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Введение. Всемирная туристическая организация (ВТО) называет туризм одним из са-

мых прибыльных экономических секторов. В 2019 году сфера туризма занимала третье место 

по экспорту услуг и составляла 7% мирового объема торговли. В 2020 году отрасль сильно 

пострадала вследствие пандемии.  

Согласно опубликованному отчету ВТО в 2023 году индустрия туризма активно восста-

навливается. В первом квартале текущего года число международных туристов достигло 80% 

от докризисного уровня по сравнению с 66%-ным восстановлением в 2022 году в целом [1]. 

По оценкам ВТО, за первые три месяца по всему миру побывало 235 миллионов тури-

стов, что более чем вдвое больше, чем за аналогичный период 2022 года. На Ближнем Восто-

ке наблюдались самые высокие показатели (+15%). Он стал первым регионом мира, где за 

полный квартал восстановились показатели, предшествующие пандемии. В первом квартале 
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2023 года Европа достигла 90% от уровня, существовавшего до пандемии, чему способство-

вал устойчивый внутрирегиональный спрос [1]. Тем не менее, следует отметить, что боль-

шинство экспертов ВТО считают, что международный туризм не вернется к уровню 2019 го-

да до 2024 года или позже.  

Организации туристического бизнеса активно используют инструменты цифровизации 

в своей деятельности с целью получить конкурентные преимущества в период падения и 

восстановления туристического рынка. Цифровые инструменты используются как в отдель-

ных функциях управления туристическим бизнесом, так и для формирования туристической 

цифровой экосреды (создание специальных онлайн-сервисов), активно используемой тури-

стами. 

Информационные технологии в туризме. Сфера туризма относится к информационно 

насыщенным отраслям: ее развитие напрямую связано со скоростью передачи и обмена ин-

формацией. Также важно, чтобы информация обладала рядом характеристик, таких как акту-

альность, полнота, объективность, достоверность, полезность, своевременность и др. Базо-

вый и повсеместный способ использования возможностей сети Интернет – распространение 

информации о фирме и оказываемых ею туристических услугах. 

Индустрия туризма предполагает широкое использование информационных техноло-

гий, как в области создания туристического продукта, так и его продвижения на рынке. Одна-

ко наибольшее влияние развитие информационных технологий оказывает именно на продви-

жение и продажи туристского продукта. В сфере туризма активно используются элементы 

электронной коммерции – у многих туристических фирм есть свои сайты или страницы в со-

циальных сетях. Для бронирования авиабилетов в режиме реального времени применяются 

CRS (Computer Reservation System) – компьютерные системы резервирования. Глобальные 

распределительные системы – GDS (Global Distribution System) позволяют бронировать не 

только билеты на транспорт, но и номера в гостиницах (и других объектах временного раз-

мещения), билеты в туристические объекты (музеи, замки, парки развлечений и др.), на спор-

тивные и развлекательные мероприятия, заказывать прокат автомобилей, менять валюту и др. 
Также следует отметить использование туристическими организациями информацион-

ных систем автоматизации, в том числе уникальных, разработанных под заказ. Функцио-
нальные возможности таких систем обеспечивают хранение данных о турах, гостиницах, 
клиентах, состоянии заявок и др., позволяют выводить информацию в форме различных до-
кументов и отчетов (списки, анкеты, ваучеры, финансовые отчеты), рассчитывать стоимость 
туров с учетом предоставляемых скидок, курсов валют, а также контролировать оплату, поз-
воляют осуществлять экспорт и импорт данных в другие продукты. 

К наиболее часто используемым инструментам продвижения туристических продуктов, 
применяемым туристическими компаниями, можно отнести продвижение в социальных се-
тях (SMM) и контент-маркетинг, таргетинговую и контекстную рекламу, продвижение в по-
исковых системах (SEO), Email-маркетинг и рассылку в мессенджерах. Для туристов, пред-
ставителей целевой аудитории важна доступность и качество предоставляемой информации. 
Это объясняется спецификой туристической отрасли – эмоциональной составляющей и пер-
спективой получения позитивного опыта, воспоминаний от поездки. Для создания каче-
ственных фотографий, красочного видеоряда используются различные технологии и про-
граммы. 

Активное внедрение и использование электронной коммерции и различных инструмен-
тов цифрового маркетинга туристическими предприятиями объясняется существенными 
преимуществами, как для производителя, так и для потребителя туристических услуг. Среди 
основных преимуществ можно выделить: 

– экономия туристическими компаниями на выплате агентских комиссий; 
– использование наиболее эффективных инструментов продвижения и продаж, посред-

ством отслеживания и оценки действий клиентов на протяжении выстроенной воронки про-
даж, что позволяет формировать высокий уровень вовлеченности покупателей; 

– оптимизация расходов на рекламу посредством использования инструментов тарге-

тинга (ретаргетинга) и показа рекламы для своей целевой аудитории или аудитории, находя-
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щейся на верхних ступенях принятия решения о покупке (ранжирование на основе метода 

«лестница Бена Ханта»); 

– уменьшение расходов на издание печатных рекламных и информационных материалов; 

– использование коммуникаций, позволяющих быстро и оперативно получить обратную 

связь от клиентов. 

Не только туристические организации активно используют цифровые технологии в сво-

ей деятельности. Если раньше туристы при планировании путешествия брали карту или изу-

чали путеводитель, то сейчас – используют смартфоны и ноутбуки как при планировании и 

организации, так и в самой поездке. 

