению ту рбюро по средством со циальных медиа, а 

им енно со циальной се ти In stagram (п редложения автора). 

Ос новное вн имание сл едует уд елить ко нтенту ил и на полнению ст раницы 

ту рбюро в сети. 

Пр ежде вс его ст оит до заполнить ша пку пр офиля компании, ко торая в 

об язательном по рядке до лжна вк лючать со ответствующие эл ементы: ло гин (1), 

ав атар (2), им я (3), ру брику (4), о се бе (5), ак тивную сс ылку (6 ) – ри сунок 2.7. 

 

Ри сунок 2. 8 – Пр имер оф ормления ша пки пр офиля ко мпании в се ти 

Ос новной ко мпонент ст раницы – эт о контент. На ибольшей по пулярностью 

по льзуются креативные, интересные, ве селые фотографии. Ту рбюро не обходимо 

ра сширить те матику пу бликуемых фо тографий: 

‒ ко рпоративные но вости; 

‒ ос новные на правления ра боты ту рбюро; 

‒ по ртреты кл иентов (с их со гласия); 

‒ жи знь ту рбюро «и знутри»: ег о со трудники и быт, фо торепортажи 

ра бочего пр оцесса; 

‒ во зможны та кже ин фографика и цитаты. 

Вс е эт о со ставляет та к на зываемый ин формационный ко нтент – ри сунок 

2. 8 (пример). Вс е пу бликации до лжны бы ть вы полнены в ед ином формате, 
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фи рменном стиле, композиции, св язанные ме жду со бой ед иным см ыслом и 

ко нцепцией пр одвижения и пр едставления ко мпании на рынке. 

 

Ри сунок 2. 9 – Пр имер на полнения ст раницы фо тографиями в ед ином ст иле 

 

Ед иный ст иль оф ормления ст раницы пр едполагает ла коничное и 

га рмоничное пр едставление ин формации на странице. Ли бо эт о ис пользование 

эл ементов фи рменного ст иля: логотип, фи рменные цвета, фи рменное на писание 

и шрифты, пр именяемый ко мпанией па ттерн и т.д. Ли бо во зможен ва риант 

пр именения ст иля из та к на зываемых ша блонов ил и подборок, стиля, ко торый 

об еспечивает не ра зрозненное представление, а единое. Пр и та ком ва рианте 

мо гут бы ть вы браны ра знообразные ко мпоновки фо то и видеоконтента.  

Пр имеры та ких ст раниц пр едставлены на ри сунке 2.9. Эт о ст раницы 

ту ркомпаний в се ти Instagram. 
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Ри сунок 2.10 – Пр имеры ст раниц ту ркомпаний в сети, оф ормленных в «с воем» 

ст иле 

Пр имеры во зможных ша блонов пр едставлены на ри сунке 2.10. 

  

Ри сунок 2.11 – Ша блоны дл я оф ормления ст раницы 

 

Ти пы контента, ко торые мо гут бы ть пр именимы дл я ст раницы: обзоры, со-

веты, новости, от веты на вопросы, мн ения экспертов, интервью, опросы, де тали 

ис пользования продукта/услуги, фа кты и статистика, тренды, инфографика, ил-

люстрации, от зывы кл иентов и ре комендации партнеров, че к-лист и т.д. 

По мимо ин формационного ко нтента в об язательном по рядке дл я 

ко ммерческого ак каунта не обходим и пр одающий ко нтент: акции, скидки, 

ин дивидуальные условия, отзывы. Пр одающий ко нтент до лжен от вечать на 
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во просы: чт о это?, чт о с эт ого мне? (Ч то я получу?), ка к эт о получить? (С делать 

заказ/оплатить). 

Су ществуют не которые пр авила оф ормления пр одающего по ста: те кст 

ра збит на абзацы, в те ксте пр исутствует: оп исание продукта, стоимость, ук азаны 

те матические хештеги, ис пользуется ге олокация ме ст «о бычного об итания» 

це левой аудитории, по казан продукт, услуга, ес ть пр изыв к действию. 

Ст оит об ратить вн имание на вы работку ед иной ко нцепции ст раницы и 

вы ставляемого контента, не пр осто фо тографии кр асивых мест, до лжен бы ть 

ед иный стиль, за ключающийся ка к в цв етовом оф ормлении (фильтры), та к и 

шрифтовом. Пр имеры гр амотно вы строенного ви зуального ко нтента пр иведены 

на ри сунке 2.11. Например, оф ормление ря дов по ве ртикали ил и горизонтали, 

оф ормление пр и по мощи рамок, пр и по мощи тональности. 

    

Ри сунок 2. 12 – Пр имер оф ормления ст раницы в ед ином ст иле 

 

Ед иный ст иль оф ормления ст раницы по дразумевает ла коничное 

пр едставление вс ей информации, материалов, например, в од ной цв етовой 

гамме, с од инаковыми шр ифтами и логотипом, в ви де оф ормленных ра мок ил и 

оп ределенных ра змеров фо то и т.д. Ед иный ст иль оф ормления пр едполагает 

ра змещение ка ждого ма териала (ф ото ил и ви део) в по хожем фо рмате с предыду-

щим. 
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Также, не обходимы к пр именению сл едующие ко мпоненты ра змещения 

ко нтента в пр офиле:  

‒ на писание хэ штегов ла тиницей и кириллицей, чт обы пр ивлечь 

вн имание к фотографиям. Ис пользовать на иболее по пулярные хэштеги, их 

ре йтинг мо жно ув идеть на са йте web.stagram.com. На иболее ра циональное 

ко личество те гов не бо лее 10 

– об щение с аудиторией. Ра змещение во просов по д фотографиями. Мо жно 

спросить, чт о по льзователи о ни х ду мают 

‒ пр оставление ла йков др угим по льзователям и ко мментирование их 

фотографий. Вы бирать их мо жно по тегам, в ра зделе по пулярных фо тографий 

ил и в ал ьбомах друзей. Бо льше ша нсов пр ивлечь к се бе вн имание др угих поль-

зователей, ес ли ла йкать не оч ень по пулярные фотографии. Уп оминание др угих 

по льзователей в св оих ко мментариях – ст авить зн ачок @ и за тем им я 

по льзователя 

‒ пр одвижение ак каунта в др угих со циальных сетях, в св оем бл оге ил и 

на сайте. Си нхронизирование ак каунта в Ин стаграм с Facebook, со ответственно 

ла йки по льзователей бу дут от ображаться у ни х в ленте. Эт о да ст 

до полнительный ин формационный эф фект 

‒ уч астие в ко нкурсах и ак циях в ра мках Инстаграм, их мо жно 

по смотреть на са йте statigr.am в ра зделе Сontest. Ча ще вс его тр ебуется вы ложить 

