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в Китае в 2021 году составили 54,4% от допандемийного уровня 2019 года и на 63,5% 

больше, чем в 2020 года. Доходы от туризма в Японии сократились на 80% в 2020 году. 

 

 
Рис. 8. Распределение доходов от международного туризма 

по субрегионам Азиатско-Тихоокеанского региона в 2019-2020 годах 

Заключение. Эксперты UNWTO неоднозначно оценивают перспективы сектора в 

2021 году. Почти половина респондентов (45%) прогнозируют улучшения ситуации в те-

кущем году по сравнению с 2020 годом, 25% ожидают аналогичных показателей, а 30% 

прогнозируют ухудшение результатов сектора. По оценкам экспертов, общие перспекти-

вы восстановления экономики в 2021 году ухудшились. В результате половина из них 

ожидают, что восстановление туристического сектора произойдет только в 2022 году, то-

гда как в октябре 2020 года таких был лишь 21%. Большинство экспертов UNWTO не 

ожидают возврата туризма к уровню, предшествующему пандемии, до 2023 года, 41% – 

до 2024 года. Сценарии, подготовленные UNWTO, показывают, что на полное восстанов-

ление туризма понадобится от 2,5 до 4 лет. 
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Аннотация. В современном мире социальные сети играют огромную роль в жизни людей. 

Они стали не только площадкой для общения индивидуумов, но и источником информации, сред-

ством коммуникации между бизнесом и потребителями, площадкой для торговли. Социальные 

сети являются одним из средств продвижения и в сфере туристских услуг. Гостиницы, музеи, 

заведения общественного питания, гиды и туристские фирмы уже давно завели странички в со-

циальных сетях и активно продвигают свои услуги на платформах социальных сетей. Выбирая 

страну или отель, потенциальные туристы просматривают отзывы туристов, фото и видео 

материалы. Негативные и положительные отзывы способны значительно повлиять на турист-

ский поток отмечаемой туристкой дестинации, сформировать определенное представление и 

ожидание у туристов. Профессиональные маркетологи придают значительное внимание форми-

рованию положительного имиджа дестинации в социальных сетях, а также активно взаимодей-

ствуют с блогерами, имеющими большое количество подписчиков в социальных сетях, для про-

движения дестинации и увеличения лояльной аудитории.  

https://www.atorus.ru/news/press-centre/new/54073.html
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Введение. Наше исследование ставит своей целью изучить потенциальную ценность 

социальных сетей для продвижения и формирования имиджа туристских дестинаций.  

В настоящее время социальные сети играют огромную роль в жизни человека. Со-

гласно данным Hootsuite и We Are Social October Statshot в 2020 году в мире насчитывалось 

4,54 миллиарда пользователей Интернета (59% всего населения Земли), из них 3,8 миллиарда 

пользуются социальными сетями и это на 9,2 % больше, чем в 2019 году (Рис.1).  

 

 
Рис. 1. Число пользователей социальных сетей  

Источник: We Are Social October Statshot [1, C. 1].  

 

Как мы видим на графике, число пользователей социальных сетей неуклонно рас-

тет. Согласно исследованиям, в среднем человек проводит в интернете 6 часов 43 минуты, 

из них почти 2,5 часа в день в социальных сетях. Наиболее популярные социальные сети: 

Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter [1, C. 1]. 

Социальные сети играют все возрастающую роль во многих аспектах жизни чело-

века. Они играют особенно важную роль в туризме. Сфера туризма связана с новыми впе-

чатлениями и красивыми местами. Тема туризма затрагивалась в социальных сетях с са-

мого их основания. Красивые фотографии с отдыха, рассказы о путешествиях, советы и 

рекомендации всегда вызывали интерес аудитории, это связано с гедонистическим и со-

циальным характером туризма. Делиться впечатлениями о поездках, не менее интересно, 

чем само путешествие [2, C. 1091]. А высокий уровень вовлеченности аудитории обеспе-

чивается важностью «сарафанного радио» в сфере туризма. Туристский продукт немате-

риален, и зачастую, покупка и потребление туристского продукта разделены временными 

и географическими рамками. Из-за этих характеристик туристы в значительной степени 

полагаются на личные источники информации для принятия решений об отдыхе. Стоит 

отметить, что среди наиболее популярных хештегов в Инстаграме «Путешествия» нахо-

дятся на 16 месте (более 466 млн постов).  

