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Внутренний туризм обладает высоким потенциалом, чтобы стать одной из лидирующих несырьевых 

отраслей российской экономики, обеспечивающих экономический рост. Реализации этого потенциала в 

значительной мере будет способствовать его продвижение посредством технологий интернет-маркетинга, 

одного из основных факторов, обеспечивающих спрос на внутренний туризм не только в период закрытых 

границ, но и на долгосрочный. В статье обоснована объективная целесообразность перехода «аналогово-

го» маркетинга на цифровой, о чем свидетельствуют глобальные тренды цифрового развития, указываю-

щие на то, что цифровые технологии, мобильные устройства и социальные сети стали неотъемлемой ча-

стью повседневной жизни людей во всем мире. Сделан вывод о необходимости оперативного учета тен-

денций, складывающихся в сфере интернет-маркетинга, в целях эффективного продвижения регионально-

го туризма. 
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Закрытие с начала пандемии популярных 

направлений и целых стран для выездного ту-

ризма обусловило смещение интереса путеше-

ственников в сторону внутреннего туризма, что 

предоставляет новые возможности для его раз-

вития. О значительном потенциале развития 

внутреннего туризма свидетельствуют агреги-

рованные данные регионов Российской Федера-

ции, согласно которым «в 2019 г. Краснодар-

ский край посетили 17 млн туристов, Крым – 

7.4 млн туристов, а регион Кавказских Мине-

ральных Вод – 609 тыс. туристов … Совокупно 

только в этих трех южных регионах России от-

дохнули 25 млн человек, в то время как сово-

купный выездной турпоток по 20-ти наиболее 

популярным зарубежным туристическим на-

правлениям составил 20.6 млн человек (как са-

мостоятельных туристов, так и клиентов туро-

ператоров)» [1]. Создание соответствующих 

условий позволит многократно увеличить число 

путешественников внутри страны.  

В 2020 г. во многом благодаря мерам под-

держки со стороны государства (денежная ком-

пенсация расходов за отдых в России, грантовая 

поддержка, помощь в решении инфраструктур-

ных, логистических задач), направленным на 

повышение доступности «не пляжных направ-

лений» внутри страны, разрабатываются  

 

 

 

и предлагаются принципиально новые маршру-

ты и турпакеты, запущены чартерные рейсы из 

Москвы и Санкт-Петербурга в республики Ал-

тай и Хакасию. При поддержке Ростуризма 

впервые организована чартерная перевозка на 

Байкал со стороны Бурятии, туроператор «Биб-

лио-Глобус» запустил чартерное сообщение до 

Калининграда. Таким образом, с традиционны-

ми поездками на юг России впервые соперни-

чают Алтай, Байкал, Волга и Балтийское море. 

Тем не менее развитие внутреннего туризма 

ограничивают ряд факторов, в числе которых: 

– недостаточная известность российских 

регионов как туристских направлений, в осо-

бенности, за рубежом;  

– недостаточное развитие инженерной 

(включая водо-, энерго-, газо- и теплоснабжение, 

водоотведение) и транспортной инфраструктуры, 

в т.ч. объектов придорожного сервиса; 

– высокая стоимость туристского сервиса, 

не соответствующая его качественным характе-

ристикам; 

– высокая стоимость транспортных расхо-

дов, усугубляемая незначительным количеством 

прямых рейсов до туристических центров; 

– недостаточное количество подготовлен-

ных инвестиционно-привлекательных площадок 

для создания и развития туристских объектов  
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(решение земельных вопросов, подвод комму-

никаций и т.д.), дополняемая отсутствием инве-

стиционного маркетинга территорий; 

– недостаточная конкурентоспособность 

туристских продуктов регионов, не соответст-

вующих международным стандартам; 

– несоответствие потребностей рынка тру-

да количеству и уровню квалификации кадров 

туристских специальностей и профессий; 

– отсутствие доступных долгосрочных 

кредитных инструментов с низкими процент-

ными ставками, не позволяющее инвестировать 

развитие туризма; 

– ограниченные возможности региональ-

ных бюджетов в части маркетингового сопро-

вождения туристских продуктов, отсутствие 

узнаваемых имиджа и бренда регионов с высо-

ким туристским потенциалом и др. 