фо тографии на за данную те му и по метить из со ответствующим тегом. Да же ес ли 

не выигрывать, бу дет пр ивлечено до полнительное вн имание к ак каунту ту рбюро 

‒ пр оведение со бственных ко нкурсов и акций. Ча ще вс его в 

Ин стаграме пр оводятся ра зличные фо товикторины – на лу чшую фо тографию по 

за данной теме, на на ибольшее ко личество лайков. Лю бые ко нкурсы хо роши тем, 

чт о пр овоцируют ау диторию на ко нтакт с ак каунтом и ув еличивают ко личество 

фоловеров. Об язательным ус ловием ко нкурса до лжно ст ать уп оминание 

ак каунта ту рбюро и те га ко нкурса 

‒ пр ивлечение по пулярных ро ссийских блоггеров, ве дущих бл оги о 

пу тешествиях (к пр имеру ka ttrin (к оличество по дписчиков бо лее 30 0 000). 

http://statigr.am/
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На глядный пр имер ис пользования бл огера дл я пр одвижения ту рбюро на ри сунке 

2.12. 

 

Ри сунок 2. 13 – Пр имер ис пользования бл огера дл я пр одвижения оп ределенного 

ме ста и ко мпании в се ти In stagram 

 

Ст оит об означить не которые из определений. Так, хэ штег – эт о сл ово ил и 

фраза, ко торым пр едшествует си мвол #. 

Ак каунт – эт о уч етная за пись на сайте, по ртале ил и в мо бильном приложе-

нии. 

Бл ог – веб-сайт, ос новное со держимое ко торого – ре гулярно до бавляемые 

записи, со держащие текст, из ображения ил и мультимедиа. Людей, 

ве дущих блог, на зывают блоггерами. В св ою оч ередь то повый бл оггер – эт о 

бл оггер популярный, на ходящийся в ве рхних ст рочках ре йтингов ср еди 

ан алогичных блоггеров. 
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В св язи с тем, чт о на ст ранице ко мпании пр актически от сутствует видео-

контент, не обходимо ег о добавить. Ви део вс егда ин тересно клиенту, по казывает 

жи вые эмоции, действия.  

По следнее вр емя ос обое вн имание уд елено пу бликации ко нтента в St ories 

– ри сунок 2.13. 

 

Ри сунок 2. 14 – Пу бликация ко нтента в St ories 

 

Им енно да нная оп ция по пулярна у по сетителей страницы, ко торые мо гут 

да же не пр окручивать ленту, но об язательно по смотрят Stories. 

От дельным на правлением SM M-стратегии сл ужит пр именение ма ссовых 

действий, а им енно ма ссфолловинг и масслайкинг. Ма ссфолловинг – эт о 

ма ссовая по дписка на лю дей по оп ределенным критериям. Ма сслайкинг – эт о 

ма ссовое пр оставление ла йков к фо тографиям це левой аудитории. 

Да нные ин струменты по зволяют ав томатически по дписываться на лю дей 

по ра зличным за данным па раметрам (массфолловинг). Мо жно на ходить 

по льзователей дл я по дписки по хештэгам, геолокациям, из ау дитории др угих 

ак каунтов (и х подписки, подписчики, ко мментирующие ил и лайкающие). 

Мо жно за гружать св ои сп иски пользователей. Та кже су ществует во зможность 

де лать вы борку по льзователей с по мощью фи льтров: например, от сеивать неак-

тивных, то повых бл оггеров с бо льшим чи слом фолловеров, за давать ст оп-слова 

и бе лые слова, ис пользуемые в по лях «и мя» и «о писание профиля». 

Эт о од ин из са мых пр остых и бе сплатных (у словно бе сплатных сп особов) 

дл я пр ивлечения це левой аудитории, по дходящий на на чальном эт апе ра звития 
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аккаунта. В да льнейшем ис пользовать да нный сп особ ст ановится ри скованно 

вв иду во зможного ба на аккаунта. 

С це лью бо лее то чечного во здействия на це левую ау диторию мо жно 

пр именить пр офессиональную ре кламу в Instagram, ко торая на страивается че рез 

Facebook. Критерии, по ко торым во зможно на строить по каз ре кламы:  

 возраст. По зволяет по казывать ре кламу лю дям оп ределенного 

во зраста; 

 пол. По зволяет по казывать ре кламу мужчинам, же нщинам ил и и тем, 

и др угим; 

 языки. По зволяет по казывать ре кламу людям, го ворящим на 

оп ределенных яз ыках; 

 де тальный таргетинг. По зволяет вк лючать в ау диторию ил и 

ис ключать из не е лю дей в со ответствии с их де мографическими характеристи-

ками, ин тересами и/ или по ведением; 

 связи. По зволяет вк лючать в ау диторию ил и ис ключать из не е лю дей 

в со ответствии с их св язью со ст раницами компании, пр иложениями ил и собы-

тиями. 

Дл я уп рощения ра боты ме неджера по пр одивжению ст оит об ратить 

вн имание на ав томатизированные пр ограммы ра змещения по стов в ра зличных 

со циальных сетях. Кр осспостинг – ра змещение по стов в ра зных со циальных 

се тях и да же ме ссенджерах от од ного администратора. Со здается то лько од ин 

пост, а он ав томатически пу бликуется во вс ех не обходимых группах, па бликах и 

аккаунтах. 

Кр осспостинг нужен, чт обы: 

‒ эк ономить вр емя на ру чном ду блировании постов, а зн ачит – на 

ве дении со обществ; 

‒ не ср ывать ко нтент-план и ср оки по стинга из -за того, чт о по явились 

бо лее ва жные де ла; 

‒ ус корять ин дексацию ст атей за сч ет пу бликации в со цсетях ан онсов 

с сайта. 
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Ра ссмотрим на иболее по пулярные се рвисы по кр осспостингу: 

SMMplanner. Са йт: smmplanner.com/. 

Це на: 13 0-500 р/месяц, но мо жно оп лачивать то лько посты. Ес ли 

пу бликуется до 10 0 по стов в ме сяц – се рвис по лностью бесплатный. Ну жно 

то лько по дписаться на со общества SM Mplanner в ВК и Фейсбуке. Бе сплатный 

пе риод – 7 дней. Со цсети: Instagram, ВК, Facebook, ОК, Twitter. До полнительно 

– со циальный фо тохостинг Pi nterest и ме ссенджеры Te legram и Viber. 

Ун икальная фу нкция SM Mplanner – ав томатическое уд аление за писей че рез 

ка кое-то время. Эт о удобно, ес ли ра змещаются «в ременные» по сты: пр о акции, 

сп ецпредложения и т.д. Ин терфейс се рвиса пр едставлен на ри сунке 2.14. 

