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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы.
XXI век можно смело назвать эрой туризма, которая является следствием 

глобализации всех сфер мировой экономики, в том числе и индустрии туризма. Одной 
из закономерностей глобального развития современного общества стала его 
информатизация, его погружение в новую инфосферу, транслятором и усилителем 
которой являются средства массовой информации. В формировании 
привлекательности и, вследствие этого, конкурентноспособности туристической 
дестинации наиважнейшую роль играют СМИ.

Цель и задачи работы.
Цель работы.
• Выявить роль СМИ в популяризации, продвижении и создании аттрактивности 

туристических территорий.
Задачи работы.
• Проанализировать совокупность факторов, которые приводят к 

притягательности образа туристической территории и определить роль СМИ в 
формировании бренда туристической дестинации.

• Проследить этапы становления туристических средств массовой информации, 
как решающего фактора в создании бренда туристической территории.

• Провести сравнительный анализ туристических потоков в РА с целью выявить 
роль СМИ в формировании туристических дестинаций в нашей стране.

• Оценить влияние СМИ на узнаваемость туристической дестинации при помощи 
многофакторной регрессионной модели.

• Проанализировать роль СМИ в положительном опыте разных стран в вопросе 
продвижения туристических территорий, в том числе стран, имеющих морское 
побережье, и не имеющих выхода к морю.

• Выявить символы, создающие узнаваемый образ страны или туристической 
дестинации.

• Определить роль СМИ в формировании определенного имиджа данной 
туристической территории и проследить взимосвязь между успехом той или иной 
туристической дестинации и имиджем данной туристической территории.

Основные защищаемые положения.
• Создание бренда туристической дестинации является одним из основных 

критериев привлекательности данной туристической территории.
• В результате сравнительных исследований была выявлена недостаточность 

узнаваемости туристического образа Армении как следствие слабых информационных 
потоков от республики Армения к остальному миру.
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• Была выявлена роль информационного пространства в усилении 
туристической привлекательности стран, не имеющих морского побережья и 
имеющих выход к морю.

• Выделен узнаваемый образ страны, региона или туристической дестинации как 
критерий туристической привлекательности.

• Выявлена связь имиджа туристической территории и целенаправленных 
информационныхпотоков.

Научная новизна.
• Выявлена роль медиа-пространства в создании бренда туристической 

дестинации.
• Выявлена роль СМИ в популяризации РА как аттрактивной туристической 

дестинации.
• Результаты опроса среди туристов РА обработаны и проанализированы при 

помощи многофакторной линейной регрессионной модели.
• Проведен анализ влияния медиа-пространства на продвижение туристических 

дестинации у стран, не имеющих выхода к морскому побережью и имеющих выход к 
морю.

• Проанализированы и определены факторы, в частности, символы страны или 
туристической дестинации, влияющие на создание узнаваемого образа данной 
туристической территории.

• Выявлена ключевая роль медиа-пространства в вопросе создания 
определенного, целенаправленного имиджа туристической территории.

Объект и предмет работы.
Средства массовой информации, эволюция их развития, все медиа-пространство, 

включая все возможные каналы, составляют объект исследований данной работы.
Сравнительный анализ привлекателельности туристических дестинаций, их 

аспекты и объстоятельства составляют предмет исследований данной работы.
Практическая ценность работы.
В ходе исследования было проанализировано и выявлено влияние медиа­

пространства на создание привлекательности туристической территории. Были 
обобщены факторы, влияющие на создание аттрактивности туристической 
территории и даны предложения по ее эффективному продвижению.

Публикация и апробация работы.
Основные положения работы докладывались на научных конференциях: на 

международной конференции, посвященной 100-летию Ереванского 
государственного университета, состоявшейся на факультете географии и геологии 
ЕГУ (Армения, Ереван) в сентябре 2018г.; на международной конференции, 
посвященной проблемам образования и науки, состоявшейся в Ширакском 
государственном университете им. М.Налбандяна (Армения, Гюмри) в ноябре 2021г.. 
Статьи по основным положениям работы опубликованы в научных журналах и 
материалах конференций.
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Структура и объем работы.
Дисертационная работа состоит из введения, 4 глав, заключения и предложений, 

списка литературы из 82 наименований, 4 приложений, изложена на 115 страницах, 
содержит 14 графиков, 1 таблицу, 40 рисунков, 4 многофакторные линейные 
регрессионные модели.