Таким образом, обеспечение спроса на 

внутренний туризм не только в период закрытых 

границ, а на долгосрочной основе зависит от 

многих факторов, одним из которых представля-

ется активное продвижение национальных тури-

стских продуктов и туристических направлений. 

Эффективным инструментом такого продвиже-

ния является территориальный маркетинг. 

Пандемия коронавируса придала дополни-

тельный импульс складывающимся в последние 

годы глобальным тенденциям, содействуя уско-

ренному формированию нового технологиче-

ского уклада – цифровой экономики, развитию, 

внедрению и проникновению цифровых техно-

логий в самые различные сферы жизни и дея-

тельности общества. Широкое применение 

цифровые технологии нашли и в маркетинге, 

которому они предоставляют множество новых 

возможностей в части развития, меняя саму па-

радигму маркетинга с «аналоговой» на цифро-

вую. В настоящее время сформировано доста-

точно большое количество определений катего-

рий «интернет-маркетинг», «цифровой марке-

тинг», «digital маркетинг», «территориальный 

интернет-маркетинг» и др.  

В первую группу входят определения, ос-

новывающиеся на применении инструментов 

Интернета для расширения возможностей мар-

кетинга традиционного бизнеса путем перевода 

методов классического маркетинга в цифровой 

формат. Разница при этом заключается лишь в 

определении целевой составляющей такого пе-

ревода. Так, одни исследователи в качестве цели 

видят привлечение потенциальных клиентов и 

удержание их уже в качестве потребителей, соз-

дание глубоких и актуальных отношений с по-

требителем [2–4]. По мнению других, это более 

эффективное использование рыночных страте-

гий [5], эффективное продвижение и продажа 

товаров [6, с. 122; 7], укрепление конкурентных 

позиций бизнеса [8]. 

Вторую группу составляют определения, 

относящиеся к новым видам моделей бизнеса, 

основой которых является непосредственно Ин-

тернет и для которых он играет основопола-

гающую роль («интернет-магазины, торговые 

электронные площадки, виртуальные информа-

ционные агентства, компании, оказывающие 

услуги для участников интернет-рынка и т.п.») 

[9, c. 7]. В. Холмогоров под интернет-маркетин-

гом понимает «комплекс специальных методов, 

позволяющих владельцам корпоративных web-

ресурсов продвигать свой сайт в Интернете и, 

раскручивая таким образом торговую марку 

своего предприятия, извлекать, применяя сете-

вые технологии, дополнительную прибыль (ин-

тернет-реклама») [10, c. 54].  

По нашему мнению, общим недостатком 

вышеприведенных определений является отсут-

ствие ориентации на удовлетворение нужд и 

потребностей потребителей. 

Цифровые технологии находят широкое 

применение не только в традиционном, но и в 

маркетинге территорий как элементе системы 

регионального управления – цифровом, интер-

нет-, digital-маркетинге и представляющим со-

бой эффективный инструмент управления раз-

витием территорий.  

Анализ существующих определений катего-

рии свидетельствует о том, что часть исследовате-

лей придерживается мнения, что интернет-

маркетинг территорий – это позиционирование 

территории и продвижение внутренних условий и 

ресурсов с помощью цифровых технологий для: 

– привлечения внутренних и внешних ре-

сурсов и обмена [11, 12]; 

– повышения конкурентоспособности ре-

ального потенциала территории [13, 14]; 

– создания добавленной стоимости терри-

тории. 

Другая группа исследователей под интер-

нет-маркетингом территории понимает брен-

динг, рекламу территорий посредством цифро-

вых технологий [15, 16]. 

С нашей точки зрения, общим недостатком 

представленных определений, как и в случае с 

категорией интернет-маркетинга, является не-

корректно сформулированная целевая состав-
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ляющая, а именно – отсутствие такого ее эле-

мента, как удовлетворение нужд и потребностей 

населения территории, поскольку именно чело-

век является ключевым субъектом развития 

территории, его потребности и ценности лежат 

в основе необходимости повышения конкурен-

тоспособности и успешности территории. 

С этих позиций наиболее объективным 

представляется определение И.С. Важениной, 

которая считает главной целью территориально-

го интернет-маркетинга повышение конкурент-

ной привлекательности территорий через ин-

формирование реальных или потенциальных 

потребителей территории о ресурсах, возмож-

ностях и гарантиях, предоставляемых ею для 

более полного удовлетворения потребностей 

целевой аудитории, личной и профессиональ-

ной самореализации, успешного бизнеса и ин-

вестирования [17]. 