 

Ри сунок 2. 15 – Ин ерфейс се рвиса кр осспостинга SM Mplanner 

 

SmmBox. Са йт: smmbox.com. 
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Це на: от 30 0 р/ месяц (с кидка 50 % пр и оп лате на полгода). Бе сплатный 

пе риод – 14 дней. Со цсети: ВК, ОК, Facebook, Instagram, Twitter, Telegram, 

Tu mblr и Pinterest. Sm mBox – ум ный сервис. Он ищ ет по пулярные по сты по 16 

те матикам и пр едлагает их дл я пу бликации в сообществах. Ес ть ми нус: In stagram 

по дключается че рез вн ешний се рвис платно. Ин терфейс се рвиса пр едставлен на 

ри сунке 2.15. 

 

Ри сунок 2. 16 – Ин ерфейс се рвиса кр осспостинга Sm mBox 

 

PublBox. Са йт: publbox.com. 

Це на: бесплатно, ес ли ве дется до 7 сообществ. Ес ли бо льше – $6 /месяц 

(п редусмотрена ск идка 50 % пр и оп лате на полгода). Бе сплатный пе риод – 14 

дней. Со цсети: ВК, ОК, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Li nkedIn и Pinter-

est. В Pu blBox мн ого SM M-полезностей: ра сширения дл я во влечения подписчи-

ков, ин теллектуальный на вигатор дл я ра зработки ко нтент-плана и т.д. Ес ть и 

ми нус: вс е со общества и пр офили из ка ждой со цсети на до по дключать и 

на страивать вручную. Ин терфейс се рвиса пр едставлен на ри сунке 2.16. 
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Ри сунок 2. 17 – Ин ерфейс се рвиса кр осспостинга Pu blBox 

 

По добные се рвисы по могают SM M-специалисту ко мпании ил и 

ма ркетологу бо лее гр амотно и по лноценно вы страивают ма ркетинговую и 

ко ммуникационную политику. В да нном сл учае ко мпания до лжна бы ть на целена 

на ре альный ре зультат – ма ксимальный ох ват ре альной и по тенциальной це левой 

аудитории, вы деление на ры нке ср еди мн ожества ко нкурентов и со ответственно 

по лучение ма ксимально во зможной прибыли. 

В целом, ст ратегия пр одвижения ко мпании в се ти In stagram до лжна бы ть 

ра зработана на ос нове сл едующих по ложений: 

– це ли пр одвижения ко мпании в Instagram, ко торые до лжны со относиться 

с об щей ма ркетинговой ст ратегией (бизнес-задачи, ма ркетинговые за дачи и 

ко ммуникационные за дачи); 

– ан ализ ко нкурентов на ан алогичных площадках. Оп тимально пр овести 

дв а ти па ан ализа – ко личественный и качественный. В ра мках ко личественного 

ре комендуем от слеживать сл едующие па раметры ко нкурентов: чи сло 
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по дписчиков; ча стоту об новления ко нтента; ср еднее ко личество ла йков и 

ко мментариев на по ст; En gagement ra te (у ровень вовлеченности, ER, эт о 

со отношение вс ех ак тивностей дл я од ной вз ятой пу бликации (л айки + 

ко мментарии + со хранения) к ко личеству подписчиков, ви девших эт у 

пу бликацию (охват). 

В ра мках ка чественного ан ализа вн имание со средоточено на : те мы и 

кр еативную ко нцепцию со общества; ти пы ко нтента: со отношение развлекатель-

ного, пр одающего и по знавательного; оф ормление по стов; ме ханики 

во влечения: конкурсы, марафоны, со трудничество с бл огерами и селебрити. Эт а 

ин формация необходима, чт обы понять, в ка ком на правлении дв игаться и 

со здать по хожий ан алог конкурента. 

– оп ределение це левой аудитории, со здание аватара-клиента. 

– по дготовка контент-плана. Ко нтентный пл ан понадобится, чт обы сд елать 

ра боту в In stagram системной. Ча ще вс его пр и со здании ко нтент-плана 

ис пользуется та блица Excel. В не й мо жно от мечать даты, те мы публикаций, 

вр емя публикаций, ук азывать ре левантные хэштеги, до бавлять из ображения и 

не посредственно те кст к нему. 

Та кже мо жно ра ботать с мо бильными сервисами, ти па ConceptOffice, 

ко торый по может представить, ка к ко нтент бу дет см отреться в ленте. Та м же 

мо жно со здать гр уппы хэштегов, на строить ра списание пу бликаций и т.д. Ес ли 

в ра боте на д ве дением ак каунта уч аствует не сколько людей, дизайнеры, фото-

графы, копирайтеры, в эт ом сл учае мо жно во спользоваться Google-таблицами, 

чт обы им еть во зможность сл едить за из менениями он лайн и да вать до ступ 

од новременно не скольким пользователям. 

– оп ределение по казателей KP I – кл ючевые по казатели эф фективности: ER 

(и ндекс вовлеченности), по по стам и по дням, ст атистику по ме сяцам и т.д. 

Та ким образом, ед иная ко нцепция пр одвижения в се ти пр едполагает 

ко мплексную ра боту по не скольким вз аимосвязанным направлениям. Ос новное 

тр ебование – пр одуманная пр ограмма действий, ин дивидуальный по дход к 

ка мпании продвижения, со здание ун икальной страницы, от личной от 
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ко нкурентов и ин тересной и ин формативной дл я клиентов. На се годняшний де нь 

су ществует до статочно сервисов, пр и по мощи ко торых сп ециалист ко мпании 

мо жет са мостоятельно вы строить пр одвижение в сети, от вечающее вс ем требо-

ваниям. 

По дводя ит ог вт орой главы, ст оит отметить, чт о ту ристическое бю ро 

«П рофсоюзы» ос уществляет ту роператорскую и ту рагентскую де ятельность в 

сф ере: вн утренний туризм, ме ждународный въ ездной туризм, ме ждународный 

вы ездной туризм, ме ждународный ту ризм-реализация ту ристского продукта, 

сф ормированного ин остранным туроператором. 

Ст раница ту рбюро «П рофсоюзы» в се ти In stagram пр едставляет со бой 

би знес-профиль – ст раница ко ммерческой на правленности (бизнес-аккаунт). 

Ос новное на полнение ст раницы – эт о об зорные фотографии, в то м чи сле в ви де 

«карусели». У ко мпании от сутствует ед иный (и ндивидуальный) ст иль 

оформления, со бственные хештеги, УТ П дл я клиентов. Вс е эт о пр иводит к 

«п отере» ко мпании в Ин тернет-пространстве ср еди мн ожества конкурентов. В 

св язи с этим, дл я эф фективного пр одвижения пр одуктов ту рбюро «П рофсоюзы» 

не обходима ко мплексная SM M-стратегия с че ткими положениями, 

уч итывающими сп ецифику компании. 