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ

В введении рассмотрены актуальность темы, цель и задачи исследований 
фактический материал, методика исследований, научная новизна, основные 
защищаемые положения, практическое значение, апробация, структура и объем 
работы.

ГЛАВА 1. РОЛЬ СМИ В ФОРМИРОВАНИИ ТУРИСТИЧЕСКОЙ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ



туристических территории, надо отдать должное самому новому каналу средств 
массовой информации -  Интернету.

При позиционировании туристических территорий необходимо понять, когда, на 
каком этапе и какой именно канал средств массовой информации наиболее выгодно 
будет служить поставленной цели.

ГЛАВА 2. ВЫЯВЛЕНИЕ ТУРИСТИЧЕСКИХ ПОТОКОВ В РА В ПЕРИОД 
НЕЗАВИСИМОСТИ

Почти до конца 1990-х гг. в Армении практиковался, в силу объективных причин, 
в основном, выездной бизнес-туризм. Средства массовой информации в 1990-гг. 
имели одного основного носителя -  это был сам турист, который сам открывал для 
себя новые миры и сам же в дальнейшем популяризировал их. Однако миру 
необходимо было представить и популяризировать саму Армению, что является, с 
нашей точки зрения прерогативой в вопросах развития туризма в Армении. В 2007 г. 
был разработан целый ряд мероприятий по развитию и улучшению туристической 
деятельности в Армении.

Попытаемся сравнить и проанализировать данные, предоставленные 
Министерством Экономики РА за 2007г., 2013г. и 2020гг., чтобы понять, насколько 
разработанные и принятые меры помогли развитию туризма в Армении и какую роль 
в осуществлении данной задачи играли средства массовой информации. 
Значительными, на наш взгляд, сведениями являются данные об источниках 
информации туристов и то, какой процент занимают масс-медиа в этом списке. Так, 
по данным на 2007г. основным источником были данные, полученные от родных и 
друзей, что составляет 53% от всего количества путешественников.

Примечательно мнение оставшихся в процентном соотношении туристов, 
посетивших Армению в 2007г. В частности, японские туристы причиной и стимулом 
посетить нашу назвали ряд источников, в число которых входят туристические 
проспекты и журналы, телевидение, а также услуги туроператоров.

По данным на 2013г. картина несколько меняется. Если по данным на 2007г. 
услугами туроператора, путеводителя, туристических журналов и проспектов 
пользовались только туристы из Японии, то в 2013г. картина уже иная. Подобными 
услугами стали пользоваться туристы из достаточно большого количества стран. Уже 
чуть меньше половины из всего числа туристов, посетивших Армению в 2013г., более 
серьезно рассматривают средства массовой информации в качестве стимула посетить 
нашу страну.

В 2020 г. министерствон экономики РА были обобщены данные по туристическим 
потокам в РА. В сферу наших интересов входят сведения, касающиеся источников 
информации об Армении, в частности, имеющие отношение к средствам массовой 
информации. Анализируя данные об источниках информации по Армении за 2020г., 
можно прийти к выводу, что спектр носителей массовой информации расширяется. 
Немаловажно отметить тот факт, что, воспользовавшись услугами средств массовой
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информации и посетив нашу страну, достаточно большой процент путешественников 
изъявили желание еще раз посетить Армению.

Все это позволяет сделать вывод о чрезвычайно важной роли масс-медиа в 
вопросе стимулирования потенциального путешественника выбрать ту или иную 
страну в качестве проведения там своего досуга и отдыха.

Прогнозирование туристического спроса можно осуществить при помощи 
регрессионной модели, так как с ее помощью можно описать какую-либо 
зависимость, закономерность, в частности, изменение количества и направленности 
туристических потоков.

