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Опыт работы с клиентами, планирующими свой отдых, позволяет выде-
лить основные проблемы, в рамках которых туристическим компаниям при-
дется строить свои предложения в ближайшие годы [1]. Ниже представлены 
пять основных проблем, с учетом которых необходимо планировать стратегии 
развития туристической отрасли в измененных условиях с учетом особенно-
стей цифровой экономики.

1. Переход к экономике опыта. «Опыт» подразумевает доступ к культурам 
других людей, их образу жизни, питанию и окружающей среде. Туризм пере-
стает быть индустрией сервиса, предлагающей услуги в сфере перемещения, 
размещения и питания, а становится индустрией опыта [2]. В настоящее время 
на отдыхе турист в большей степени хотел бы предпринять действия, формиру-
ющие его новые эмоции (принять участие в событиях, получить новые навыки 
и т. п.), чем подтвердить факт посещения территории. Даже в секторе роско-
ши мы видим богатых людей, которые с большей вероятностью тратят деньги 
на опыт, чем на объекты (люди ценят воспоминания больше, чем физические 
вещи).

2. Избыточный туризм (overtourism). На протяжении десятилетий боль-
шинство туристических направлений пытались привлечь как можно больше 
туристов, не думая о том, что могут быть ограничения, учитывающие столкно-
вения интересов местных жителей и туристов. В настоящее время различные 
горячие точки туризма переживают «перенапряжение», когда цены на аренду 
вытесняют местных арендаторов, чтобы освободить место для отдыха. В ре-
гиональном развитии туризм не является панацеей и приносит с собой допол-
нительную антропогенную нагрузку на территории. «Правильный» тип туриз-
ма – создание максимальной выгоды для местной экономики с минимальным 
социальным и экологическим воздействием [3].

3. Конец маркетингового «рая» в туризме. Одна из маркетинговых идей, 
разработанных и эксплуатируемых индустрией туризма, заключалась в том, 
чтобы побудить людей думать, что они могут оставить все свои проблемы 
и убежать в «рай». Придерживаясь этой линии, индустрия не рассказывала ту-
ристам всю правду о территории (которую они в любом случае обнаруживали 
по прибытии), что серьезно ограничивало возможность туризма помогать в ре-
шении территориальных проблем.
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4. Глобальное потепление и загрязнение CO2. Мы живем в мире, в котором 
большинство энергоресурсов некоторых стран поступает из возобновляемых 
источников, но по-прежнему нет более чистой, более зеленой альтернативы 
авиационному топливу. Усилия туристической отрасли сосредоточены на эф-
фективности, которая выражается в росте числа рейсов, а соответственно ведет 
к углеродным смещениям.

5. Психологическое ограничение свободы передвижения. Наибольшим 
достижением индустрии туризма можно считать объединение людей лицом к 
лицу – местных жителей и путешественников. Однако в последнее время в не-
которых частях мира растет страх перед людьми, которые отличаются друг от 
друга, включая беженцев и иммигрантов, а также людей с различными рели-
гиозными убеждениями. Это ограничение свободы передвижения становится 
одной из серьезных проблем туристической отрасли.
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Теория реверс-маркетинга (обратного маркетинга) предполагает активиза-
цию процессов, способных побуждать клиентов проявлять активность. В усло-
виях реверс-маркетинга потенциальные клиенты самостоятельно осуществля-
ют поиск предложений, устанавливают отношения с компаниями и развивают 
сотрудничество.

В материале приведены рекомендации по развитию в туристических ком-
паниях реверс-маркетинга, направленного на побуждение у клиентов желаний 
повторных обращений.

В первую очередь отметим, что предпосылками для развития реверс-мар-
кетинга должно стать исследование по сегметированию рынка. Результаты ис-
следования должны позволить сформировать портреты потенциального клиен-
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