То есть цель маркетинга остается неизмен-

ной – повышение узнаваемости территории, ее 

бренда, продвижение территории, обеспечиваю-

щих рост ее конкурентоспособности через при-

влечение дополнительных инвестиций, развитие 

внутреннего и въездного туризма, рост экспорта 

товаров и услуг, производимых на территории, 

расширение участия территории в реализации 

международных, федеральных, региональных 

программ и, следовательно, максимальное удов-

летворение нужд и потребностей населения. 

В настоящее время продвижение террито-

рий осуществляется как посредством традици-

онных (offline) (реклама, PR, в т.ч. через раз-

личные каналы СМИ, организация и участие в 

событийных мероприятиях культурного, спор-

тивного и делового характера и др.), так и стре-

мительно развивающихся видов цифровых 

(online) инструментов (социальные сети (SMM) 

и блоги, интернет-форумы, видео-реклама, по-

исковой маркетинг (SEM), поисковая оптимиза-

ция (SEO), цифровой контент маркетинг, e-mail 

маркетинг, пресс-релизы в онлайн медиа, push-

уведомления, мобильные приложения, крауд-

сорсинговые платформы и др. 

 Переход «аналогового» маркетинга на 

цифровой обусловливают глобальные тренды 

цифрового развития, свидетельствующие о том, 

что цифровые технологии, мобильные устрой-

ства и социальные сети стали неотъемлемой 

частью повседневной жизни людей во всем ми-

ре, такие как рост: 

количества интернет-пользователей в ми-

ре с 3.01 до 4.54 млрд человек за 2015–2020 гг., 

что уже превысило половину жителей планеты 

(в России количество интернет-пользователей 

составило 118 млн, т.е. интернетом в стране 

пользуются 81% россиян); 

аудитории пользователей социальных ме-

диа, увеличившейся с 2015 г. в 1.83 раза и на 

01.01.2020 г. достигшей 3.8 млрд человек с глу-

биной проникновения 49%. В России количест-

во пользователей, зарегистрированных в соци-

альных сетях, в 2020 г. составило 70 млн (48% 

населения страны); 

количества человек, пользующихся мобиль-

ными телефонами, которое в 2020 г. составило 

5.19 млрд, увеличившись с 2015 г. на 1541 млн, 

причем с 2019 г. больше половины времени, 

проводимого в интернете, приходится на мо-

бильные телефоны (50.1%) (табл.) [18]. 

С начала пандемии пользователи Интерне-

та, значительное количество времени находя-

щиеся на самоизоляции, начали еще чаще об-

ращаться к цифровым коммуникациям, адапти-

руясь к беспрецедентным изменениям в при-

вычном укладе жизни. Работа на удаленном 

доступе, дистанционное обучение также суще-

ственно увеличивают количество активных 

пользователей интернета, как и времени, кото-

рое они в нем проводят. 

Успешность применения интернет-марке-

тинга зависит от оперативного учета склады-

вающихся в этой области тенденций, в числе 

которых: 

– увеличение объемов информации, ис-

пользование больших объемов баз данных (Big 

Data), позволяющих охватить значительное ко-

личество потенциальных потребителей; 

– рост персонализированности и нацелен-

ности маркетинга, таргетинг рекламы с сегмен-

тацией целевой аудитории, выделением той ее 

части, которая удовлетворяет заданным крите-

риям, созданием и проведением рекламных 

кампаний именно для нее; 

– изменение используемых каналов комму-

никации – переход от многоканального марке-

тинга к омниканальному, обеспечивающему со-

вместное использование нескольких коммуни-

кационных каналов для взаимодействия с по-

требителем (сайт, интернет-реклама, мобильные 

приложения, офлайн-магазины, наружная рек-

лама, социальные сети, email-рассылки, push-

уведомления и т.д.); 

– трансформация пользователей в актив-

ных производителей информации, в т.ч. о тер-

ритории; 

https://adindex.ua/kontekstnaja-reklama-instrumenty-marketinga-uslugi-p17/
https://adindex.ua/prodvizhenie-lokalnogo-biznesa-instrumenty-marketinga-uslugi-p21/
https://adindex.ua/smm-instrumenty-marketinga-uslugi-p18/
https://adindex.ua/email-marketing-instrumenty-marketinga-uslugi-p23/
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2015 7.21 / 53.0 3.01 / 42.0 2.078 / 29.0 3.649 / 51.0 1.685 / 23.0 