Нами были проведены опросы среди туристов (не этнических армян), посетивших 
РА за последние 3 года. На основе полученных данных нами была дана оценка, на 
какие именно гендерно-возрастные группы и какие именно каналы СМИ оказали 
влияние на принятие решения посетить РА. Составленные нами опросные листы 
были сгруппированы по возрасту и полу, а данные были введены в программный 
пакет БРБЗ. На основе составленной базы была построена многофакторная линейная 
регрессионная модель. В базе присустствуют 5 каналов СМИ (газета, туристические 
журналы, турагентства, соц.сети и спутниковое телевидение), а также пол и возраст 
участников. Указанные выше каналы СМИ выступают в качестве зависимых 
переменных (У). В качестве независимых переменных (X) выступают пол и возраст 
участников опроса, которые введены в модель следующим образом:

• X։ -  Пол -  Пол участников опроса, который введен в модель как:
•/ мужской -  1, 

женский -  2.
• Хг -  Возраст -  Возраст участников опроса, который сгруппирован по трем 

возрастным категориям и фигурирует в модели следующим образом:
^  18-35-1,
^  3 5 - 5 5 - 2 ,

55 -  и выше.
В дальнейшем на основе независимых переменных были составлены ложные 

переменные, которые фигурируют в модели в качестве независимых переменных. До 
введения в модель все данные были сгруппированы по гендерно-возрастному 
признаку (гр. 1).

График 1. Процентное распределение участников опроса по выбранным каналам СМИ
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По отдельности были проанализировано обращение к различным каналам СМИ, 
по полу и возрасту соответственно (гр. 2).

График 2. Ответы участников по отдельным каналам СМИ
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Введенные/удаленныепеременные3

пол Модель Введенныепеременные
Удаленныепере

менные Метод
Муж 1 возраст 18-35 Пошаговый (критерий: Вероятность Б для включения 

<= ,050, Вероятность Б для исключения >= ,100).
2 свыше 55-и Пошаговый (критерий: Вероятность Б для включения 

<= ,050, Вероятность Б для исключения >= ,100).
Жен 1 возраст 18-35 Пошаговый (критерий: Вероятность Б для включения 

<= ,050, Вероятность Б для исключения >= ,100).
2 свыше 55-и Пошаговый (критерий: Вероятность Б для включения 

<= ,050, Вероятность Б для исключения >= ,100).
а. Зависимая переменная: Социальные сети

Сводкадлямодели՜

пол Модель Я Я-квадрат
Скорректированный К.- 

квадрат Стандартнаяошибкаоценки
Муж 1 ,493а ,243 ,236 ,439

2 ,540Ь ,292 ,277 ,427
Жен 1 ,485а ,236 ,228 ,431

2 ,521Ь ,271 ,257 ,423
a. Предикторы: (константа), возраст 18-35
b . Предикторы: (константа), возраст 18-35, свыше 55-и
c. Зависимая переменная: Социальные сети

А]ЧОУАа
пол Модель Суммаквадратов ст.св. Среднийквадрат Б Знач.
Муж 1 Регрессия 6,080 1 6,080 31,513 ,000Ь

Остаток 18,910 98 ,193
Всего 24,990 99

2 Регрессия 7,288 2 3,644 19,967 ,000с
Остаток 17,702 97 ,182
Всего 24,990 99

Жен 1 Регрессия 6,012 1 6,012 32,369 ,000Ь
Остаток 19,502 105 ,186
Всего 25,514 106

2 Регрессия 6,922 2 3,461 19,360 ,000с
Остаток 18,592 104 ,179
Всего 25,514 106

a. Зависимая переменная: Социальные сети
b . Предикторы: (константа), возраст 18-35
c. Предикторы: (константа), возраст 18-35, свыше 55-и