На сегодняшний день около 80% туристов по всему миру планируют свои путешествия 

онлайн. Согласно статистике Google, туристы, планируя свое путешествие, совершают около 

400 поисковых запросов. Данная последовательность используется туристическими компа-

ниями обычно для того, чтобы оказать влияние на решение туриста и склонить его в пользу 

определенной компании, маршрута или отеля [2]. 

Согласно исследованиям международной консалтинговой компании McKinsey & 

Company в среднем путешественник тратит 36 дней от начала поиска до оплаты номера в 

отеле. За это время он может рассмотреть до 45 вариантов на разных поисковых платформах 

и сайтах бронирования, а в процессе пользуется не только стационарным компьютером, но и 

разными мобильными устройствами [3]. Кроссплатформенность, возможность просматри-

вать и бронировать услуги с разных имеющихся у туриста устройств является важным фак-

тором для принятия решения о бронировании тура. 

О важности эффективного использования цифровых технологий говорит исследование 

Deloitte Touche Tohmatsu Ltd. (DTTL). Согласно опубликованным компанией данным, улуч-

шая время загрузки сайта на 0,1 секунду, компании могут добиться повышения конверсии в 

целевое действие на 10%. Скорость загрузки также влияет на увеличение среднего чека почти 

на 2% и глубину просмотра сайта, что говорит о необходимости создавать комфортный и 

быстрый переход между различными каналами коммуникации [3]. 

Развитие цифровых технологий в туристической сфере продолжается. В отрасли появ-

ляются новые технологические стартапы, которые направлены на развитие различных видов 

туризма, в том числе и удовлетворение нишевых запросов (развитие локального туризма, по-

пуляризация аутентичных заведений общественного питания и др.). 

Виртуальный туризм и путешествия. Пандемия не только оказала отрицательное 

влияние на функционирование и доступность индустрии туризма, но и стала толчком для 

развития ее новых видов. Всемирной туристической организацией отмечалось, что за январь-

май 2020 года по сравнению с данными 2019 года почти все континенты и страны потеряли 

около половины туристического потока (по данным о туристических прилетах), что повлияло 

на экономическую ситуацию в туристических регионах. 

Итогом преодоления негативных последствий пандемии и стал новый технологический 

тренд – использование технологий дополненной и виртуальной реальности в туризме. Вирту-

альная, дополненная реальность наряду с другими инновационными решениями (искус-

ственный интеллект, интернет вещей, роботизация, цифровой маркетинг и др.) входит в чис-

ло составляющих концепции Туризм 4.0. 

Элементы виртуальной реальности внедряются в туристический продукт с целью мак-

симального погружения в аутентичную атмосферу места. Виртуальную реальность (VR) ис-

пользуют для следующих целей: 

– маркетинг территорий; 

– продвижение отелей; 

– продвижение авиалиний; 

– развлекательный контент с привязкой к достопримечательности, стране или истории [3]. 

Следует отметить, что к виртуальной реальности относят не только контент для VR-

гарнитур (наиболее погружаемый опыт, есть специализированные приложения), а также ви-



30 

део в формате 360. К VR можно отнести функцию просмотра панорам 360, имеющуюся в не-

которых программах «Карты». 

Виртуальная реальность направлена на визуализацию и погружение в определенное ме-

сто, поскольку VR позволяет создавать любые сценарии и миры. Это больше инструмент 

продвижения туристического объекта. Дополненная реальность (AR) – инструмент, позволя-

ющий упростить процесс подготовки путешествия, а также сделать тур более комфортным. 

В сфере туризма элементы дополненной реальности могут использоваться для решения 

следующих задач: 

– маркетинг территорий; 

– продвижение и интерактивное вовлечение в рамках достопримечательностей; 

– иммерсивная навигация; 

– городские гиды и туры; 

– интерактивные музеи; 

– геймифицированное продвижение территорий [3]. 

Преимуществом AR является доступность технологии – необходимо мобильное 

устройство (смартфон) с доступом в Интернет. Некоторые приложения могут работать авто-

номно, без подключения к сети (как правило, приложение будет работать с ограниченным 

функционалом). 

Дополненная реальность помогает найти остановку общественного транспорта (иногда 

и получить цифровой маршрут к нужной остановке, используя только камеру), просмотреть 

салон самолета и выбрать комфортное место, используя функцию визуализации маршрутов 

на карте, перевести текст с иностранного языка, наведя на него камеру и др. 

Использование технологий виртуальной и дополненной реальности в индустрии туриз-

ма имеет следующие преимущества: 

– уникальная маркетинговая стратегия продвижения, позволяющая получить конку-

рентные преимущества; 

– эмоциональное воздействие на целевую аудиторию, создание комфортных условий 

для путешествия, повышение лояльности клиентов, особенно в случаях добавления новых 

функций, облегчающих опыт взаимодействия и принятие решения; 

– повышение популярности определенных туристических объектов, достопримечатель-

ностей, городов и стран [3]. 

Заключение. Туристические компании активно используют цифровое пространство не 

только для продвижения туристических объектов и услуг, но также для взаимодействия со 

своими клиентами. Рассмотренные в статье тренды, более активное использование цифровых 

технологий организациями туристического бизнеса позволит формируемым туристическим 

продуктам полнее соответствовать запросам потребителей, а также эффективно конкуриро-

вать на рынке. Цифровые инструменты, онлайн-платформы и сервисы упрощают процесс 

планирования путешествия, формируют доверие к конкретному туристическому продукту 

(по итогам его всестороннего изучения), облегчают процесс получения обратной связи тури-

стическими компаниями. 
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