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ОТ РЕДАКЦИИ

Текущий номер журнала – 
экспериментальный. В этом номере нет 
ни привычной рубрикации, ни 
разнообразия тем, поскольку данный 
выпуск журнала посвящен 
единственной теме – развитию 
внутреннего туризма и стимулированию 
его развития со стороны региональных 
администраций.

Развитие внутреннего туризма и 
повышение туристической 
привлекательности являются 
ключевыми факторами 
конкурентоспособности регионов, 
оказывающими влияние на 
благоприятный имидж и 
преимущественное положение 
конкретного региона в пространстве 
рыночной экономики. Ни для кого не 
секрет, что развитие туризма имеет 
перспективный мультипликативный 
эффект, следовательно, туризм по 
праву признается одним из основных 
драйверов устойчивого экономического 
роста.

Ситуацию в этой сфере 
деятельности на территории СЗФО мы 
решили проиллюстрировать обзором 
официальных информационно-
туристических порталов всех 11 
регионов Северо-Западного 
федерального округа. По итогам 
обзора, представленным на страницах 
журнала, был составлен рейтинг 
турпорталов, с которым также можно 
ознакомиться в текущем номере.

Прежде чем перейти к изложению 
методики составления рейтинга, 
следует пояснить критерии отбора 
материала для анализа. 

Принципиальными условиями для 
попадания в обзор и рейтинг были 
выбраны два, а именно – официальный 
статус портала как «интернет-витрины» 
региона и представление региона в 
целом, а не только его столицы или 
ключевого района. 

Первое условие выглядит вполне 
очевидным: в каждом регионе имеется 
достаточное количество 
информационных туристических 
ресурсов, но только один ресурс из 
этого множества может считаться 
упомянутой «витриной» – во всяком 
случае, главной «витриной», иначе у 
целевой аудитории этих сайтов, то есть 
у туристов, на которых они 
ориентированы, неизбежно возникнет 
путаница относительно того, какой 
ресурс «главнее». 

Что касается второго условия, 
применительно к некоторым регионам 
пришлось идти на компромисс: 
например, официального турпортала 
Новгородской области как таковой не 
существует, при этом турпортал 
Великого Новгорода содержит раздел 
об основных достопримечательностях 
всех районов области; на данный 
момент этот раздел портала неактивен, 
но вплоть до 2016 года он был доступен 
пользователям, поэтому при подборе 
материала для анализа мы сочли 
возможным включить турпортал 
Великого Новгорода в наш обзор в 
качестве официального 
информационно-туристического 
портала Новгородской области.

Поскольку базового единого 
регламента, устанавливающего 
совокупность требований к 
оформлению и содержанию (контенту) 
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регионального информационно-
туристического портала, увы, не 
существует, каждый регион при 
разработке такого портала вынужден 
опираться на собственное 
представление о значимости той или 
иной информации для потребителя. 

Безусловно, в определенной степени 
разработчики и администраторы 
турпорталов руководствуются 
требованиями федерального закона 
№8-ФЗ «Об обеспечении доступа к 
информации о деятельности 
государственных органов и органов 
местного самоуправления» и 
федерального закона №149-ФЗ «Об 
информации, информационных 
технологиях и о защите информации» 
(прежде всего это касается сведений о 
государственных органах и других 
обязательных информационных блоков 
на официальных сайтах), а также 
федерального закона №132-ФЗ «Об 
основах туристской деятельности в 
Российской Федерации», где в 
отношении региональных 
администраций высказывается 
пожелание участвовать «в 
информационном обеспечении 
туризма», создавать в субъектах РФ 
туристские информационные центры и 
обеспечивать их функционирование. 

Но единый регламент требований к 
турпорталам, повторимся, отсутствует – 
что не может не вызывать удивления 
сегодня, на фоне стремительного 
развития «государственного» сектора 
Интернета, – и это обстоятельство, во-
первых, как уже отмечалось, побуждает 
регионы действовать при разработке 
порталов и их наполнении во многом 
самостоятельно, а во-вторых, 

потребовало формулирования 
параметров нашего рейтинга без учета 
каких-либо официальных инструкций, 
на основании изучения туристской 
практики.

Поэтому рейтинг составлялся, так 
сказать, с точки зрения потребителя, 
его пожеланий и возможностей, 
которые были сформулированы: а) при 
консультациях с представителями 
профессионального сообщества 
(турагентами и туроператорами); б) в 
беседах с туристами, много 
путешествующими по России 
самостоятельно и активно 
использующими разнообразные 
туристические ресурсы сети Интернет; 
в) на собственном опыте путешествий 
по регионам России. 

Все параметры рейтинга можно 
разделить на три основные группы. 

Первую группу составляют 
юзабилити-параметры, от 
опознаваемости доменного имени 
портала до соответствия региональных 
информационных ресурсов правилам «3 
кликов» и «расположения зон 
внимания» (подробнее см. в 
комментарии к соответствующей части 
рейтинга). 

Вторая группа – это параметры 
контента: его структурированность, 
актуальность, полнота и качество 
информации; подробнее, опять-таки, 
см. комментарий к соответствующей 
части рейтинга, а здесь укажем лишь, 
что при анализе материала за основу 
для сравнения было решено взять 
типовой туристический путеводитель в 
книжной форме с его разделами. 

Наконец, третья группа параметров – 
это интернет-параметры, а именно 
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взаимодействие порталов с 
социальными сетями и наличие 
мобильных версий сайтов и 
специализированных мобильных 
приложений (последний фактор весьма 
важен, потому что, согласно 
исследованию компании «Яндекс», в 
2016 году не менее 52 процентов 
пользователей выходили в сеть с 
мобильных устройств, а доля заходов 
на сайты только с этих устройств 
составила 29 процентов. См.: Развитие 
Интернета в регионах России: 
https://yandex.ru/company/researches/20
16/ya_internet_regions_2016#desktopimo
bilnyeustrojjstva). 

Кроме того, при анализе материалов 
выделилась четвертая группа 
параметров, имеющая отношение как к 
первой (юзабилити), так и ко второй 
(контент) из обозначенных выше групп. 
Эту четвертую группу можно назвать 
лингвистической, и она включает в себя 
единственный широкий параметр – 
многоязычность, то есть наличие у 
информационно-туристического 
портала версий на иностранных языках. 

Конечно, на текущий момент 
«интернет-витрины» регионов 
разрабатываются прежде всего для 
внутрироссийской аудитории, поэтому 
они публикуют контент на русском 
языке, однако приграничные регионы (к 
примеру, Псковская область) и 
регионы, заинтересованные в 
привлечении зарубежных туристов, 
практически с начала разработки своих 
турпорталов предлагали пользователям 
многоязычные версии контента. 

На сегодняшний день 
многоязычность порталов постепенно 
становится необходимым и 

обязательным условием их 
функционирования, вследствие чего 
было принято решение при составлении 
рейтинга вынести этот параметр в 
отдельную группу.

Помимо собственно рейтинга 
региональных информационно-
туристических порталов СЗФО, в номер 
включены интервью с представителями 
регионов, которые рассказывают о 
различных сторонах деятельности в 
сфере развития туризма. 

Председатель Комитета 
Ленинградской области по туризму 
Е. В. Устинова поясняет, какие 
причины побудили Комитет заказать 
новую версию турпортала 
Ленинградской области. 

Начальник Департамента культуры 
и туризма Вологодской области                             
В. А. Осиповский делится опытом 
использования социальных сетей, а 
директор МБУ «Центр развития 
туризма “Красная Изба”» (Великий 
Новгород) М. А. Лебедева и 
начальник информационного отдела 
этого учреждения О. В. Пуксант 
рассказывают о вызовах, которые 
встают перед разработчиками и 
администраторами иноязычных версий 
турпортала.

Рейтинг региональных турпорталов, 
представленный в текущем номере 
журнала, ни в коем случае не ставит 
своей целью критиковать 
администрации регионов СЗФО за 
пренебрежение информационной 
составляющей развития внутреннего и 
зарубежного туризма. 

* * *

4

https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva
https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva
https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva
https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva
https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva
https://yandex.ru/company/researches/2016/ya_internet_regions_2016#desktopimobilnyeustrojjstva


На наш взгляд, выявленные при 
анализе собранных материалов 
недостатки – а таковых накопилось 
довольно много, – призваны привлечь 
внимание региональных администраций 
к этим упущениям, устранение которых 
будет способствовать дальнейшему 
повышению туристической 
привлекательности регионов.

Приглашаем к сотрудничеству!
Электронный адрес редакции:

 mag@patriacenter.ru. 