Исключенныепеременные3

пол Модель Бета-включения т Знач.
Ч астнаякорреляц 

ия

Статистикаколли
неарности

Допуск
Муж 1 возраст 35-55 ,262Ь 2,572 ,012 ,253 ,702

свыше 55-и -,242Ь -2,572 ,012 -,253 ,825
2 возраст 35-55 .С ,000

Жен 1 возраст 35-55 ,211Ь 2,256 ,026 ,216 ,798

свыше 55-и -,207Ь -2,256 ,026 -,216 ,834
2 возраст 35-55 .С ,000

a. Зависимая переменная: Социальные сети

b . Предикторы в модели: (константа), возраст 18-35
c. Предикторы в  модели: (константа), возраст 18-35, свыше 55-и
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Коэффициенты3

пол Модель

Нестандартизованны
екоэффициенты

Стандарта
зованныек
оэффицие

нты

т Знач.

95,0%
Доверительныйинтер 

валдля B

В

Стандар
тнаяОш

ибка Бета
Нижняягр

аница

Верхня
яграни

ца
Муж 1 (Константа) ,329 ,053 6,258 ,000 ,224 ,433

возраст 18-35 ,538 ,096 ,493 5,614 ,000 ,348 ,728

2 (Константа) ,439 ,067 6,580 ,000 ,307 ,571

возраст 18-35 ,428 ,103 ,392 4,167 ,000 ,224 ,631

свыше 55-и -,267 ,104 -,242 -2,572 ,012 -,472 -,061
Жен 1 (Константа) ,265 ,047 5,603 ,000 ,171 ,359

возраст 18-35 ,568 ,100 ,485 5,689 ,000 ,370 ,766

2 (Константа) ,364 ,064 5,705 ,000 ,237 ,490

возраст 18-35 ,470 ,107 ,401 4,378 ,000 ,257 ,682

свыше 55-и -,210 ,093 -,207 -2,256 ,026 -,394 -,025

а. Зависимая переменная: Социальные сети

Многофакторная регрессионная модель 1

Составить регрессионную модель по спутниковому телевидению не удалось в 
связи с недостаточностью данных.

Показатели регрессионной модели выявляют полярные возрастные группы, 
которых объединяет активное пользование социальными сетями и на которые можно 
ориентироваться при составлении маркетинговых шагов по популяризации Армении 
как туристической дестинации. Однако, исходя из тех же данных регрессионной 
модели, можно прийти к ошибочному выводу, что опираться при этом нужно лишь на 
социальные сети. Низкая степень значимости в модели по некоторым каналам СМИ 
говорит лишь о том, в этой сфере Армения не задействована и это должно 
насторожить будущих маркетологов и людей, заинтересованных вэтой сфере, 
обратить внимание на отсутствие Армении на этих медиа-площадках.

ГЛАВА 3. ОПЫТ НЕКОТОРЫХ СТРАН В ПРОДВИЖЕНИИ ТУРИСТИЧЕСКИХ
и

ДЕСТИНАЦИИ И РОЛЬ СМИ В ЭТОМ ПРОЦЕССЕ

Анализируя опыт применения средств массовой информации в продвижении 
туристического продукта, из общей картины туристических брендов необходимо 
выделить те страны, которые по определенным параметрам находятся на одной 
плоскости с Республикой Армения. Нам кажется целесообразным обратить внимание 
на опыт развития туристической индустрии таких стран, как Чехия и Венгрия. И 
Венгрия, и Чехия начали новый отсчет со сравнительно идентичной исходной точки 
развития туристической отрасли. К тому же их обеих объединяет отсутствия выхода к 
морскому побережью. Все перечисленные факторы имеют место и в Армении. По 
этой причине анализ развития туристической индустрии Чехии и Венгрии может быть 
применен и при решении аналогичных задач в процессе развития туристической 
индустрии Армении.
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туристического имиджа России приводит к созданию негативных представлений и 
стереотипов (гр. 3, 4).