Ко мплексная SM M-стратегия ко мпании вк лючает цели, ан ализ конкурен-

тов, вы деление це левой аудитории, со ставление контент-плана, ег о ре ализацию 

по средством ра зличных се рвисов и инструментов. Ос новное вн имание уд еляется 

вы работке ед иной ко нцепции пр исутствия ко мпании в се ти Instagram. Эт о 

по зволяет от страниться от конкурентов, со здать ун икальный ст иль и пр ивлечь 

вн имание клиентов. 
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3 ПР ОЕКТ РЕ КЛАМНОГО ПР ОДУКТА ТУ РБЮРО «П РОФСОЮЗЫ» (Г. 

БЛ АГОВЕЩЕНСК) С ЦЕ ЛЬЮ ЕГ О ПР ОДВИЖЕНИЯ В СЕ ТИ 

IN STAGRAM 

 

 

3.1 Це ли и за дачи со здания ре кламного пр одукта 

Ра зработка ре кламного пр одукта дл я ту ристических пр едприятий 

на чинается с по становки це лей и за дачи рекламы. Пр инято считать, чт о гл авная 

це ль ре кламы - до нести до ко нечного по требителя ин формацию о то варе (у слуге) 

та ким образом, чт обы по тенциальным по требителям за хотелось ст ать 

об ладателями эт ого то вара ил и во спользоваться да нной услугой. Ка к известно, 

ид еальное ре кламное со общение до лжно пр ивлекать внимание, уд ерживать ин-

терес, по буждать желание, за ставлять по требителя действовать36. 

Це ли ре кламы оп ределяются пр инятой на пр едприятии об щей ст ратегией 

ма ркетинга и ег о ко ммуникационной стратегией. Вс е ра знообразие во зможных 

це лей мо жно св ести к дв ум бо льшим гр уппам: 

– це ли в об ласти сбыта, ко торые до лжны пр ивести к ощ утимому пр иросту 

об ъема пр одаж ил и по будить по требителей к пр иобретению то варов и ус луг; 

– це ли в об ласти коммуникаций, на правленные на пе редачу оп ределенных 

идей, фо рмирование им иджа предприятия, из менение по требительских привы-

чек, чт о сп особствует ро сту ур овня пр одаж в до лгосрочном периоде. 

То ес ть од ни це ли ре кламы св язаны со сп росом на продукцию, др угие с ее 

образом. Ка к правило, эт и це ли комбинируются. Ре клама в об ласти 

ко ммуникаций вы полняет ин формативную и на поминающую функции, а в 

об ласти сбыта, на правлена гл авным об разом на ув ещевание (у беждающая функ-

ция). 

От мечают сл едующие вз аимосвязанные це ли у ре кламы ту рфирмы: 

– со здание ос ведомленности о са мой ту рфирме и ее ус лугах; 

                                           
36 Дурович, А. П. Ре клама в ту ризме: уч ебное по собие/ А. П. Ду рович - 3- е ИЗД., стер. – М.: Но вое знание, 2016. 

– С .75. 

 



57 

– пр едоставление не обходимой ил и до полнительной ин формации о 

ту рфирме и ее ус лугах; 

– фо рмирование бл агосклонности по тенциальных кл иентов им енно к 

да нному ту рагентству; 

– со здание пр едпочтения ре кламируемых ус луг пе ред ан алогичными; 

– фо рмирование уб ежденности у по тенциального кл иента в том, чт о 

им енно да нную ус лугу ем у це лесообразно и не обходимо пр иобрести; 

– по буждение к пр иобретению ре кламируемой ус луги; 

– ст имулирование эк сплуатации ус луг; 

– ст ремление сд елать да нного по требителя по стоянным кл иентом 

ту рфирмы; 

– фо рмирование у др угих фи рм об раза на дежного партнера37. 

Ст оит та кже отметить, чт о це ль ре кламной ка мпании до лжна бы ть измери-

мой. Це ль ра зработки ре кламного пр одукта дл я Ту рбюро «П рофсоюзы» - 

ув еличить чи сленность кл иентов на 10%. Ис ходя из по ставленной цели, 

не обходимо ре ализовать сл едующие за дачи: 

– по вышение ос ведомленности по требителей о ту ристической бю ро 

«П рофсоюзы» и ее ус лугах; 

- ра зработка пр ограммы ло яльности дл я кл иентов турфирмы, а та кже 

па ртнерские пр ограммы с уч астием в их рекламе. 

В ка честве ка нала ра спространения ре кламы бы ла вы брана со циальная 

се ть Instagram. 

3.2 Об основание вы бора ка нала ра спространения 

Ка к уж е бы ло ск азано выше, дл я ра спространения ре кламного пр одукта 

бы ла вы брана со циальная се ть Instagram.  

Ст оит ск азать не сколько сл ов об ос обенностях ин тернет ре кламы в 

со циальных сетях. В св язи с ра звитием ин формационных технологий, в 

на стоящее вр емя бо льшими те мпами ра звивается ре клама в со циальных сетях, 

                                           
37 Тр етьякова Т. Н. Ре клама в со циально-культурном се рвисе и туризме. М.: Академия, 2015. С. 99. 
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та к ка к он и по льзуются бо льшой по пулярностью у пользователей. Се годня 

со циальные се ти ох ватывают мн огомиллионную аудиторию. Ка ждый де нь 

ср еднестатистический по льзователь со циальных се тей тр атит ок оло дв ух ча сов 

св оего вр емени на об щение в ви ртуальном мире, пр осмотр но востей и сооб-

ществ, об зор ви део и т.п. Со вершая по добные де йствия в со циальных сетях, 

по льзователь не подозревая, на ходится по д вл иянием рекламы. Эт о пр оисходит 

ра зличными сп особами:  

– др узья со циальных се тей де лятся др уг с др угом информацией, ко торая 

яв ляется ск рытой ре кламой; 

– со циальные се ти по зволяют ко мпаниям ра змещать на ст раницах и в 

пр иложениях ба ннеры и ст атьи;  

– пр оведение ра зличных оп росов о ка честве ил и ди зайне то го ил и ин ого 

то вара не сет в се бе не кую ск рытую рекламу38.  