Все номера журнала доступны для 
скачивания на официальных страницах в 

социальных сетях:
https://vk.com/ppseverozapad

https://www.facebook.com/ppmagsz/
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САНКТ-ПЕТЕРБУРГ:
http://www.visit-petersburg.ru

ЛЕНИНГРАДСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://www.lentravel.ru
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АРХАНГЕЛЬСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://www.pomorland.travel

ВОЛОГОДСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://vologdatourinfo.ru

Информационно-туристические порталы 
регионов СЗФО 
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КАЛИНИНГРАДСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://visit-kaliningrad.ru

МУРМАНСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://www.murmantourism.ru

Информационно-туристические порталы 
регионов СЗФО 
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ВЕЛИКИЙ НОВГОРОД 
(НОВГОРОДСКАЯ ОБЛАСТЬ):

http://www.visitnovgorod.ru

ПСКОВСКАЯ ОБЛАСТЬ:
http://www.tourism.pskov.ru

Информационно-туристические порталы 
регионов СЗФО 
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РЕСПУБЛИКА КАРЕЛИЯ:
http://www.ticrk.ru

РЕСПУБЛИКА КОМИ:
https://tourism.rkomi.ru

НЕНЕЦКИЙ АВТОНОМНЫЙ ОКРУГ:
http://www.visitnao.ru/

Информационно-туристические порталы 
регионов СЗФО 
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Сроки исследования и методика подсчета баллов
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Исследование выполнено в 2017 году.
Аналитика официальных информационно-туристических порталов 
регионов СЗФО проводилась с 07 августа по 23 октября 2017 года 
включительно.
Актуальность информации, представленной на официальных 
информационно-туристических порталах регионов СЗФО, равно как и 
элементы дизайна этих порталов, соответствует срокам проведения 
исследования.

_____________

Для оценки результатов исследования применялась 10-балльная шкала.

Согласно этой шкале,
- оценка 5-6 баллов равнозначна оценке «посредственно»;
- оценка 7-8 баллов равнозначна оценке «хорошо»;
- оценка 9-10 баллов равнозначна оценке «отлично».

При отсутствии на конкретном турпортале какого-либо раздела / 
параметра оценки данное обстоятельство фиксировалось, но в 
рейтинге не учитывалось (оценка «0»).



Рейтинг турпорталов. Часть 1
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 9

Ленинградская область 8

Архангельская область 7

Вологодская область 7

Калининградская область 7

Мурманская область 7

Новгородская область 9

Псковская область 8

Республика Карелия 6

Республика Коми 7

Ненецкий автономный округ 9

1. Доменное имя

Регион Оценка

Санкт-Петербург 10

Ленинградская область 10

Архангельская область 8

Вологодская область 8

Калининградская область 8

Мурманская область 10

Новгородская область 6

Псковская область 8

Республика Карелия 7

Республика Коми 8

Ненецкий автономный округ 10

2. Официальный статус
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 10

Ленинградская область 10

Архангельская область 8

Вологодская область 7

Калининградская область 7

Мурманская область 10

Новгородская область 7

Псковская область 7

Республика Карелия 6

Республика Коми 8

Ненецкий автономный округ 10

3. Название в закладке браузера

Регион Оценка

Санкт-Петербург 3

Ленинградская область 9

Архангельская область 3

Вологодская область 8

Калининградская область 10

Мурманская область 10

Новгородская область 9

Псковская область 3

Республика Карелия 9

Республика Коми 3

Ненецкий автономный округ 10

4. «Правило 3 кликов»

Рейтинг турпорталов. Часть 1
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 7

Архангельская область 6

Вологодская область 7

Калининградская область 5

Мурманская область 6

Новгородская область 8

Псковская область 5

Республика Карелия 7

Республика Коми 6

Ненецкий автономный округ 6

5. Зоны внимания: главная страница

Регион Оценка

Санкт-Петербург 7

Ленинградская область 7

Архангельская область 7

Вологодская область 7

Калининградская область 5

Мурманская область 6

Новгородская область 8

Псковская область 4

Республика Карелия 6

Республика Коми 5

Ненецкий автономный округ 7

6 Зоны внимания: основные разделы

Рейтинг турпорталов. Часть 1



При анализе доменных имен сразу бросается в 
глаза чрезвычайное разнообразие доменов для 
турпорталов и отсутствие единого подхода к 
именованию подобных ресурсов. 

Разумеется, на современном уровне 
развития Интернета у пользователя нет 
необходимости запоминать конкретное 
доменное имя, поскольку всегда можно 
воспользоваться поисковой системой (как 
правило, вполне достаточно Google или 
«Яндекс»), однако это обстоятельство отнюдь 
не исключает такого важного фактора как 
«опознаваемость» портала по имени и 
соответствия этого имени содержанию портала. 

Существует сложившийся де-факто 
международный шаблон доменных имен для 
подобного рода сетевых ресурсов (visit[название 
города или региона]), и ряд турпорталов в 
регионах СЗФО использует этот шаблон, пусть и 
с вариациями (дефис или отсутствие дефиса в 
доменном имени). 

Другие регионы выбирают – по различным 
причинам, как видится, – более сложный путь: 
одни используют длинные, но в целом 
опознаваемые имена, другие отказываются от 
географической «привязки» в пользу более 
«емких» и простых для запоминания имен (как 
Ленинградская область). Два региона 
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(Республика Коми и Псковская область) решили 
взять доменные имена третьего уровня, что 
выглядит довольно странно с практической 
точки зрения, но эти имена достаточно легко 
запоминаются даже при произнесении вслух. 

Отдельно выделим Архангельскую область и 
Республику Карелия. В первом случае 
используется домен в зоне .travel, что 
способствует правильному позиционированию 
портала, но само доменное имя может вызвать 
недоумение у «типового» туриста, для которого 
связь между Архангельской областью и 
землями поморов далеко не очевидна. 

Что касается карельского портала, то, при 
всем уважении к его разработчикам и 
администраторам, использование подобного 
доменного имени кажется неуважением к 
туристам, коллегам и партнерам, вынужденным 
воспринимать (особенно на слух) и опознавать 
такую аббревиатуру в качестве доменного 
имени турпортала.

Официальный статус, как ни удивительно, 
обозначен далеко не на всех информационно-
туристических порталах. Это обстоятельство 
действительно вызывает недоумение: по сути, 
пользователю предлагается самому 
догадываться, видит ли он перед собой 
официальную «интернет-витрину» региона, на 
которой представлена заведомо достоверная 
информация, или некий любительский сайт, 
работать с которым следует, что называется, на 
свой страх и риск.

Аналогичная ситуация наблюдается и с 
заголовками, отображаемыми в 
информационной строке браузеров: лишь 
некоторые порталы уведомляют пользователя о 
том, что он находится на официальном 
туристическом сайте региона. 

Другие же при всей информативности 
названия (например, «Центр арктического 
туризма») снова заставляют гадать, что именно 
открывается в браузере – официальный портал 
или любительский сайт о путешествиях. 

В этом отношении особенно показательны 
порталы Великого Новгорода (также 
«исполняющего роль» и турпортала 
Новгородской области) и Республики Карелия: 
заголовки «Великий Новгород» для туриста» и 
«Карелия. Отдых в Карелии» вызывают 

применительно к официальным сайтам легкое 
недоумение.

«Правило 3 кликов», предусматривающее 
возможность для пользователя отыскать 
необходимую ему информацию с минимальными 
временными затратами (в 2-3 перехода по 
ссылкам из любого раздела сайта), безусловно, 
не является непреложным законом. Однако 
некоторые турпорталы регионов СЗФО 
предлагают пользователям едва ли не 
«кругосветное» виртуальное путешествие по 
цепочкам ссылок, что вряд ли облегчает 
навигацию по этим сайтам, даже при наличии 
карты сайта.

Зоны внимания – еще один элемент веб-
дизайна, которому при разработке 
региональных информационно-туристических 
порталов явно уделяется недостаточное 
внимание. 

На ряде порталов центральное место 
зрительного поля занимают галереи 
изображений, выполняющие сугубо 
эстетическую функцию (хуже того, аналогичный 
дизайн сохраняется и в мобильных версиях 
порталов, существенно замедляя их загрузку и 
вызывая недовольство пользователя). 

В этом отношении оптимальным на 
сегодняшний день решением выглядит 
турпортал Санкт-Петербурга с совокупностью 
«содержательных» плашек в центральной зоне; 
впрочем, впечатление несколько смазывает 
чрезмерно длинное пиктографическое меню 
слева. 