График. 3 Возможное планирование 
туристической поездки в Россию

График.4 Причины негативного 
восприятия России как туристической 

дестинации

ГЛАВА 4. РОЛЬ СМИ В ФОРМИРОВАНИИ ТУРИСТИЧЕСКОГО ИМИДЖА
СТРАНЫ

Формирование позитивного имиджа страны является одним из наиболее 
актуальных в современном мире. Географическая составляющая имиджа страны, 
региона, туристического направления является базой для построения его внешнего и 
внутреннего имиджа.. Наиболее яркие символы, характеристики, черты определенных 
географических территорий, которые сформировались в ходе истории, создают 
геополитический имидж данной территории. При этом то, как воспринимают себя 
сами страны, и то, с чем они ассоциируются в глазах иностранцев, может далеко не 
совпадать.

Какие ассоциации, к примеру, возникают при слове Франция? Франция по 
мнению многих обывателей со всех концов мира -  это, прежде всего, Эйфелева 
башня, это Лувр, это изысканная кухня, это романтический флер, в конце концов! 
Однако сами французы основными символами Франции считают Марианну, лилию и 
галльского петуха.

Марианна.Галльский петух. Королевская лилия 
Однако все эти исконные символы Франции не популяризируют ее в глазах 

потенциальных туристов. А вот Эйфелева башня -  это самый распространенный и 
желанный сувенир из Франции. Самое распространенное изображение Франции в

13



социальных сетях -  это именно Эйфелева башня. Фотографии на ее фоне средства 
массовой информации используют как лучшую рекламу туристических вояжей.

Представление о другой европейской стране, 
Испании, можно назвать довольно предсказуемым. 
Испания в глазах всего мира и в глазах самих испанцев 
-  это прежде всего коррида и фламенко. Масс-медиа, 
стараясь завлечь потенциальных туристов, пытаются 
окунуть его в этот «испанский мир». И в этом контексте 
средства массовой информации опираются на 
устоявшиеся стереотипы. Картинка Испании в 
подсознании обывателя -  это тореадор на арене с 
быком и танцоры фламенко.

Эйфелева башня

Средства массовой информации во всем мире очень грамотно используют 
испанские стереотипы. Например, одна из лучших реклам отелей и ресторанов -  это 
служащие в костюмах танцовщиков фламенко.

Служащие отелей и ресторанов в костюмах танцовщиков фламенко

Если представления об Испании и асоциации с этой страной довольно 
предсказуемы, то в отношении Португалии этого сказать нельзя. Мало кто знает,что 
одним из символов Португалии является жареный петух. Его изображения есть 
повсюду в Португалии. Поезжайте в Португалию и тогда Вам будет вполне очевиден 
еще один символ этой страны. По всей Португалии стены домов, храмов, различных 
помещений украшены глазированной плиткой «азулежу». Все эти символы Португалии
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вызывают теплые ассоциации у самих португальцев и, быть может, у людей, 
знакомых с этой страной непонаслышке.

Для обычного же обывателя Португалия ассоциируется, прежде всего, с 
футболистом Криштиану Рональду. Его лицо знакомо всем: и страстным 
болельщикам, и людям, далеким от футбола.
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выразительная песня есть во многих известных кинофильмах, при этом трудно 
определить,кто кого в данном случае рекламирует: дудук -  кинофильм или 
кинофильм -  дудук.

г. Арарат
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эмоциональные, социальные, маркетинговые, психологические, технические и т.д. 
Средства массовой информации становятся регулятором информационных потоков 
Им вполне под силу сформировать, скорректировать на свой лад общественное 
сознание или, иными словами, умело манипулировать этим сознанием.