Как отметили пользователи, источниками знаний о новых брендах для них в 

первую очередь являются поисковые системы (35% опрошенных), реклама в социальных 

медиа (27%), рекомендации и комментарии в социальных медиа (23%) [1, C. 1]. 

Социальные сети обеспечивают возможность электронного сарафанного радио, ко-

торое отличается от традиционного сарафанного радио тем, что оно не ограничивается 

личным социальным кругом [3, C. 458-468]. Мнение пользователей зачастую зависит от 

отзывов об опыте, написанных другими пользователями на каждой из фотографий, загру-

женных в Интернет. Характеристики онлайн-обзоров, написанных другими пользователя-

ми, не только способны увеличивать или уменьшать количество посещений туристов, но 

также формируют ожидания потребителей в отношении туристского направления [4, C. 
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151-163]. Таким образом, отзывы, написанные в социальных сетях, способны значительно 

повлиять на имидж и становятся важной составляющей туристского бренда. Негативные 

отзывы, написанные несколькими пользователями, способны заставить потенциальных 

потребителей сделать выбор в пользу конкурентов. Либо же один интересный пост в со-

циальной сети, сопровождаемый красочными фотографиями и опубликованный инфлюен-

сером, способен вызвать интерес у пользователей и привлечь потенциальных клиентов. 

В контексте индустрии туризма Интернет изменил потребительское поведение ак-

тивных потребителей, а также направления работы маркетологов. В исследовании 

Х.Ханана и Н.Путита о роли Инстраграма в маркетинге туристской дестинации подчерки-

вается роль Интернета в развитии туристских направлений. Их исследование показывает, 

что индустрия туризма и Интернет предоставляют пространство для принятия решений о 

поездках для туристов [5, C. 472].  

В настоящее время Интернет коренным образом меняет способ поиска туристской 

информации и активно влияет на процесс выбора места отдыха. Если раньше туристские де-

стинации уделяли большое внимание участию в выставках, распространению информации о 

возможностях дестинации среди профессионалов туристского рынка, печатали красочные 

каталоги, то сейчас эти формы маркетингового продвижения постепенно отмирают.  

Согласно данным UNCTAD, объем электронной торговли в мире в 2020 году более 

26,6 триллиона долларов США, что составляет 17% от общего объема мировой торговли. 

Учитывая рост интернет коммерции и объемы информации в Интернете, для сохранения 

конкурентоспособности особое значение играет персонализация интернет-рекламы. Бла-

годаря современным технологиям, способным собрать демографическую, возрастную, 

географическую информации, а также отследить интересы, истории запросов и покупок, 

рекламодатель может сделать более таргетную рекламу, способную обратить на себя вни-

мание конкретной аудитории. А наличие у компании веб-сайтов и страниц в социальных 

сетях, дает возможность распространить информацию о своем продукте и услуге среди 

большего числа потенциальных покупателей. Это имеет особо важное значение для инду-

стрии туризма, так как потенциальные клиенты не ограничены географически и Интернет 

дает возможность донести информацию о своем продукте и услуге до любого жителя ми-

ра. Специалисты в области маркетинга уделяют большое внимание новой маркетинговой 

стратегии рекламы через социальные сети. Благодаря тому, что социальные сети собирают 

информацию об интересах и увлечениях пользователей, размещая рекламу в социальной 

сети, рекламодатель может выбрать параметры потенциальных клиентов и сделать рекла-

му более привлекательной и рентабельной. Некоторые небольшие туристские компании и 

средства размещения даже отказываются от разработки собственных веб-сайтов, ограни-

чиваясь только наличием страничек в социальных сетях, не требующих специальных зна-

ний и затрат на разработку и поддержание работы веб-сайтов.  