В целом можно заключить, что порой 
стремление «сделать красиво» со стороны 
разработчиков турпорталов порой преобладает 
над практическим назначением этих сайтов, и 
положение не спасает даже кнопка перехода от 
просмотра галереи к информационным 
разделам, как на турпортале НАО.
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 7

Архангельская область 7

Вологодская область 8

Калининградская область 5

Мурманская область 6

Новгородская область 9

Псковская область 5

Республика Карелия 8

Республика Коми 7

Ненецкий автономный округ 7

1. Актуальность и полнота 

Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 7

Архангельская область 7

Вологодская область 7

Калининградская область 6

Мурманская область 7

Новгородская область 7

Псковская область 6

Республика Карелия 8

Республика Коми 5

Ненецкий автономный округ 6

2. Раздел «Достопримечательности»
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 5

Архангельская область 6

Вологодская область 5

Калининградская область 6

Мурманская область 6

Новгородская область 8

Псковская область 5

Республика Карелия 7

Республика Коми 5

Ненецкий автономный округ 6

3. Раздел «Как добраться»

Регион Оценка

Санкт-Петербург 9

Ленинградская область 6

Архангельская область 7

Вологодская область 7

Калининградская область 6

Мурманская область 6

Новгородская область 8

Псковская область 6

Республика Карелия 7

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 7

4. Раздел «Размещение»

Рейтинг турпорталов. Часть 2
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 6

Архангельская область 7

Вологодская область 7

Калининградская область 6

Мурманская область 5

Новгородская область 8

Псковская область 6

Республика Карелия 8

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 7

5. Раздел «Где поесть»

Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 6

Архангельская область 5

Вологодская область 6

Калининградская область 5

Мурманская область 5

Новгородская область 7

Псковская область 4

Республика Карелия 7

Республика Коми 5

Ненецкий автономный округ 8

6 Раздел «Развлечения»

Рейтинг турпорталов. Часть 2



Как отмечалось в преамбуле рейтинга, о единых 
требованиях к содержанию информационно-
туристических порталов говорить не 
приходится: каждый регион наполняет 
региональный портал контентом по 
собственному усмотрению и аналогичным 
образом структурирует этот контент. 

Поэтому в качестве некоего «образца» для 
оценки в этой группе параметров был выбран 
типовой туристический путеводитель с его 
привычными разделами «Что посмотреть», «Как 
добраться», «Где остановиться» и т.д.

Градация турпорталов по полноте сведений 
оказалась весьма условной, ведь очевидно, что 
в каждом регионе налицо стремление 
максимально насытить такой портал 
информацией. 

Но оценка по этому параметру выставлялась 
не столько за полноту сведений, которая во 
многих случаях, кстати, выглядит избыточной (к 
примеру, на турпортале Республики Коми – 

возможно, вследствие неструктурированности 
материала и откровенно скверной верстки), 
сколько за актуальность информации. И здесь 
обнаружились любопытные казусы – так, на 
турпортале Санкт-Петербурга по-прежнему 
утверждается, что стадион «Крестовский» 
только строится, а на турпортале Псковской 
области все выставки заканчиваются 2014 
годом.

Учитывая разнообразие 
достопримечательностей на территории 
регионов СЗФО и неоднородность насыщения 
этих территорий указанными 
достопримечательностями (нелепо, наверное, 
сравнивать между собой тот же Санкт-
Петербург и, допустим, НАО по количеству 
памятников или музеев), было принято решение 
производить оценку по параметру 
«Достопримечательности» максимально 
формализованно – если на портале имеются 
развернутые описания природных и культурно-
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исторических памятников, усадеб, музеев и пр., 
такой портал заведомо получал высокую 
оценку. 

К снижению оценки приводили следующие 
факторы: отсутствие разделения 
достопримечательностей на категории 
(неудобство для пользователя), неочевидность 
размещения соответствующих сведений (так, на 
турпортале Вологодской области 
достопримечательности, как и прочие объекты, 
разнесены в разделы по типам туризма – 
религиозный, экологический, культурный и т.п., 
– а не собраны в общем разделе, что несколько 
затрудняет работу с порталом), скудость 
информации (турпортал НАО) или некорректно 
реализованный функционал фильтрации 
(турпорталы Псковской и Калининградской 
областей). 

В разделах под условными наименованиями 
«Как добраться» и «Размещение» едва ли не 
все (во всяком случае, большинство) 
информационно-туристические порталы 
регионов СЗФО, за редкими исключениями 
(скажем, турпортал Республики Коми не 
содержит никаких сведений об объектах 
размещения, а также об объектах питания), 
предлагают пользователям интерактивные 
блоки заказа авиа- и железнодорожных 
билетов и бронирования гостиниц. 

На ряде порталов, впрочем, прямой 
интерактив в связке с сервисами наподобие 
Skyscanner или Booking.com отсутствует, но его 
отсутствие восполняется подробными 
сведениями о транспортной доступности тех 
или иных локаций и контактными данными 
гостиниц, апартаментов, баз отдыха и хостелов. 

Вообще интерактивность турпорталов 
постепенно становится очевидным трендом, и 
на многих имеются интерактивные карты (от 
«Яндекса» и отрисованные в формате pdf), 
некоторые турпорталы, например, Мурманской 
и Новгородской областей, предлагают в режиме 
онлайн забронировать экскурсии, а турпортал 
Санкт-Петербурга делится с пользователями 
многочисленными аудиогидами, которые можно 
прослушать на сайте и / или скачать в формате 
mp3.

Что касается объектов питания, 
большинство порталов содержит обширную 
информацию о ресторанах и кафе не только 

столицы региона, но и других населенных 
пунктов; здесь вызывают недоумение порталы 
Калининградской области и Ненецкого 
автономного округа – поневоле возникает 
ощущение, будто за пределами Калининграда и 
Нарьян-Мара соответственно жизни и объектов 
питания нет и не предвидится.

Применительно к развлечениям, которые 
предлагаются гостям регионов, можно говорить 
о том, что обязательным элементом каждого 
информационно-туристического портала стала 
афиша событий (как правило, в рамках 
текущего месяца). 

С помощью такой афиши достаточно просто 
спланировать собственное 
времяпрепровождение и культурный досуг, если 
не имеется конкретных планов, но вот 
механизмы реализации подобного календаря на 
ряде порталов вызывают вопросы (это 
касается, к примеру, Архангельской и 
Калининградской областей). 

На турпортале Псковской области 
обнаружился другой казус, серьезно 
повлиявший на итоговую оценку: информация в 
разделе «События» достаточно актуальна, а вот 
связанный раздел «Творческие индустрии» не 
обновлялся с 2014 года (при том, что 
фотоотчеты с более поздних по датам 
«Медовых фестивалей», формально 
относящихся к данному разделу, можно найти 
поиском по сайту). Также на том же портале 
некорректно реализована фильтрация в 
разделе «Развлечения». 

Порталы других регионов содержат обилие 
сведений об объектах развлечения и 
возможностях шопинга (сувениры и прочие 
товары), но и на этих порталах отмечены случаи 
некорректной фильтрации.

В целом все информационно-туристические 
порталы регионов СЗФО при условии некоторой 
доработки вполне способны составить 
конкуренцию книжным путеводителям, и на 
фоне большинства явным аутсайдером 
выглядит турпортал Республики Коми, где 
разработчики, похоже, сделали упор на 
эстетическую составляющую (оформление), а 
не на содержание сайта

23



24

22

32

34
35

37

39
40

41

45

47

49

Республика	Коми Псковская	
область

Калининградская	
область

Мурманская	
область

Ленинградская	
область

Архангельская	
область

Вологодская	
область

Ненецкий	
автономный	

округ

Республика	
Карелия

Новгородская	
область

Санкт-Петербург

Общий	рейтинг.	Часть	2



Расскажите, пожалуйста, подробнее об 
истории портала lentravel.ru. 
 
Первые версии портала lentravel.ru созданы 
более 10 лет назад. Если мы посмотрим на 
самую первую разработку, то увидим 
революционные уже для того времени вещи — 
впервые были собраны данные о средствах 
размещения, сделана их типизация,  создана 
база данных туристских объектов. 

С тех пор портал пережил серию изменений, 
с каждым разом становясь все лучше. Мы все 
время вносили что-то новое в его функционал, 
старались сделать его более удобным и 
информативным для посетителей. 

Какие причины побудили Комитет принять 
решение о необходимости разработки новой 
версии портала? Что конкретно не 
устраивало в текущей версии? 

Портал, который сегодня работает, нас 
устраивал и год назад, когда мы не были еще 
Комитетом по туризму. Сегодня Губернатор 
Ленинградской области выдвигает совершенно 
особые требования к развитию туризма. Для 
этого необходим иной подход, который мы 
хотим реализовать в новом сайте.

Никакой революции нет. Развитие нового 
сайта планируется постепенное. Но, учитывая, 
что в мире Интернета все развивается очень 
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Наш портал —«окно» в туристическую Ленинградскую область!
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стремительно, мы должны создать такой 
портал, который будет целиком 
соответствовать текущим поставленным 
задачам.

Портал, который мы сможем 
совершенствовать.  

В техзадании к конкурсу на разработку 
нового портала говорится о создании 
конкурентоспособного контента. Просьба 
пояснить, что имеется в виду в данном 
случае под конкурентоспособностью. 

Для нас конкурентоспособность — это, прежде 
всего, востребованность контента 
пользователями Интернета.

Главное в любом интернет-проекте —  его 
содержание. Для регионального портала 
особенно важно, чтобы контент был, с одной 
стороны, востребован пользователями, с 
другой, чтобы он отражал те процессы, которые 
происходят в рамках региона.