Интерес к той или иной территории, как правило, не бывает случайным. 
Становясь туристами, мы смотрим не на то, что интересует местных жителей, мы 
обретаем взгляд туриста. Многочисленные медиа-каналы создают в головах у людей 
набор определенных клише, развивают «взгляд туриста», который, к примеру, 
выхватывает из всего многообразия башен именно Пизанскую или Эйфелеву башню. 
Фактически, любую туристическую территорию, любой туристический объект при 
грамотно выстроенной программе взаимодействия с каналами СМИ можно внести в 
заветный список по названием «взгляд туриста». Ну а донести до потребителя, 
растиражировать эту «картинку счастья» должны средства массовой информации по 
всем возможным каналам. Следуя этой логике, можно любое местное туристическое 
направление превратить в международный бренд, конечно при условии наличия 
определенных объективных предпосылок. Для этого нужно составить программу 
действий, наметить ключевые точки, которые могут иметь знаковое значение при 
воздействии на формирование у потребителя чувства бренда. Хотите сделать, к 
примеру курорты Армении более притягательными не только для местного населения, 
но и для приезжих? Создайте сначала чувство бренда. Причем отправной точкой 
может быть что угодно: либо сама достопримечательность, либо какая-нибудь 
история, связанная с ней, но преподнесенная так, чтобы при упоминании этой 
туристической территории или объекта обязательно возникали положительные 
ассоциации; чувство счастья или чувство экстрима, картинка гастрономических 
изысков и т.п. Но чтобы все это аккумулировалось и превратилось в заветное слово 
«бренд», нужно, чтобы все эти детали вошли в некое театрализованное 
представление. Они должны стать главными действующими лицами на сцене под 
названием «бренд». Задача медиа-каналов -  распространить эту «картинку счастья», 
повторяя ее с определенной периодичностью.

ЗАКЛЮЧЕНИЯ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

В современном мире средства массовой информации (СМИ) играют ключевую 
роль в регулировании общественного сознания и им под силу, манипулируя 
общественным мнением, создавать его

Средства массовой информации способствуют созданию определенного 
имиджа страны, в целом, и туристической дестинации, в частности.

Одна из основных целей туризма -  сформировать определенное поведение 
потенциального туриста -  может быть достигнута через воздействие определенного 
потока информации, который регулируется медиа-пространством.

Позиционирование туристической дестинации необходимо проводить при 
участии всех каналов СМИ.
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При позиционировании туристической дестинации важно выбрать тот канал 
СМИ, который в каждом конкретном случае будет наиболее выгодно служить 
поставленной цели.

Конкурентноспособность туристической территории зависит от тех 
информационных ресурсов, которыми она обладает.

Каждая дестинация, имея неповторимый аутентичный стиль, который 
предполагает свой собственный подход к продвижению туристического продукта, 
может опираться на положительный опыт определенных стран и регионов.

В этом контексте можно отметить, что поиск оригинального подхода в 
продвижении туристического продукта в РА может быть сопоставим с теми 
регионами, которые находятся с Арменией на одной плоскости, в частности, не имеют 
выхода к морскому побережью.

В том же контексте разработка нового видения в вопросе продвижения 
туристического продукта в РА может быть сопоставим с теми регионами, которые 
находятся с Арменией на одной плоскости в плане единой исходной точки развития.

Наиболее яркие символы страны, которые сформировались в течение 
многовековой истории или были выявлены в ходе современного развития, могут 
стать базой для создания туристической привлекательности данной дестинации.

• ПРЕДЛОЖЕНИЯ: Для эффективного продвижении туристической территории 
нами предлагается сделать первоочередной задачей систематическое и, что не менее 
важно, системное распространение образа туристической территории.

При помощи средств массовой информации можно, в случае необходимости, 
сознательно и целенаправленно создавать определенный имидж данного региона, 
имидж, который создается преднамеренно, имея, при этом, в реестре реальные 
черты образа региона (страны, туристическойдестинации).

Для сохранения устойчивости положительного имиджа данной туристической 
дестинации ее частое и регулярное упоминание и распространение по всем медиа­
каналам должно быть в русле единой тематики.

Для сохранения устойчивости положительного имиджа определенной 
туристической территории и создания в воображении потенциального туриста некоей 
«картинки счастья» эту «картинку счастья» необходимо распространять по всем 
каналам СМИ с определенной периодичностью.