Ис следователи вы деляют сл едующие ос обенности ин тернет ре кламы: 

– ра сширение ди апазона ин терактивной рекламы, ко торая вс е бы стрее 

за меняет др угие ее ви ды и об еспечивает бы стрый ро ст до ходов ре кламным 

аг ентствам; 

– ус коренное пр одвижение на ра звивающихся ры нках; 

– «р азноликость» - эл ектронные ре кламные бл оки сп особны не то лько 

пр инимать лю бые фо рмы и виды, но и бы ть интерактивными, вз аимодействовать 

с пользователями, чт о не пр едставляется во зможным в др угих ре кламных 

ка налах; 

– вы сокая по вторяемость и на сыщенность ре кламных ма териалов: в по ле 

зр ения ак тивного по льзователя в те чение ча са ок азывается в не сколько ра з 

бо льший об ъем рекламы, че м у чи тателя СМ И ил и те лезрителя; 

– индивидуальность, иб о ко нкретному по льзователю пр едставляется св ой 

ко нтент пр и ка ждом контакте39.  

                                           
38 Архангельская, А. С. Со циальные се ти ка к пл ощадка дл я би знес-коммуникаций // Ве стник Ни жегородского 

ун иверситета им. Н. И. Лобачевского. 2017. – № 4. – С. 187.  

 
39 Павлович, П. В. Ре клама в со циальных се тях ка к со временный сп особ ре кламирования го стиничных 

пр едприятий в Ин тернете // Ве стник РЭУ. 2016. – № 1. – С. 87. 
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Та ким образом, ре клама в Ин тернете – эт о сл ожная и бы стродействующая 

си стема пр одвижения ре кламных ак ций на мн огих носителях. В со циальных 

се тях он и имеют, несомненно, ос обенности продвижения, ст имулирования и 

управления. 

От личительной и са мой гл авной ос обенностью ре кламы в со циальных 

се тях яв ляется то, чт о ее це лью сл ужит не пр ивлечение ка кого-то чи сла пользо-

вателей, а по пуляризация св оего сайта, компании, то вара и т. д. Та ким образом, 

ре клама в со циальных се тях позволяет, с од ной стороны, до стичь целей, ко торых 

не льзя до стичь др угими средствами, и, с др угой стороны, ох ватить 

до полнительную аудиторию, ко торая мо жет ос таться в ст ороне пр и 

ис пользовании др угих ме тодов рекламы. 

Та кое ог ромное пр остранство со циальных се тей не мо жет ос таться 

не замеченным ма ркетологами и сп ециалистами по рекламе. Действительно, 

бо льшинство пользователей, ко торые по сещают да нные ресурсы, на ходятся в 

пс ихологически ра сслабленном со стоянии во вр емя св оего об щения с теми, ко го 

он и са ми до бавляют в св ои друзья. Эт о об стоятельство де лает ещ е бо лее 

бл агоприятными ус ловия ре кламной ат аки на це левую аудиторию. Ру ководство 

се рвисов ох отно ид ет на пр едоставление ре кламных площадок. Пр и эт ом це ны 

на ра змещение ре кламы яв ляются бо лее демократичными, а ус ловия ра змещения 

до статочно пр ивлекательными - в ср авнении с об ычной рекламой. 

Мо жно вы делить сл едующие пр еимущества пр одвижения в со циальных 

се тях: 

– во зможность де монстрации ин формации не посредственно 

за интересованной це левой ау дитории – таргетинг. В со циальных се тях мо жно 

ра ботать с гр уппами пользователей, об ъединенных по та ким параметрам, ка к 

тема, возраст, география, пол, со циальное по ложение (студент, ме сто ра боты) и 

т.п.; 
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– со циальные се ти по зволяют пр оводить ск рытую ма ркетинговую компа-

нию. Ка к правило, у di gital-агентств уж е ес ть «а ктивисты» в на иболее 

по пулярных сообществах. Эт о ав торитетные участники, ко торые по льзуются 

до верием у аудитории. Да же пр остое уп оминание та ким уч астником то го ил и 

ин ого бр енда в по зитивном кл юче - уж е мо щный ма ркетинговый ин струмент; 

– во зможность со здания со бственной площадки, т.е. со здание 

со бственного со общества компании, с пр ивлечением за интересованных лиц. 

Сп особ вз аимодействия с др угими сообществами. Эт от сп особ яв ляется 

эф фективным по пр одвижению рекламы40. 

От личиями ре кламы в со циальных се тях от ре кламы в пе чатных СМ И ил и 

на те левидении яв ляются сл едующие: 

– ре клама в со циальных се тях до лжна пр оводиться по дв ум на правлениям: 

вн утренняя и вн ешняя раскрутка. Эт о значит, чт о по мимо ак тивных де йствий 

вн утри сети, не обходимо пр оводить ра боту по оп тимизации пр одвигаемого 

ре сурса по д эт и площадки. Са йт и со циальная се ть до лжны бы ть св язаны; 

– пр авильный вы бор це левой аудитории. Бе з эт ого не возможно пр оведение 

эф фективной ре кламной ка мпании в интернете41. 

Итак, ра ссмотрев ас пекты ра спространения ре кламы в со циальных сетях, 

мо жно сд елать вы вод о том, чт о се годня он а яв ляется оч ень по пулярным 

сп особом пр ивлечения по купателей пр и ме ньших затратах, че м на ре кламу пр и 

по мощи ус луг СМ И и телевидения. 

Од ин из фа кторов ус пеха ре кламы в со циальных се тях - че ткое по нимание 

ее задач, во зможностей и пр и эт ом – ве рное оп ределение ре кламодателем 

це левой аудитории.  

Вт орой фа ктор ус пеха – вы бор ме тодов ра боты рекламодателя, в 

                                           
40 Бращин, Р. М. Пе рспективы ра звития So cial Me dia Ma rketing в Ро ссии // Ме ждународный жу рнал пр икладных 

и фу ндаментальных исследований. 2014. – № 10. – С. 130. 
41 Лучинкин, В. Ю. Ср авнение во зможностей та ргетинговой ре кламы в со циальных се тях «В контакте» и 

«О дноклассники» // Наука. Общество. Государство. 2016. – № 4 (16). – С. 20. 
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на ибольшей ст епени со ответствующих ка к ус ловиям по дачи ре кламных матери-

алов, та к и ос обенностям аудитории, на ко торые он и сориентированы. В эт ом 

на правлении сп ециалисты пр едлагают дв а ва рианта: 

– фо рмирование со бственного ка нала ко ммуникации с по тенциальными 

по требителями по средством со здания «с воих» групп, например, и чи сла 

пр иверженцев бр енда; 

– ра бота на уж е су ществующих площадках, пр одвижение св оей ре кламы 

«н а сп инах других». 

Тр етий фа ктор ус пеха – ис кренность и до верительность всех, кт о уч аствует 

в пр оцессе ре кламирования в со циальной сети. Че твертый фа ктор ус пеха 

ре кламирования в со циальных се тях - из бегание «л обовой» рекламы. 