Например, мы разработали интересный 
туристский продукт «Жизнь замечательных 
людей». У нас много информации на эту тему, 
но сам проект еще не так известен. Нам важно, 
чтобы именно через наш портал пользователи 

могли получить достоверную информацию об 
этом турпроекте.

Кроме того, мы продолжим развивать 
традиционную для портала информационную 
составляющую.

Чем вызвано пожелание о разработке 
иноязычных версий портала?  
 
Ленинградская область — один из субъектов 
Российской Федерации, который имеет границы 
с зарубежными странами. Мы активно 
развиваем проекты приграничного туризма, 
реализуем совместные проекты с нашими 
партнерами. 

В рамках портала мы хотим информировать 
зарубежных гостей о тех маршрутах, которые 
проходят по территории нашего региона. 
Кроме того, мы считаем необходимым 
привлечение туристов и из дальнего зарубежья.

У нас есть что показать, и мы будем 
стремиться к тому, чтобы самая точная и 
объективная информация о наших 
возможностях была представлена на нашем 
портале.
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Под электронными приложениями, 
указанными в техзадании, имеются в виду 
приложения для мобильных устройств? Или 
что-то еще? 
 
Сегодняшний турист очень мобилен. Он 
принимает решение о том, куда ему поехать, 
просматривая социальные сети, просматривая 
сайты с телефона или планшета.

Мы планируем развитие мобильных 
приложений не только в рамках актуализации 
портала lentravel.ru, но также запуская 
специальные приложения для профессионалов 
туризма. 

Пока не буду раскрывать все то, что мы 
задумали сделать в будущем.

Насколько контент портала перекликается 
(или должен перекликаться) с тем 
контентом, который публикуется на 
официальных «туристических» страницах 
Ленинградской области в социальных сетях?  

У социальных сетей и у портала одна цель — 
развитие туризма в Ленинградской области. Но 
способы достижения этой цели отличаются. 

Например, в социальных сетях не пользуется 
популярностью официальная информация. 

А на сайте можно достигнуть 
взаимодействия с пользователем только при 
интеграции с социальными сетями. 

Поэтому часть контента соцсетей и портала 
будет перекликаться, другая ее часть 
сформулируется иначе или вовсе будет 
отличаться.
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В любом случае для нас важны все каналы 
коммуникации с гостями Ленинградской 
области.  

Взаимодействует ли портал (или будет ли 
взаимодействовать) с официальной 
англоязычной страницей «Visit Leningrad 
Region» в социальной сети Facebook? 
 

В рамках портала мы планируем сделать 
интерграцию с социальными сетями, в числе 
которых и сеть Facebook.  

Какие механизмы обратной связи с 
аудиторией предусмотрены в новой версии 
портала?  

Как любой официальный региональный портал, 
мы будем обеспечивать различные формы связи 
с пользователями. В том числе введены форма 
обратной связи, форма запроса в туристско-
информационный центр.

Мы планируем установить онлайн-чат от 
Партнерства туристско-информационных 
центров, который представляет собой единый 

онлайн чат, реализованный в рамках 
реализации проекта «Серебряное ожерелье» 
туристско-информационными центрами Северо-
Запада России.

Какой хотелось бы лично Вам видеть 
«интернет-витрину» Ленинградской области 
в ближайшей и среднесрочной перспективе?

Прежде всего, не соглашусь с определением 
«интернет-витрина». Lentravel.ru – это «окно» в 
туристическую Ленинградскую область! 

Портал включает в себя любопытную и 
полезную информацию как для туристов, на 
которых он ориентирован в первую очередь, так 
и для жителей региона и официальных лиц. 

Наша основная задача — привлечь туристов 
в наш очень интересный, разнообразный регион. 
Чем больше у нас будет создано туристических 
проектов, тем интереснее будет становиться 
портал. 

Следующий год — год туризма в 
Ленинградской области. Уверена, что мы 
сможем воплотить большинство из тех задач, 
которые сегодня ставит сама жизнь. И проект 
«Lentravel.ru» станет основным инструментом 
реализации этих планов.
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Рейтинг турпорталов. Часть 3

Регион Оценка

Санкт-Петербург 10

Ленинградская область 7

Архангельская область 7

Вологодская область 9

Калининградская область 6

Мурманская область 8

Новгородская область 9

Псковская область 5

Республика Карелия 5

Республика Коми 9

Ненецкий автономный округ 7

1. Мобильные версии сайтов 

Регион Оценка

Санкт-Петербург 8

Ленинградская область 0

Архангельская область 0

Вологодская область 10

Калининградская область 0

Мурманская область 0

Новгородская область 0

Псковская область 0

Республика Карелия 0

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 10

2. Мобильные приложения
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 10

Ленинградская область 0

Архангельская область 7

Вологодская область 8

Калининградская область 6

Мурманская область 6

Новгородская область 7

Псковская область 7

Республика Карелия 5

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 9

3. Социальные сети

Регион Оценка

Санкт-Петербург 9

Ленинградская область 7

Архангельская область 8

Вологодская область 7

Калининградская область 6

Мурманская область 6

Новгородская область 8

Псковская область 7

Республика Карелия 7

Республика Коми 7

Ненецкий автономный округ 8

4. Механизмы обратной связи

Рейтинг турпорталов. Часть 3



Мобильные устройства и выход в сеть с этих 
устройств сегодня сделались неотъемлемым 
элементом повседневной жизни. Поэтому 
наличие у современных интернет-сайтов 
мобильных версий (или хотя бы адаптивного 
дизайна, изменяющего оформление страниц 
под размер экрана устройства) является 
чрезвычайно актуальным условием, соблюдение 
которого обеспечивает гарантированный рост 
посещаемости ресурсов.

Как следует из таблицы, большинство 
региональных информационно-туристических 
порталов СЗФО обладают мобильными 

версиями, а остальные имеют адаптивный 
дизайн. 

К сожалению, в ряде случаев (например, это 
относится к нынешнему турпорталу 
Ленинградской области) мобильная версия 
воспроизводит весь контент «большого» сайта, 
в том числе графический, что негативно 
сказывается на времени загрузки страниц 
портала на мобильное устройство. 

В данном отношении следует отдать 
должное разработчикам турпортала Санкт-
Петербурга: мобильная версия этого портала 
действительно мобильна и вдобавок предлагает 
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пользователю сразу совершить конкретное 
действие – забронировать гостиницу или купить 
билет. 

В отличие от петербургского, мобильные 
версии многих других порталов старательно 
воспроизводят оформление и контент своих 
«источников»; разработчики этих версий явно 
не задумывались над тем, что может 
понадобиться в первую очередь человеку, 
зашедшему на портал со смартфона или 
планшета.

Что касается мобильных приложений, на 
сегодняшний день такими приложениями 
располагают всего три турпортала СЗФО. 
Возможно, остальным региональным порталам 
следовало бы перенять полезный опыт коллег 
по привлечению туристов при помощи 
мобильных устройств. 

Оценка Санкт-Петербурга по этому 
параметру снижена за нерабочую ссылку на 
магазин приложений Microsoft, хотя в целом 
нужно отметить, что приложение реализовано 
на достаточно высоком уровне.

Другой интернет-тренд современности, 
который необходимо учитывать, – социальные 
сети и их влияние на общество. Для нашего 
исследования проводилась выборка по 
взаимодействию региональных информационно-
туристических порталов с наиболее 
популярными социальными сетями (Facebook, 
«ВКонтакте», Twitter, Instagram и YouTube). 

Кроме того, отдельные порталы предоставляют 
возможность общения с пользователями через 
такие сети, как Google+. Самым активным в 
этой области оказался Санкт-Петербург, и, с 
учетом сказанного выше о важности социальных 
сетей, вызывает недоумение отсутствие ссылок 
на них на нынешнем турпортале Ленинградской 
области (где есть лишь возможность через 
портал оставить запись на собственной 
странице «ВКонтакте») и на турпортале 
Республики Коми.

Взаимодействие с социальными сетями – 
одна из разновидностей реализации механизма 
обратной связи с пользователями, поэтому мы 
сочли возможным включить в параметры 
данной группы рейтинга оценку всего 
функционала обратной связи на региональных 
информационно-туристических порталах СЗФО. 
Как и в большинстве категорий этой группы, 
победителем здесь стал турпортал Санкт-
Петербурга, помимо традиционных контактов, 
форм обратной связи и уже привычного 
всплывающего окна онлайн-консультанта (на 
ряде сайтов – всплывающего весьма назойливо) 
предлагающий подробную справочную 
информацию с активным использованием 
сервиса «Яндекс-Карта».
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Социальные сети прочно вошли в 
повседневную жизнь общества, однако для 
многих организаций они по-прежнему 
остаются вторичным инструментом 
присутствия в информационном 
пространстве по сравнению с сайтом в 
Интернете. Для Вас использование соцсетей 
– это способ продвижения портала 
Туристско-информационного центра, 
отдельное направление деятельности или 
что-то иное?