Целенаправленное создание определенного имиджа туристической территории 
при помощи медиа-пространства должно происходить на единой сцене с участием 
всех действующих лиц, в том числе и потенциального путешественника, для создания 
иллюзии сопричастности к передаваемому образу.
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RENA VARDANYAN
THE ROLE OF MEDIA INFORMATION IN THE FORMATION OF TOURIST 

ATTRACTIVENESS IN RA

In the tourism industry, the issue of positioning the territory is very acute. Many 
factors contribute to increasing the effectiveness of tourist brands and the 
recognition of the tourist territory. One of the most significant, in our opinion, is 
the informational promotion of a tourist destination. Geobrending or geomarketing 
plays an important role in this process. It is necessary to carefully and purposefully 
form a favorable tourist image of the territory. When positioning tourist territories, 
it is necessary to understand when, at what stage and which media channel will 
most profitably serve the set goal.

In 2007, measures were developed that were aimed at the development and 
improvement of tourism activities in Armenia. Comparison and analysis of the data 
provided by the Ministry of Economy of the Republic of Armenia for 2007, 2013 and 
2020 will help to understand how the measures developed and taken have helped 
the development of tourism in Armenia and what role the mass media played in the 
implementation of this task. According to the data for 2007, the main source was 
data from relatives and friends, which is 53% of the total number of travelers: In 
2013, tourists from quite a large number of countries began to use the services of 
mass media. Analyzing the data on the sources of information on Armenia for 2020, 
it can be concluded that the range of media carriers is expanding. Forecasting of 
tourist demand can be carried out using a regression model, since it can be used to 
describe any dependence, regularity, in particular, changes in the number and 
direction of tourist flows. A multivariate linear regression model was built on the
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basis of a database made up of questions. The regression model indicators reveal 
polar age groups, which are united by the active use of social networks and which 
can be targeted when drawing up marketing steps to popularize Armenia as a 
tourist destination.

Analyzing the experience of the use of mass media in the promotion of a tourist 
product, it is necessary to single out from the general picture of tourist brands 
those countries that, according to certain parameters, are on the same plane with 
the Republic of Armenia. It seems appropriate to pay attention to the experience of 
the development of the tourism industry in countries such as the Czech Republic, 
Hungary, Georgia and Russia.

The formation of a positive image of the country is one of the most relevant in 
the modern world. The geographical component of the image of a country, region, 
tourist destination is the basis for building its external and internal image. The most 
striking symbols, characteristics, and features of certain geographical territories 
that have been formed in the course of history create the geopolitical image of this 
territory. At the same time, the way countries perceive themselves and what they 
are associated with in the eyes of foreigners may not coincide at all.

To create and scroll a certain image of a country, a tourist territory, it is 
necessary to have the real features of its image in the registry. And already relying 
on these characteristic features, it is possible to consciously and purposefully 
create a certain image, using various means for this: emotional, social, marketing, 
psychological, technical, etc. Mass media become a regulator of information flows. 
They are quite capable of forming, adjusting the public consciousness in their own 
way, or, in other words, skillfully manipulating this consciousness.

Interest in a particular territory, as a rule, is not accidental. When we become 
tourists, we don't look at what the locals are interested in, we get the tourist's eye. 
Numerous media channels create a set of certain cliches in people's heads, 
developing a "tourist's view". In fact, any tourist territory, any tourist object with a 
well-structured program of interaction with media channels can be included in the 
coveted list under the name "tourist's view". Well, the mass media should convey to 
the consumer, replicate this "picture of happiness" through all possible channels.

Do you want to make, for example, the resorts of Armenia more attractive not 
only for the local population, but also for visitors? Create a brand sense first. 
Moreover, the starting point can be anything: either the attraction itself, or some 
story connected with it, but presented in such a way that when mentioning this 
tourist territory or object, positive associations necessarily arise; a sense of 
happiness or a sense of extreme, a picture of gastronomic delights, etc. But in 
order for all this to accumulate and turn into the cherished word "brand", it is 
necessary that all these details are included in a kind of theatrical performance. 
They should become the main actors on the stage called "brand". The task of media 
channels is to spread this "picture of happiness", repeating it with a certain 
frequency.
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