Сп ециалисты утверждают, чт о ин формация о то варе ил и ус луге заказчика, 

ра змещаемая в ви де по стов на те матических площадках, фо румах и в сообще-

ствах, до лжна но сить «з авуалированный» характер. То ес ть не пр инимается 

от крытая реклама, не обходимы по ложительные оц енки со ст ороны ви ртуальных 

агентов, к ко торым по льзователи от носятся с доверием. 

Ра зработка и пр одвижение ре кламы в ка ждой со циальной се ти им еет ря д 

св оих особенностей. В на стоящее вр емя в Ро ссии са мой по пулярной со циальной 

се тью яв ляется Вконтакт, но не ме ньшей по пулярностью по льзуется та кая 

со циальная сеть, ка к Instagram. Ее по пулярность в по следнее вр емя зн ачительно 

выросла. Кр оме того, In stagram яв ляется хо роший ср едством пр одвижения 

ту ристических фирм. Но, не смотря на вс ю ка жущуюся простоту, ра бота с 

«И нстаграмом» тр ебует вд умчивого по дхода и оп ределенных навыков.  

Во-первых, ну жно оп ределить ко нцепцию аккаунта. Пр одвигать 

ту ристическую фи рму с по мощью фо тографий им еет см ысл то лько тогда, ко гда 

у ва с ес ть во зможность по лучать сн имки с те х мест, ку да вы от правляете тури-

стов. В пр отивном сл учае пр одвижение бу дет сложным. Ве дь не просто 

за интересовать по тенциальных кл иентов об ычными фо тографиями мо ря ил и го р 

из Интернета. Дл я пр одвижения с по мощью сн имков ну жны др угие подходы.  

Ту ристическому агентству, ка к и лю бой др угой компании, ва жно вы брать 
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по дходящий фо рмат продвижения, а по том уж е бр аться за вы полнение 

на писанного плана. Конечно, мо жно пр осто вр емя от вр емени по стить ка кие-то 

картинки, сн абжать их оп исаниями и надеяться, чт о вс е пр оизойдет са мо собой. 

Но об ычно ра бота са ма не делается, и пр иходится тр удиться на д тем, чт обы 

пр оинформировать кл иентов о во зможности ку да-то поехать. А ещ е тр уднее 

пр одать ту р с по мощью «Инстаграма». Ко нцепция ак каунта в «И нстаграме» 

вк лючает в се бя об щую ид ею аккаунта, пр иблизительный ре дакторский пл ан с 

во зможностью ко рректировать ег о на ходу, па ру-тройку за планированных с 

по мощью «И нстаграма» ре кламных акций. 

К вы бору ко нцепции ну жно по дходить тщательно. Об ычно до статочно 

вс его ли шь де лать хо рошие по дборки фотографий. Но ст оит уч итывать и то, чт о 

вс е ча ще лю ди см отрят на отзывы. А от зывы в ви де кр асочных ка ртинок го ворят 

са ми за себя. По трудитесь со бирать от зывы о поездках. Кл иенты ту рфирм мо гут 

пр едоставлять по не сколько фо тографий и па ру ст рочек от зывов безвозмездно. 

Ил и же, на кр айний случай, мо жно пр едложить бо нус за отзыв. Отзывы, конечно, 

до лжны бы ть настоящими. 

Оч ень ва жно понимать, чт о ау диторию ну жно не пр осто пр ивлекать и 

за интересовывать св оим проектом, но ещ е и удерживать. Не обходимо по стоянно 

пр оводить ка кие-то конкурсы. Ко нкурсы с пр остыми за даниями и хо рошим 

мо тивационным по дтекстом мо гут бы ть от личным ин струментом ви русного 

продвижения. Оч ень ча сто ко нкурсы по зволяют та к си льно ра сширить аудито-

рию, чт о ни какой са йт уж е не мо жет ко нкурировать с пр остым ак каунтом в 

со циальной сети. Ве дь ох ват в эт ом сл учае до стигается по чти бесплатно. По мимо 

этого, к сп особам ра боты с ау диторией мо гут бы ть от несены интервью, ру брика 

во просов и ответов, от зывы клиентов, ак ции вр оде «п риведи др уга» и та к далее. 

Дл я то го чт обы по ддерживать со ответствующий об раз ко мпании в 

In stagram не обходимо им еть в за пасе бы ть ка кие-то образы, ко торые мо жно 

ис пользовать дл я пр одвижения ту ристической фирмы. У бо льшинства эт о 

па льма на бе регу моря. Но та кой об раз ни у ко го ос обых эм оций не вызывает. 
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Чт обы об еспечить ви русный эффект, об раз до лжен бы ть од новременно и знако-

мым, и эмоциональным. Об разы до лжны ст ать узнаваемыми, си мволом компа-

нии. 

Не ме нее ва жным яв ляется ра бота с хэштегами. Сп иски са мых ну жных 

хэ штегов вс егда до лжны бы ть на виду. Ка ждую ка ртинку сл едует по мечать те м 

хэштегом, ко торый ей подходит. Им енно по этому лу чше вс его им еть 

до статочное ко личество по дходящих сл ов по теме, чт обы в ну жный мо мент 

мо жно бы ло бы стро от ыскать ну жное слово. 

Пр и ра боте с In stagram не обходимо та кже уч итывать и во зможные ош ибки: 

 от сутствие че ткого пр едставления о це левой аудитории. Ти пичные 

по льзователи ра зных се тей от личаются др уг от др уга возрастом, полом, 

по ложением в об ществе и достатком. Им енно пр ежде че м пе рейти к ра зработке 

ре кламного пр одукта ну жно им еть че ткое пр едставление о том, на ко го он а 

направлена. 

 от сутствие ед иного стиля. Чт обы ок ончательно сф ормировать об раз 

ус пешного турагентства, не обходимо ве сь ви зуальный ря д ст ранички в со цсети 

пр ивести к единообразию. Дл я оф ормления фо то пр офиля ну жно ис пользовать 

из ображения в фи рменных цветах, об язательно с ло готипом компании. Вс е 

за писи на ст ене то же до лжны бы ть оф ормлены в ед ином стиле. Дл я In stagram 

эк сперты со ветуют ис пользовать од ин и то т же фи льтр дл я вс ех фото, а пр и 

на ложении на ка ртинку текста, вс егда бр ать од ин и то т же шрифт. Ещ е од ин 

тр енд в In stagram – вы брать дв а ил и тр и ос новных цвета-маркера, и им и от мечать 

пу бликации ра зной те матики: ес ли ре кламируете тур, по ставьте те кст на се рую 

плашку, ес ли пи шете по лезный по ст – на зеленую, ес ли от вечаете на ак туальные 

во просы – на красную. В ит оге по сетитель ст ранички мг новенно ра зберется в 

навигации. 