Действительно, соцсети сегодня – 
неотъемлемая часть продвижения и работы 
учреждений культуры. Для нас социальные сети 
выполняют сразу несколько функций: во-

первых, соцсети являются одним из способов 
продвижения портала vologdatourinfo.ru, при 
этом дополняя и расширяя информацию сайта.

Во-вторых, соцсети – очень мощный канал 
коммуникации наших специалистов с реальными 
и потенциальными туристами, на странички ТИЦ 
регулярно поступают вопросы о путешествиях 
по Вологодской области. 

В-третьих, соцсети обладают уникальным 
функционалом, используемым нами в работе, в 
частности, проведение онлайн-трансляций 
(когда менеджеры ТИЦ освещают «событийку» 
в режиме реального времени); проведение 
конкурсов и викторин, приуроченных к 
праздничным мероприятиям (День города, День 
туризма, День рождения Деда Мороза, 
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ВЛАДИМИР ОСИПОВСКИЙ (ВОЛОГОДСКАЯ ОБЛАСТЬ)

Главная цель – формирование позитивного образа

Владимир Александрович 
Осиповский – 
начальник Департамента культуры 
и туризма Вологодской области
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государственные праздники, памятные даты и 
т.п.); оперативное получение обратной связи от 
путешествующих по региону (множество 
отзывов и комментариев ежедневно поступает к 
специалистам ТИЦ).

На какие цели направлена ваша 
деятельность в соцсетях? Почему выбраны 
именно такие цели и как они реализуются?

Главная цель работы в социальных сетях – это 
формирование позитивных и запоминающихся 
образов, связанных с Вологодской областью, 
которые затем могут подтолкнуть человека 
сюда приехать. 

Это достигается путем размещения 
информации о туристском потенциале региона, 
наполнением тематических рубрик, таких как: 
«События Вологодчины»; «Музеи 
Вологодчины»; «Лайфхак от Вологдатуринфо» 
(советы туристам, путешествующим по 
Вологодчине); «Куда сходить на Вологодчине»; 
и использованием упомянутых выше 
интерактивных форм коммуникации.

Сопутствующими целями являются 
информирование профессионального 
сообщества об изменениях и тенденциях 
индустрии туризма в регионе и стране в целом, 
а также распространение информации о 
культурных и туристских событиях в регионе.

Отдается ли в аашей работе предпочтение 
какой-либо из популярных сетей? Если да, то 
в чем это выражается? Считается, что для 
взаимодействия с внутренней (российской) 
аудиторией больше, чем любая другая, 
подходит сеть «ВКонтакте». Подтверждает 
ли Ваша сетевая деятельность это расхожее 
мнение? И каковы, с Вашей точки зрения, 
особенности популярных соцсетей (возьмем 
для примера три – «ВКонтакте», Facebook и 
«Одноклассники»)?

ТИЦ Вологодской области ведет свои странички 
в «ВКонтакте» и Facebook. 

Практика показала, что это наиболее 
эффективные и действенные для нас 
социальные сети. 
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При этом через соцсеть «ВКонтакте» легче 
реализовывать какие-то интерактивные формы 
коммуникации (викторины, голосования и т.п.), 
тогда как сеть Facebook может быть 
использована для размещения лонгридов и 
статей о туристических возможностях региона. 

Различаются ли аудитории ваших аккаунтов 
в соцсетях (по возрасту, полу, социальному 
положению и т.п.)? И сегментируете ли вы 
публикуемый контент с учетом специфики 
аудитории конкретной соцсети?

Да, отличие в аудиториях различных соцсетей 
заметно. «ВКонтакте» наша аудитория более 
разносторонняя, а аудитория Facebook 
представлена более профессиональным 
сообществом. Именно исходя из этих критериев, 
мы и планируем наши публикации. 

Если в соцсети «ВКонтакте» пользователи 
получают более развлекательный и 
информационный материал, то аудиторию 
Facebook интересуют новости и новые проекты 
в сфере культуры и туризма. 

На какие типы контента пользователи /
подписчики активнее всего реагируют?

Наиболее популярен, безусловно, 
развлекательный контент. Подписчикам 
нравится участвовать в опросах, смотреть 
видеоролики и красивые фотоматериалы 
региона. 

Мы всегда стараемся выдерживать единую 
стилистику публикаций, тем самым делая ее 
еще более привлекательной.
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Возникают ли сложности и проблемы в 
процессе работы в соцсетях? Можно ли 
привести примеры их успешного 
преодоления?

Достаточно непросто постоянно поддерживать 
интерес подписчиков, удерживать регулярный 
прирост участников групп. 

Однако здесь мы в выигрыше. Сфера 
туризма достаточно интересна пользователям, 
плюс тем для публикаций огромное количество, 
поэтому с этой трудностью мы справляемся.

Какова динамика численности подписчиков? 
Наблюдаются ли «сезонные» колебания в 
количестве пользователей?

Бесспорно, интерес к путешествиям возрастает 
в зимний и летний периоды, однако прирост 
подписчиков прослеживается регулярно.

Как реализуется обратная связь с 
аудиторией?

В обеих группах существуют «обсуждения», где 
пользователи делятся впечатлениями от 
путешествий по Вологодчине. Регулярно мы 
запускаем опросы/голосования на знание 
достопримечательностей региона, участники 
групп активно комментируют публикации групп.

С учетом того, что все больше пользователей 
выходят в сеть с мобильных устройств, 
какими Вам видятся перспективы 
дальнейшего взаимодействия портала 
Туристско-информационного центра и 
аккаунтов в соцсетях?

Безусловно, за соцсетями будущее. Сейчас это 
целая индустрия, перспективное направление 
деятельности, показывающее уже сейчас свою 
эффективность при взаимодействии с 
определенными целевыми аудиториями. 

Мы будем развивать его и дальше, имея в 
виду, что соцсети должны функционировать в 
«тандеме» с порталом vologdatourinfo.ru, являясь 
способом его продвижения, а также расширяя и 
дополняя функционал портала.
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 10

Ленинградская область 0

Архангельская область 6

Вологодская область 8

Калининградская область 6

Мурманская область 5

Новгородская область 10

Псковская область 8

Республика Карелия 6

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 0

1. Информация на иностранных языках 



Наличие на информационно-туристических 
порталах регионов СЗФО контента на 
иностранных языках свидетельствует о 
желании администраций этих регионов 
развивать не только внутренний, но и въездной 
зарубежный туризм, и об осознании 
экономических и социальных перспектив такого 
развития, его пользы и выгоды для конкретного 
региона. 

В конце концов, официальная «интернет-
витрина» региона в современную эпоху 
активных самостоятельных путешествий и 
глобальных информационных потоков вряд ли 
может замыкаться на единственной языковой 

среде. Ведь подобное замыкание 
непосредственно сказывается на туристической 
привлекательности региона и его 
экономических показателях. 

К сожалению, в ряде регионов бытует 
довольно своеобразное представление о том, 
какой должна быть упомянутая «интернет-
витрина» на иностранных языках. К примеру, на 
турпортале Мурманской области все тексты 
сайта переводит автоматический переводчик-
плагин, и посему портал пестрит удивительными 
лингвистическими конструкциями, которые 
наверняка изрядно веселят носителей 
иностранных языков, посещающих этот сайт. 
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Впрочем, в верхнем блоке на главной странице 
сайта указано, что информация представлена в 
машинном переводе; возможно, это несколько 
умеряет веселье иностранцев, однако следует 
отметить, что для официального 
информационно-туристического портала 
региона такой функционал выглядит, в общем-
то, несолидно.

На турпортале Калининградской области 
наблюдается следующая картина: иконки с 
английским и немецким флагами сулят перевод 
контента, но по клику на них выясняется, что 
переведены лишь пункты главного меню, 
краткие анонсы описаний объектов размещения 
и сами тексты об этих объектах на 
соответствующих страницах; при этом названия 
типов объектов и прочие тексты на этих 
страницах остаются на русском языке. 

При попытке отфильтровать информацию на 
англоязычной странице «Places» происходит 
возврат на русский язык, и чтобы вернуться в 
список, нужно снова заходить на эту страницу 
через главную. Немецкая же версия портала и 
вовсе отказывалась загружаться на протяжении 
всего периода исследования.

Несколько регионов предлагают 
иностранным пользователям «усеченные» 
версии своего контента, в основном на 
английском языке. Подобное стремление к 
взаимодействию с иностранными туристами 
обеспечило этим регионам позитивные оценки в 
нашем рейтинге, хотя нельзя не признать, что 
работы по «открытию» своих регионов для мира 
на этих турпорталах – еще непочатый край.

(Разница в оценках «усеченных» иноязычных 
версий объясняется именно полнотой 
переведенной информации. Для Республики 
Карелия дополнительным негативным моментом 
стало отсутствие даже «усеченной» версии 
контента на финском языке.) 