2016 7.405 / 54.0 3.419 / 46.0 2.385 / 32.0 4.695 / 63.0 2.135 / 29.0 

2017 7.476 / 54.0 3.773 / 50.0 2.789 / 37.0 4.917 / 66.0 2.549 / 34.0 

2018 7.593 / 55.0 4.021 / 53.0 3.196 / 42.0 5.135 / 68.0 2.958 / 39.0 

2019 7.676 / 56.0 4.388 / 57.0 3.484 / 45.0 5.112 / 67.0 3.256 / 10.0 

2020 7.75 / 55.0 4.54 / 59.0 3.800 / 49.0 5.190 / 67.0 - 

Прирост за 2015–2020 гг. 

млн чел. 540 1530 1722 1541 1571 

% 7.49 50.83 82.87 42.23 93.23 

 

– развитие контента и рекламы на различ-

ных видеоплатформах (Instagram, Facebook 

и др.), обусловленное ростом доли интернет-

трафика по сравнению с телевидением, что по-

зволит вовлекать новых пользователей и ис-

пользовать возможности социальных медиа; 

– лидирование видеомаркетинга в цифро-

вой среде, визуализация онлайн-контента  

(в 2020 г. прогнозируется визуализация более 80% 

онлайн-контента), рост популярности мобиль-

ных социальных видеоредакторов (like.video и 

tiktok); 

– автоматизация интернет-маркетинга на 

основе широкого распространения рынка чат-

ботов, их внедрения (лидогенерации) в мобиль-

ные приложения как нового способа коммуни-

кации между приложением и его аудиторией, 

важным преимуществом которых является воз-

можность поддержки в формате 24/7; 

– интеграция маркетинговых инструментов 

с голосовыми сервисами, в частности, с такими 

приложениями, как Google Assistant, Siri, Bixby; 

– развитие систем сквозной аналитики, по-

зволяющих систематизировать все данные, в т.ч. 

в оффлайне, и делать выводы об эффективности 

каждого рекламного канала. 

Очевидно, что интернет-маркетинг на со-

временном этапе развития предоставляет широ-

кие возможности для продвижения как террито-

рий, так и туристских продуктов и направлений, 

которые они предлагают. Использование широ-

кого спектра его инструментов позволяет эф-

фективно продвигать региональные туристские 

бренды, формируя у потребителей позитивные 

представления не только о туристских досто-

примечательностях региона, но и позиционируя 

территорию как центр туризма, предлагающий 

услуги на уровне мировых стандартов. В увязке 

с внедрением других цифровых решений, таких 

как организация качественного оцифрованного 

и доступного контента о стране с вовлечением 

туристов для получения обратной связи, 

оформление электронной визы и др. [19], ис-

пользование преимуществ интернет-маркетинга 

будет способствовать не только росту эффек-

тивности использования туристско-рекреацион-

ного потенциала региона, но и ускоренному 

формированию регионального туристского про-

странства, обеспечивающего устойчивый рост 

турпотока и конкурентоспособность региона в 

целом.  

 

Данное исследование выполнено в рамках 

Гос. задания ИСЭИ УФИЦ РАН № 075-01211-

20-01 на 2020 г. и на плановый период 2021 и 

2022 гг. 
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Internal tourism has tremendous potential for becoming one of the leading non-resource sectors in the Rus-

sian economy enabling its further development. The implementation of this potential will be largely supported by 

its promotion using Internet marketing technologies, as this is one of the major factors to maintain the demand for 

internal tourism not only during the period of closed borders, but also over the long term. The paper substantiates 

objective feasibility for the transition from 'analogue' to digital marketing, as evidenced by global trends in the 

digital development pointing out to the fact  that digital technologies, mobile devices and social networks have 

become an indispensable part of people’s everyday life throughout the entire world. The conclusion is made about 

the necessity of performing prompt recordings of the trends formed in the sphere of Internet marketing in order to 

provide effective promotion of regional tourism. 
Key words: Internet marketing, regional Internet marketing, Internet marketing trends, tourism digital trans-

formation, global trends in digital development. 
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