Социальные сети приобретают значимость, как витрина для продукции и услуг ком-

пании. В последние годы преимуществом становится использование чат-ботов, которые мо-

гут в режиме 24/7 оперативно проконсультировать потенциального клиента. Это особенно 

актуально для продвижения туристских услуг, так как в большинстве случаев туристский 

продукт рассчитан на глобальную аудиторию, расположенную в разных часовых поясах. А 

огромный информационный поток, с которым сталкивается пользователь интернета, делает 

необходимым оперативно предоставлять информацию потенциальным клиентам.  

Выводы. Новая маркетинговая концепция продвижения своего бренда через социаль-

ные сети позволяет значительно увеличить скорость распространения сообщений. [6, C. 107). 

Сейчас в тренде наличие интересного веб-сайта, яркая и привлекательная страница в соци-

альной сети, работа с инфлюенсерами. Инфлюенсер (от англ. influence – влияние) – это ин-

тернет блогер, имеющий широкую лояльную аудиторию, оказывающий заметное влияние на 

своих подписчиков. Реклама с помощью инфлюенсеров применяется многими гостиницами, 

такая реклама позволяет блогеру показать гостиницу изнутри, поделиться своими впечатле-

ниями. И доверия к таким отзывам намного больше, так как их оставляют реальные люди. 

Кроме того через социальные сети охватывается аудитория из разных стран мира.  
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 Информация через социальные сети распространяется очень быстро и способна вы-

звать интерес к туристкой дестинации. Например, розовое озеро Кобейтуз, расположенное 

в Акмолинской области и окрашивающееся в розовый раз в несколько лет. До «эры Ин-

стаграмма» оно было известно лишь небольшой группе местных жителей, но после того 

как в 2019 году в Инстаграме появились фото на фоне розовой воды с отмеченной локаци-

ей «Казахстан», в социальных сетях возник небывалый интерес.  

Таким образом, ажиотаж, созданный в социальных сетях, способен значительно раз-

рекламировать туристскую дестинацию. Но социальные сети способствуют не только ре-

кламе дестинации и туристских предприятий, но и способны сформировать определенный 

имидж. Благодаря тому, что туристы делятся своими впечатлениями и рекомендациями, они 

формируют представление о туристкой дестинации/компании у своей аудитории. Также, с 

помощью определенных постов, представители дестинации / туристского предприятия мо-

гут формировать определенное впечатление. Видео и фото контент способен вызвать инте-

рес у потенциальных клиентов, а возможность напрямую коммуницировать с клиентами 

через социальные сети, дает возможность показать свою лояльность и дружелюбность. 

Социальные сети способствуют формированию имиджа не только конкретной ту-

ристской компании, но и туристкой дестинации. Например, Дубайский офис по туризму и 

коммерческому маркетингу имеет свои страницы в социальных сетях, способствующие 

формированию имиджа города Дубай, как туристской дестинации для бизнеса и отдыха. На 

данный момент на страничку Дубайского офиса в Инстаграме VisitDubai подписаны более 

2,2 млн человек. Контент дестинации направлен на формирование имиджа города Дубай, 

как лучшего места для отдыха и развлечений, показывает уникальные места города, осве-

щает события и проводимые мероприятия. Благодаря яркому и интересному контенту, по-

тенциальные клиенты получают возможность представить себе все возможности города.  

Также активным продвижением в социальных сетях занимает и офис по туризму 

Швейцарии, на их странице в Инстаграм Myswitzerland уже 733000 подписчиков. Myswit-

zerland представляет Швейцарию, как эко-направление с прекрасной природой, чистой 

экологией, местом для качественного отдыха на природе, оздоровления. Национальный 

комитет Германии по туризму germanytourism, имеющий 516000 подписчиков, выклады-

вает контент, показывающий архитектуру и историю Германии, от маленьких городков, 

до огромных небоскребов.  

Таким образом, анализируя контент в социальных сетях, мы видим, что можно управ-

ляемо создавать имидж туристкой дестинации, делая упор на определенные точки, а также 

формировать определенное восприятие дестинации в сотрудничестве с инфлюенсерами. 
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