На этом фоне совершенно проигрышно 
смотрятся турпорталы Республики Коми, 
Ненецкого автономного округа и Ленинградской 
области. В отношении последнего региона 
данное обстоятельство тем более показательно, 
что Ленинградская область граничит с двумя 
зарубежными странами, откуда в Россию идет 
достаточно устойчивый поток туристов. (Стоит 
указать, что в новой версии турпортала 
Ленинградской области, которая должна 

заработать в следующем году, обещано 
появление иноязычных версий.) 

Безусловными лидерами текущего 
промежуточного рейтинга выступают 
турпорталы Санкт-Петербурга и Новгородской 
области, предлагающие пользователям 
информацию на 8 иностранных языках каждый, 
причем тексты, насколько удалось выяснить, 
обязательно проверяются либо носителями 
конкретных языков, либо отечественными 
лингвистами высокой квалификации, а набор 
этих языков явно показывает пристальное 
внимание администраций регионов к изучению 
статистики по турпотокам (отсюда – 
присутствие китайского и португальского 
вариантов), а также демонстрирует потенциал 
международного сотрудничества в сфере 
туризма (турецкий вариант на портале Санкт-
Петербурга).
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М. Л.: Два слова о том, кто мы такие. Мы 
являемся подведомственным учреждением 
городской администрации, нас курирует 
непосредственно Комитет по туризму. Портал 
для нас – основное лицо города в Интернете, и 
мы вкладываем в него очень много сил, а город 
вкладывает деньги.

Первый вопрос: почему для своего портала 
вы выбрали именно эти языки? И зачем 
столько языков сразу?

О. П.: Всего у нас 9 языков, считая русский. С 
английским все понятно. Немецкий мы взяли 
потому, что для нас важно и близко ганзейское 
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МАРИНА ЛЕБЕДЕВА, ОЛЬГА ПУКСАНТ (ВЕЛИКИЙ НОВГОРОД)

«Жизнь продолжается!» 

Марина Александровна Лебедева –  
директор МБУ «Центр развития 
туризма “Красная Изба”»

Ольга Валерьевна Пуксант – 
начальник информационного 
отдела МБУ «Центр развития 
туризма “Красная Изба”»
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направление, у нас очень хорошие отношения со 
всеми ганзейскими городами. 

Что касается французского, тут нужно 
обратиться к истории: дело в том, что вообще 
«Красная Изба» появилась как проект 
сотрудничества между Новгородом и 
Страсбургом – это наш город-побратим во 
Франции. То есть наличие французской версии 
было определенной данью уважения 
французам. 

Между прочим, эксперты французского 
туристского офиса, а ему уже более 115 лет, 
работали над стратегией развития туризма в 
Новгороде, когда город вообще задумался о 
привлечении туристов. 

Кстати, первый шаг, который мы сделали по 
совету экспертов, – это учреждение туристского 
офиса. Это обязательное условие, особенно 
если мы ориентируемся на туристов из Европы: 
такой турист, приезжая куда-либо, непременно 
ищет букву «I», ищет туристский офис, где 
можно взять карту или путеводитель. 

Еще французы посоветовали нам поскорее 
создать свой сайт и выпустить – тогда это было 
важно – печатный каталог туристских ресурсов 
для туроператоров. Каталог вышел на трех 
языках – русском, английском и французском. 

То есть уже пятнадцать лет назад вы 
располагали сайтом на трех языках?

О. П.: Да. Прочие языки мы тоже выбирали не 
просто так. Долго прикидывали, какими должны 
быть следующие две языковые версии. 
Родилась идея насчет испанского. Мы залезли в 
Википедию и стали смотреть, какие языки 
сегодня самые распространенные. Выяснилось, 
что на испанском говорит пятая часть 
населения планеты. 

А итальянская версия сайта появилась 
благодаря изучению статистики посещений 
города туристами. Итальянцы входят в топ-10 
представителей стран, которые посещают 
Новгород. На основе той же статистики приняли 
решение делать финскую и шведскую версии, 
это ведь наши северные соседи, с которыми мы 
очень хорошо общаемся. 

Дополнительно мы стараемся регистрировать 
доменные имена в национальных зонах, чтобы 
туристам было удобнее. У нас есть и .it – 
итальянский, и .fi – финский, к которым 
иностранные гости привыкли. То есть они 
набирают в поисковике или в адресной строке 
браузера visitnovgorod.fi, например, и попадают 
на портал.

Ну, а китайский язык – это веяние времени. 
Не так давно, к слову, город еще даже думал, а 
хотим ли мы китайских туристов? Раньше мы 
были исключительно на европейцев настроены, 
а тут вдруг китайцы – как же нам быть? Может, 
как-нибудь обойдемся без них… Имелись 
сомнения, переводить содержание портала на 
китайский или нет. Сейчас, конечно, такой 
вопрос уже не ставится

М. Л.: Если смотреть на статистику, налицо 
просто бешеный прирост китайского турпотока. 
Сейчас китайцы занимают 70% рынка 
иностранного туризма. В целом же для 
Новгорода статистика посещений такая: 
примерно 20% – иностранные гости, 80% – это 
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россияне, прежде всего жители Санкт-
Петербурга и Москвы.

Относительно статистики – можно 
рассказать чуть подробнее, как вы ее 
используете? 

О. П.: Если для примера, чтобы не слишком 
вдаваться в подробности, то по статистике 
посещений Новгорода Германия с ее 
ганзейскими городами до 2013 года была у нас 
на первом месте по посещаемости. А с 2015 года 
вперед вырвались китайцы. 

Насколько актуальны иноязычные версии 
портала?

М. Л.: Для нас два главных показателя – 
турпоток и охват языка. Вот, смотрите, график 
перевода портала, наш внутренний документ.

Из него следует, что актуализация языковых 
версий портала – удовольствие дорогое, но 
русскую и английскую версии мы 
администрируем ежедневно, причем своими 
силами: все наши сотрудники говорят кто на 
двух, кто на трех иностранных языках. Что 

касается остальных версий – китайской, 
испанской и так далее – мы ими тоже 
занимаемся, но просим у города субсидии на то, 
чтобы раз в год или раз в 2–3 года эти версии 
актуализировать. 

Разумеется, на всех языках приводится 
базовая информация, которую каждый день 
актуализировать не нужно, – общие 
исторические факты и тому подобное.

Остальные сведения мы регулярно 
обновляем, и основные «живые» иноязычные 
версии у нас – английская и, по мере 
возможности, немецкая.

О. П.: Мы вводили дополнительные языковые 
версии с 2010-го по 2015 год. В рамках 
программы развития туризма и бюджетного 
финансирования. К сожалению, с 2015 года 
объем выделяемых средств сократился, и 
теперь мы стараемся актуализировать прежде 
всего информацию практического свойства – 
скажем, меняются рестораны, гостиницы, 
добавляются новые объекты. 

Константы остаются – тот же Софийский 
собор или кремль, но все равно индустрия 
изменяется, и у нас небольшие средства были 
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заложены на изменения. И это помогает нам 
держать языковые версии в актуальном 
состоянии. 

Если не секрет, с какими категориями 
туристов чаще всего приходится 
сталкиваться? Это самостоятельные 
путешественники или организованные 
группы? И ограничивается ли их интерес 
только Новгородом или им интересна 
область в целом?

О. П.: Среди иностранцев довольно много 
самостоятельных туристов, которые 
путешествуют на машинах. Причем они 
стремятся в окрестности, очень любят, 
например, Демянский район, там состоялось 
сражение в Смутное время. Приезжали как-то 
голландцы, со старинной книгой в руках, и в 
этой книге было отмечено, что их предки стояли 
лагерем 
где-то в 
Демянском 
районе. 
Так что 
они 
захотели 

посмотреть, что это за места. 
Немцы в основном ищут по кладбищам своих 

родственников. Очень много таких 
сознательных потомков, которые хотят помнить 
своих дедов. Много иностранцев на 
велосипедах путешествуют. Едут из Каунаса, из 
Гданьска…

М. Л.: Еще караванинг потихоньку развивается. 
К сожалению, площадок оборудованных на 
территории региона нет. Бедные караванеры 
останавливаются на ночь на платной парковке 
перед кремлем, там им по возможности дают 
электричество… Направление туризма очень 
интересное, но пока все упирается в отсутствие 
инфраструктуры. 

Как мы говорим на совещаниях, наше 
наследие – это наше счастье и одновременно 
наше горе. Потому что у нас чрезвычайно 
богатый культурный слой, ничего делать нельзя,
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кругом охранные зоны. Рассматривался вариант 
вблизи города сделать парк для караванеров, 
но быстро выяснилось, что нигде нельзя. 
Однако мы верим, что все-таки караванинг 
тоже будет развиваться. Спрос-то есть.