3.3 Из учение це левой ау дитории 

Из учение це левой ау дитории яв ляется ва жным эт апом ра зработки 

ре кламного продукта. Дл я эт ой це ли бы ли пр оанализированы по сетители 

ак каунта Ту рбюро «П рофсоюзы» в Instagram. Ан ализ пр оводился по сл едующим 
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па раметрам: 

– по л; 

– во зраст; 

– ме сто жи тельства; 

– ча сы посещения. 

Ра спределение по по лу пр едставлены на ри сунке 1. 

 

Ри сунок 1 – Ра спределение по по лу 

 

Ка к ви дно из графика, чт о в ос новном же нщины по сещают ак каунт 

Ту рбюро «Профсоюзы», им енно он и ча ще че м му жчины чи тают посты, ст авят 

ла йки и пи шут комментарии. 

Ра спределение по по лу пр едставлено на ри сунке 2. 
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Ри сунок 2 – Ра спределение по возрасту. 

 

Ср еди по льзователей ак каунта бо льше вс его лю дей в во зрасте 25 -34 года. 

Та кое ра спределение св язано с ос обенностью са мой туркомпании, та к ка к он а 

пр едлагает недорогие, но ин тересные туры. С др угой стороны, им енно мо лодые 

лю ди яв ляются ак тивными по льзователями со циальной се ти Instagram. 

Сл едующим по казателем яв ляется ме сто ло кализации ил и ме сто прожива-

ние. Ре зультаты пр едставлены на ри сунке 3. 

 

Ри сунок 3 – Ме сто ло кализации по льзователей 
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Ме стом ло кализации бо льшей ча сти по льзователей яв ляется го род Благо-

вещенск, та к ка к Ту рбюро «П рофсоюзы» на ходится в го роде Бл аговещенске и 

ра ботает в ос новном с ме стными жителями. 

 

Ри сунок 4 – Вр емя по сещения 

 

Ак тивность по льзователей ак каунта в In stagram пр иходиться на ве чернее 

время. Эт о об ъясняется тем, чт о бо льшая ча сть лю дей ра ботает в дн евное время, 

по этому им енно ве чером у ни х ес ть вр емя сл едить за но выми постами. 

Та ким образом, мо жно сд елать вывод, чт о ра зработка ре кламного пр одукта 

дл я Ту рбюро «П рофсоюзы» до лжна бы ть на правлена в ос новном на му жчин в 

во зрасте 25 -34 лет, ко торые пр оживают в го роде Благовещенске. 

3.4 Оп исание ра зработанных ре кламных пр одуктов 

Ис ходя из по ставленных це лей и задач, а та кже ис ходя из це левой 

ау дитории бы ло ра зработано дв а ре кламных продукта. Ре кламные ма териалы 

пр едставлены в Приложении. Ра ссмотрим их бо лее подробно. 

В св оей ра боте мы ра зрабатывали ре кламные ли стовки дл я пр одвижения 

пр одуктов ту рбюро «П рофсоюзы» (г. Благовещенск). Пр и ра зработке мы 

ис пользовании ра зличные те хники со здания ре кламных объявлений.  
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Мы ис пользовали сб алансированные цвета, та кие ка к белый, си ний и крас-

ный. Та кие цв ета вы зывают по ложительные эмоции. Та к же ди зайн ре кламных 

об ъявлений со ответствует об щему ст илю ту ристического ту рбюро 

«П рофсоюзы» (г. Благовещенск). На практике, ча сто бо лее пр остые по ди зайну 

ли стовки с бе лым фо ном и вы делением кл ючевых на дписей кр асным ил и си ним 

цв етом ра ботают об ычно эффективнее.  

Гл авную ин формацию на ли стовке мы на писали кр упным го ризонтальным 

шрифтом, дл я по вествования ин формации и по дчеркивания прочности, 

на дежности на шего продукта, а ис пользование бо лее ме лкого др угого шрифта, 

по зволило об означить гл авные и вс помогательные ча сти в тексте. Та к ка к 

ре кламные ли стовки бы ли сд еланы дл я ак каунта в In stagram мы ис пользовали 

шр ифт бе з засечек. Ос новное и ед инственное от личие та ких шр ифтов от осталь-

ных, чт о на бу квах не им еются до полнительные засечки, та кой шр ифт сч итается 

свежим, по дходящим дл я до несения несложной, ра ссчитанной на ау диторию 

во зраста 20 -40 лет. Дл я ин тернет-рекламы шр ифт бе з за сечек по дходят идеально.  

Та кой ти п хо рошо см отрится в ре кламных заголовках, та к ка к об ычно 

пр итягивает к се бе бо льше внимания, че м бо лее оф ициальные ви ды шрифтов. 

Та к же мы по дбирали шрифт, чт обы со хранить га рмоничность с изображениями.  

  Ис пользование ил люстраций в ре кламных объявлениях, по зволило 

на глядно пр едставить пр одвигаемое предложение. В ка ждой ли стовке мы 

ук азали логотип, и ко нтакты с ту рбюро «П рофсоюзы» (г. Бл аговещенск) дл я 

удобства.  

Пе рвый ре кламный пр одукт – «П раздничные ту ры» в са натории 

«Р абочий» в г. Удалянчи, КН Р (п риложение 1). Вр емя пр оведение ту ров – 22 

февраля, а та кже 1 и 7 марта. Эт и да ты бы ли вы браны не случай, та к ка к он и 

св язаны с дв умя пр аздниками – Де нь за щитника От ечества 23 фе враля и 

Ме ждународный же нский де нь – 8 марта. В пе рвом случае, му жчины мо гут 

ку пить ту ры себе, в ка честве подарка, а во вт ором сл учае – эт о мо жет бы ть 

по дарок дл я св оих любимых. 

Ту ры ра ссчитаны на 7, 8, 10 ил и 12 дней.  

http://zhurnal-razvitie.ru/psihologiya-lichnosti/razvitie-vnimaniya-u-vzroslyx-uprazhneniya-dlya-razvitiya-vnimaniya.html
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На ре кламном пл акате сказано, чт о «У даляньчи – эт о ст рана вулканов!». 

Та кже сказано, чт о са м са наторий на ходится на кр асивой те рритории – «з еленые 

га зоны и цв еточные клумбы, оз еро лотосов, на циональные ск ульптуры и бе-

седки. Чи стый во здух и сп окойная до брожелательная обстановка». 

Ту р вк лючает в се бя в ос новном оз доровительные процедуры, та кже 

во зможны и эк скурсии за до полнительную плату. Ст оимость ту ров 

ра ссчитывалось от дельно на вз рослого че ловека и с уч етом де тей до 10 лет. 