Если говорить о китайцах, те приезжают в 
основном организованными группами из 
Петербурга. Как правило, прибывают одним 
днем и вечером уезжают. Есть группы, которые 
ночуют, но их не так много. Среди ночующих, 
кстати, много семей. И пары китайские стали 
встречаться – взрослые, лет по 50 или около 
того. 

Даже индивидуалы попадаются. Как-то         
к нам привели китаянку, приехавшую в составе 
русскоязычной группы от питерского Гостиного 
Двора. Ей продали билет, и она приехала. Гид 
сразу ее к нам привела, потому что сама не 
могла с ней объясниться.

Проверяются ли до публикации иноязычные 
тексты портала на носителях языков? Или на 
отечественных профильных специалистах?

О. П.: Так, испанский, шведский и итальянский 
варианты нам переводили наши 
соотечественницы, но мы старались подбирать 
тех, кто был замужем за испанцем или 
итальянцем. Мы ставили условие, чтобы их 
мужья вычитывали тексты на предмет каких-
либо несоответствий. 

А в последние годы мы работаем с 
профессиональной переводческой компанией. 
Результат нас вполне устраивает. Эта компания 
в рамках муниципального контракта 
гарантирует, что все тексты проверяются 
носителями языка.

М. Л.: Надо помнить, что идеал все равно 
недостижим. У каждого переводчика, у каждого 
носителя языка – свое представление, свои 
обороты лингвистические, свой опыт. Каждый 
переводит по-своему. Но за качество перевода 
текстов на портале мы ручаемся.

Получали ли вы отзывы о качестве текстов 
от носителей иностранных языков?

М. Л.: Каких-то принципиальных замечаний от 
людей, которые портал посещают, пока не 
было. Вообще иностранцы постоянно отзывы 
пишут, кто-то предлагает помочь по-дружески: 
мол, давайте я вам бесплатно какие-то мелочи 
подправлю. Не более того.

А как с китайской версией?

О. П.: С нами сотрудничал один китаец, давно 
живущий в России. Потом мы обратились в 
местное крупное лингвистическое предприятие 
«Великая гора». У них китайский инвестор, 
китайский руководитель, и они все говорят по-
русски. Нам остается надеяться и предполагать, 
что с китайскими текстами на портале все 
хорошо.

Но сами вы не проверяли?

О. П.: Не имеем возможности. Знаю, что 
переводчику было очень сложно, например, с 
нашей архитектурой – как правильно передать 
«закомары» и прочие нюансы. 

М. Л.: Здесь, конечно, еще проблема в том, что 
мы сильно ограничены в бюджете на перевод. 
Мы понимаем, что самая дорогая языковая 
версия – это китайская. Но наш бюджет не 
позволяет нанимать какую-то «крутую» 
переводческую компанию из Китая. Приходится 
использовать, так сказать, подручные средства.

Давайте немного отвлечемся от языковой 
тематики и поговорим об истории «Красной 
избы».

О. П.: У нас задокументирована вся история 
развития проекта, с 2002-го по 2016 год. 
Сначала сайт был на домене третьего уровня, 
что очень плохо. Мы быстро поняли, что нужен 
второй уровень. 

Когда придумывали название, то изучали 
лучшие образцы, смотрели VisitBritain, 
VisitScotland и прочие, и поняли, что 
VisitNovgorod – очень правильный домен. Нам 
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повезло, что он был свободен. Этот домен, 
VisitNovgorod, закреплен за нами с 2005 года.

Еще у нас зарегистрировано 15 доменов в 
зоне .рф и с них сделана переадресация. 
Например, кому сложно записать 
visitnovgorod.ru, тем мы сообщаем, что адрес 
портала – вновгород.рф, и тогда они 
автоматически переходят на главную страницу 
нашего сайта. 

М. Л.: Поскольку «Красную избу» создавали по 
опыту европейского туристского центра, наши 
сотрудники проходили стажировку в 
Страсбурге. 

Вообще 15 лет назад не очень много было 
сайтов туристских как таковых, поэтому мы 
старались перенимать опыт Европы. Отсюда и 
«visit» в доменном имени, ведь в Европе в 
основном имена туристских порталов 
начинаются с «visit». 

По сути, мы за эти 15 лет ни разу не 
начинали с нуля. У нас каждый год наблюдался 
прирост – и информационный, и технический.

Наверное, нам помогает наш 
пятнадцатилетний опыт, но есть постоянная 
головная боль – никто толком не понимает, чем 
должен заниматься информационно-туристский 
центр, поэтому приходится заниматься всем, от 
обслуживания туристов до событийных 
мероприятий. 

Поэтому мы работаем, как работаем. Мы для 
себя определили круг задач, которые 
выполняем, сами прописали эти регламенты. 

Есть даже разработанная нами книжка, на 1000 
страниц, по работе туристского центра: 
приказы, должностные инструкции, охрана 
труда – все-все-все. Мы эту книжку предлагаем 
регионам в печатном и электронном виде. 

А откуда такое название – «Красная Изба»?

М. Л.: Опять же, спасибо Страсбургу. 
Изначально хотели назвать центр «Голубой 
избой». Но работники городской администрации 
убедили французов, что такое название будет 
не очень корректно в России воспринято. Тогда 
родился вариант «Красная», то есть красивая.

Само здание, где мы сейчас находимся, 
строился как хайтек-павильон, с большими 
окнами, рассчитанный на двух человек в офисе 
внизу, а на втором этаже предполагалась зона 
для выставок и общения. Но быстро поняли, что 
климат не располагает к таким конструкциям.

А если перейти от истории проекта к истории 
портала?
 
О. П.: Ноу-хау нашего портала – мы сами его 
изобрели, сами придумали, какие будут 
сервисы, как будут выглядеть разделы. Когда 
появились 9 языков, стало ясно, что отдельная 
«админка» для каждого языка – это ненужные 
трудозатраты. 

Мы переделали «админку», и теперь вся 
информация обновляется логично и удобно. 
Еще мы, набравшись опыта, разработали свою 
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инструкцию по оформлению страниц. 
Прописали, чего мы хотим…

Иными словами, у вас есть шаблон и правила 
его заполнения.

О. П.: Да, именно так. Если выясняется, что в 
«админке» или на сайте чего-то не хватает, мы 
просим наших разработчиков доработать. 

Например, сейчас мы делаем страницы, 
которые очень популярны у пользователей – до 
10 тысяч просмотров таких страниц. Это 
«Программа на выходные в Великом 
Новгороде», с пятницы по воскресенье. 

Мы собираем вместе все ссылки на 
городские мероприятия. Человеку не нужно 
бродить по разделам сайта, все интересное мы 
вывели на одну страницу в виде ссылок и 
выстроили по хронологии. 

Такие же страницы формируются на 
ноябрьские праздники, на Новый Год, уже 
начинаем составлять программу на масленицу. 
Причем мы ни за кем из организаторов 
мероприятий не бегаем, они сами нам всю 
нужную информацию присылают.

Получается, за 15 лет вы сумели убедить 
местный турбизнес, что портал является 
полноценной «интернет-витриной» города.

М. Л.: Да, бегают теперь за нами. Раньше мы 
действительно упрашивали, чуть ли не сами на 
коленке сайт делали, сами фотографии 
снимали и выкладывали, ходили на 
всевозможные совещания Комитета по культуре 
и рассказывали, что есть такой ресурс, даже с 
таксистами договаривались – мол, если будут 
спрашивать насчет экскурсий или чего-то еще, 
отправляйте в «Красную избу»: мы говорим на 
нескольких языках, мы все расскажем, 
покажем. В конце концов у нас вроде бы 
получилось.

Или взять интеграцию с Booking.com. Это 
удобно, прежде всего, для иностранных 
туристов, которые не пользуются другими 
сервисами. Для них Booking – это гарантия, 
узнаваемый сайт и удобство. 

У нас было очень много разногласий с 
нашими гостиницами по поводу бронирования 
непосредственно через наш сайт, но в итоге мы, 

не слушая никого и не пытаясь доказать свою 
правоту, заключили договор с Booking, и теперь 
все споры подутихли. 

На портале есть описания гостиниц и плашка 
«Забронировать» с мгновенным 
резервированием. 

Мы понимаем, кстати, что кому-то могут не 
нравиться рекламные баннеры, что раньше 
этого практически не было. Увы, это деньги, а 
финансирование учреждения ежегодно 
сокращается. 

Нам нужно содержать штат и себя, нужно 
инвестировать в развитие туризма. Поэтому 
баннеры – вынужденная мера, которая дает нам 
возможность заработать, а городу – сэкономить 
на нашем содержании. 

Эти средства от рекламы мы тратим в 
соответствии с уставной деятельностью, то есть 
не покупаем машин и коттеджей, а делаем 
путеводители, «раздатку», ездим в 
командировки и на выставки.
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При этом вы управляете турпорталом 
Великого Новгорода, а аналогичного 
областного турпортала нет? 

М. Л.: У нас был совместный план с Комитетом 
по культуре несколько лет назад, план общего 
портала, городского и областного. Сделали 
представление 21 муниципального района. В 
«шапке» сайта значилось «Добро пожаловать в 
Новгород и в Новгородскую область». 21 район, 
маршруты, гостиницы, точки питания. 

А сейчас у нас на сайте представлены 
отдельно только Старая Русса и Мста, причем 
за счет тех, кто выразил желание разместить 
информацию. То есть заинтересованные 
компании выходят на нас и размещаются на 
нашем сайте на коммерческой основе. Можно 
сказать, что область на портале представлена 
стихийно. 

Хотя, повторюсь, был совместный проект, он 
финансировался, у нас был подписан договор с 
областью, в 2015–2016 годах. Потом 
финансирование закончилось, мы какое-то 
время тянули портал сами, но поняли, что без 
субсидий не можем себе этого позволить. Ведь 
масштабы солидные – все-таки 21 
муниципальный район.

О. П.: А туристы, бывает, до сих пор звонят и 
спрашивают: «Ну как же так, столько было 
информации, почему все пропало?»

М. Л.: Почему все так получилось? Не готова 
ответить. На совещаниях в администрации 
часто говорят, что у региона нет своего лица в 
Интернете, нет официального портала. 
Соглашаются, что не нужно придумывать что-то 
новое, ведь уже есть наработанное. Но с 
деньгами пока туго.

С какими сложностями вы сталкиваетесь при 
подготовке иноязычных версий?

О. П.:  Главная сложность – мы не всеми 
языками сами владеем. Но стараемся 
справляться. 

Вот, финского языка мы не знаем, поэтому 
придумали способ актуализировать финскую 
версию сайта по шаблону. Есть блок-схема 
заполнения разделов: тут описание, тут 

подробное описание. При переводе мы просим 
выдерживать эту схему. 

Скажем, в описании гостиницы благодаря 
схеме видно, что пропал второй абзац с какими-
то апартаментами, а вместо него появилось 
другое, и мы заказываем перевод конкретного 
абзаца и меняем его на сайте.

По сути, это единственная сложность при 
подготовке многоязычных версий? Что 
далеко не все вы сами в состоянии 
отследить и проконтролировать? 

М. Л.: Знаете, нам везло, наверное, за эти 15 
лет попадались адекватные исполнители. Плюс 
в последние годы мы заключаем 
муниципальные контракты в рамках 44-го 
закона. 

С нашей стороны ведется очень жесткий 
контроль – и самих себя, и той информации, 
которую мы даем на перевод. Мы сами 
контролируем и требуем того же от 
исполнителей. В контракте четко 
прописываются все условия, мы выдаем 
большое, продуманное техническое задание, 
которое, наверное, в принципе исключает 
всякие конфликты. 

Вдобавок «Красная Изба» – это 
определенный уровень, и человек, который 
включается в этот проект, ощущает, я надеюсь, 
ответственность, понимает, что он переводит 
для города. 

Может быть, здесь еще играет роль то 
обстоятельство, что город у нас маленький и 
нет такого – «приехал, нагадил и уехал». К тому 
же дорогих переводчиков из Москвы или Санкт-
Петербурга мы себе позволить не можем, а 
местные – это все-таки свои, знакомые. Мы 
очень тесно сотрудничаем с нашим 
университетом, НовГУ, используем личные 
контакты.

О. П.: У нас был неудачный опыт привлечения 
людей со стороны. Первый печатный 
путеводитель мы делали совместно с Псковом, 
переводили там, и нас не устроило качество 
перевода, поэтому в результате мы перешли на 
собственный перевод и разработали 
собственный макет путеводителя. 
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Кстати, этот путеводитель размещен на портале 
в электронном виде, и на сегодняшний день у 
этой страницы больше 60 тысяч просмотров. 

Путеводитель обновляется раз в два года. 
Раньше мы старались делать это каждый год, 
но, к сожалению, печатный тираж, расходы на 
производство рекламой не «отбить», а 
бюджетного финансирования нет.

В завершение вопрос о перспективах – чего 
хотелось бы в ближайшем и отдаленном 
будущем?

О. П.: У нас нет туров на иностранных языках, 
нет экскурсий по городу и окрестностям.
Существуют ограничения для российских и 
иностранных туристов. На территории музея-
заповедника экскурсии могут водить только 
местные гиды, аккредитованные при музее. Но 

там представлены не все языки – только 
английский, немецкий, французский, испанский, 
итальянский. 

А как же аудиогиды?

М. Л.: Они выручают, конечно. Турист берет 
наушники, карту и идет смотреть. Иностранцам-
индивидуалам этот вариант нравится. Будем и 
дальше развивать эту тему. 

А еще очень ждем предложений от 
туроператоров, хороших программ для 
иностранцев. Для россиян в принципе такие 
программы есть, а вот для иностранцев какой-то 
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«изюминки», на сегодняшний день, к 
сожалению, не имеется.
 
С вашей точки зрения, с чем это связано? С 
тем, что нет спроса или просто нет местного 
ресурса, который способен был бы такую 
тему поднять?

М. Л.:  Наверное, местного ресурса нет. Потому 
что у музея замечательный штат экскурсоводов, 
но это в принципе традиционные экскурсии и 
штатные экскурсоводы, которые просто по 
кремлю водят. Да, у них есть классные 
интерактивные экскурсии, но, увы, только на 
русском языке.

Еще хотелось бы активизировать продвижение 
портала в Интернете. Мы на сегодняшний день 
находимся в топ-3, может, в топ-5 благодаря 
каждодневной работе в поисковых системах 
«Яндекс» и Google по основным туристским 
запросам, относящимся к Великому Новгороду. 
Хочется большего, но на это, конечно, нужен 
бюджет. А что касается самого портала, мне 
кажется, у нас люди настолько, честно скажу, 
бешеные в смысле работы… Каждый день 
анализируем, собираемся, общаемся, 
обсуждаем, какие страницы посещаются 
меньше и почему, постоянно что-то меняем, 
адаптируем, добавляем, убавляем. Жизнь 
продолжается.

51



При всей социальной значимости данного 
параметра среди региональных информационно-
туристических порталов СЗФО наблюдается 
удивительное равнодушие к интернет-
пользователям с ограниченными 
возможностями. Лишь 3 региона из 11 
предлагают посетителям сайтов полноценные 
версии для слабовидящих. Этот факт вряд ли 
заслуживает дополнительных комментариев.

Оценка турпортала Калининградской области, 
который также имеет версию для 
слабовидящих, снижена по сравнению с 
максимальной вследствие того, что на главной 
странице этого портала находится нерабочая 
кнопка переключения на специальный режим 
(во внутренних разделах сайта кнопка 
работает).
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Регион Оценка

Санкт-Петербург 0

Ленинградская область 0

Архангельская область 10

Вологодская область 10

Калининградская область 8

Мурманская область 10

Новгородская область 0

Псковская область 0

Республика Карелия 0

Республика Коми 0

Ненецкий автономный округ 0

Версия для слабовидящих

Рейтинг турпорталов. Дополнение
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Победителем рейтинга стал информационно-
туристический портал Санкт-Петербурга. 
Наверное, в этом факте нет ничего 
удивительного, учитывая интеллектуальный и 
творческий потенциал города федерального 
значения, однако общая победа отнюдь не 
означает, что петербургский турпортал 
идеален: по многим параметрам он проигрывает 
своим региональным конкурентам, и в целом 
отрыв от преследователей не настолько велик, 
чтобы можно было говорить о бесспорном 
превосходстве.

Радует, что достаточно острое 
соперничество турпорталу Санкт-Петербурга 
смогли навязать не только порталы признанных 
туристических центров (Вологодская область 
и Великий Новгород), но и портал Ненецкого 
автономного округа, хотя этот регион вряд ли 
можно отнести к лидерам туристической 
отрасли СЗФО.

Что касается плотной группы «середняков», 
необходимо отметить, что турпортал 
Архангельской области на текущий момент 
действует в тестовом режиме, и не исключено, 
что при наличии полного функционала этот 
ресурс занял бы более высокое место в 
рейтинге. То же самое следует сказать о 
турпортале Калининградской области, пока 
представленном в сети своей бета-версией.

Последнее место турпортала Республики 
Коми во многом объясняется – как уже 
отмечалось в комментариях к разделам 
рейтинга – тем обстоятельством, что 
разработчики данного ресурса уделили, на наш 
взгляд, чрезмерное внимание оформлению 
портала в ущерб качеству и содержанию 
информации и удобству ее использования (при 
этом на портале присутствует уведомление, что 
«дизайн сайта находится в разработке», и, 
учитывая текущие «содержательные 
проблемы», хочется пожелать, чтобы 
разработка сайта не ограничивалась только 
дизайном).

Мы надеемся сделать представленный 
рейтинг регулярным – возможно, с обновлением 
данных ежегодно – и будем признательны за 
комментарии и отклики. 
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