Вт орой ту р ра ссчитан на от дых в са натории «Заполярное», ко торый 

на ходится в го роде Со чи (п риложение 2). Са наторий пр ивлекает уд обным рас-

положением, ко мфортабельным размещением, мо щной ле чебно-

диагностической базой, сб алансированным пи танием по ти пу «ш ведский ст ол» 

и ра знообразием ку рортных развлечения. 

Кр оме то го са наторий пр едлагает: 

– пр оживание в но мерах вы бранной ка тегории со вс еми уд обствами; 

– тр ехразовое пи тание; 

– во зможность по льзоваться сп ортивно-оздоровительным ко мплексом; 

– по сещение де тского ра звлекательного це нтра «М адагаскар»; 

– по льзование пл яжным ко мплексом; 

– еж едневные ан имационные пр ограммы дл я де тей и взрослых. 

Та кже в св язи с Но вым го дом бы ло ра зработано не сколько ту ров со 

ск идкой в Ки тай: (п риложение 3). 

– ту р в Пе кин за 32 000 ру блей на од ного взрослого, дл ительность ту ра – 7 

дн ей; 

– ту р в Харбин, ст оимость 25 000 ру блей за од ного взрослого, дл ительность 

ту ра 6 дн ей; 

– ту р в Хэйхе, ст оимость 95 00 ру блей за од ного взрослого, дл ительность 

ту ра 4 дн ей; 

– ту р в Бэйго, ст оимость 35 500 ру блей за од ного взрослого, дл ительность 

ту ра 8 дн ей; 

– ту р в Шуйши, ст оимость 26 000 ру блей за од ного взрослого, дл ительность 
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ту ра 8 дней. 

Та ким образом, пр едставленные ре кламные об ъявления ту ристических 

продуктов, с од ной стороны, ра зработаны дл я вы деленной це левой аудитории. С 

др угой стороны, он и ог раничены во вр емени и по зволяют по высить сп рос на 

ту ристические услуги. 

В то же вр емя са ми ре кламные пр одукты им еют ин формативный характер, 

в ни х пр едставлены вс е не обходимые св едения о турах. В то же вр емя ка ждый 

ре кламный пр одукт вы держан в оп ределенном стиле, например, ре клама ту ров в 

са наторий «З аполярный» сд елана в си нем цв ете с ис пользованием ло готипа са-

натория. Та кже ре клама со держит фо тографии с местоотдыха, чт о по вышает ее 

эф фективность и со ответствует ос обенностям ка нала распространения, то ес ть 

со циальной се ти Instagram. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

В да нной ра боте бы ла пр оанализирована су щность со циальных ме диа ка к 

фе номена ра звитости со временного общества. Со циальные ме диа пр едставляют 

со бой на бор он лайновых технологий, ко торые по зволяют по льзователям 

об щаться ме жду собой. Со циальные ме диа се годня яв ляются се рьезным 

ко нкурентом тр адиционным СМ И и ст ановятся са мыми по сещаемыми 

ре сурсами в Интернете. Со циальные ме диа вы ступают в ро ли по лноценных 

ср едств ма ссовой ин формации с то чки зр ения об мена мн ениями и на писания 

ре цензий и вл ияния их на по ведение чи тающей их ау дитории и фо рмирование 

вз глядов эт ой ау дитории с од ной стороны, а с др угой стороны, мо гут вы ступать 

оп ределенным ме ханизмом ма ркетингового взаимодействия, по могая ка к произ-

водителям, продавцам, та к и потребителям. 

Со циальные се ти яв ляются од ним из ви дов со циальных ме диа на ры нке 

инфокоммуникаций. Со циальные се ти – эт о не то лько приложения, 

по зволяющие по льзователям об мениваться со общениями и др угим контентом, 

но и ср едство ре ализации ма сштабных ма ркетинговых компаний, в то м чи сле 

высокобюджетных. Пр и пр авильном вы боре со циальной се ти дл я пр одвижения 

бр енда в це лом ил и то варов и ус луг ор ганизации в частности, пр и гр амотном 

вы делении ре сурсов и по строении пр оцессов вз аимодействия с це левой аудито-

рией. 

В ра боте пр оанализирован ро ссийский оп ыт пр одвижения ту рпродуктов в 

со циальных сетях. Выявлено, чт о пр актически ка ждая турфирма, 

ту рпредприятие им еет со бственную ст раницу в ка кой-либо со циальной сети. 

На иболее по пулярными пл ощадками сл ужат: «ВКонтакте», Instagram, «Одно-

классники», «Facebook». 

В пр актической ча сти ра боты бы ла пр оанализирована де ятельность 

ту рбюро «Профсоюзы», а та кже си стема пр одвижения ко мпании в со циальной 

се ти Instagram. 

Ос новное на правление де ятельности ко мпании – вн утренний и вы ездной 
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туризм. В ст руктуре ту ристических ус луг да нной ко мпании ра зличают ос новные 

и дополнительные. К ос новным от носят: ус луги по ор ганизации перевозки, раз-

мещение, пи тание туристов. 

К до полнительным ус лугам от носятся: ус луги по ор ганизации экскурсий, 

ус луги по ст рахованию туристов, ус луги гидов, гидов-переводчиков, ус луги 

пе ревозки ту риста до ме ста ег о вр еменного пр ебывания и об ратно (трансферт). 

Ту рбюро ос уществляет пр одвижение в со циальных сетях, в то м чи сле в 

се ти Instagram. Но че тко вы работанной SM M-стратегии у ко мпании нет. 

Ст раница ту рбюро «П рофсоюзы» в се ти In stagram пр едставляет со бой би знес-

профиль – ст раница ко ммерческой на правленности (бизнес-аккаунт). Ос новное 

на полнение ст раницы – эт о об зорные фотографии, в то м чи сле в ви де 

«карусели». У ко мпании от сутствует ед иный (и ндивидуальный) ст иль 

оформления, со бственные хештеги, УТ П дл я клиентов. Вс е эт о пр иводит к 

«п отере» ко мпании в Ин тернет-пространстве ср еди мн ожества конкурентов. В 

св язи с этим, дл я эф фективного пр одвижения пр одуктов ту рбюро «П рофсоюзы» 

пр едложены оп ределенные мероприятия, в ра мках ед иной SM M-стратегии с 

че ткими положениями, уч итывающими сп ецифику компании. 

Вы работка ст ратегии: цели, ан ализ конкурентов, вы деление це левой ауди-

тории, со здание ко нтент-плана и ег о реализация, оп ределение по казателей KPI. 

Вы работка ед иного фи рменного ст иля оф ормления ст раницы и пр едставление 

ко мпании в интернет-пространстве. 

Ре ализация ко мплексной ст ратегии по зволит на по стоянной ос нове 

ко нвертировать по тенциальных кл иентов в ре альных и со ответственно 

ув еличить пр ибыль компании. 
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