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Аннотация. В статье рассматривается клиентский путь потребителя туристских 
услуг в новой фиджитал-среде, которая представляет собой пересечение и совмещение 
физического пространства и цифрового пространства, создавая явление, которое все ак-
тивнее возникает в современно мире информационно-коммуникационных систем, цифровых 
сервисов и мобильных приложений, гаджетов и технологий. В работе приведена краткая 
систематизация подходов к рассмотрению этапов клиентского пути, описаны особенности 
отдельных точек контакта в сфере туризма, рассмотрено влияние фиджитал-среды на 
трансформацию клиентского пути в туризме, сделан акцент на таких цифровых тех-
нологиях как виртуальная и дополненная реальности и направлениях их использования в 
отдельных точка контакта туриста с турпродуктом и дестинацией.  

Ключевые слова: фиджитал, цифровая среда, AR/VR реальность, дестинация, путь 
клиента 
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Abstract. The article discusses the client journey of the consumer of tourist services in a new 
phygital environment, which is the intersection and combination of physical space and digital 
space, creating a phenomenon that is increasingly emerging in the modern world of information 
and communication systems, digital services and mobile applications, gadgets and technologies. 
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1. ВВЕДЕНИЕ
Сегодня уже стала очевидной не-

обходимость максимально возможного 
взаимодействия в любой сфере бизнеса с 
клиентами, формирования индивидуаль-
ного подхода к потребителю со стороны 
производителя, обеспечения комфортно-
го и клиентоцентричного обслуживания 
для создания общего благоприятного 
впечатления от покупки и формирования 
устойчивой лояльности потребителя. 
Впечатления становятся сегодня товаром 
наряду с продуктами и услугами, и все 
большее число потребителей «ориенти-
ровано» именно на этот товар. И хотя 
«экономика впечатлений», — это скорее 
некий образ, нежели реально работающая 
экономическая модель, но именно впечат-
ления, которые может предложить произ-
водитель/продавец своему потребителю/
покупателю становятся неотъемлемой 
частью современного товарного рынка.  
В туризме как в сфере услуг, которую 
обычно в первую очередь называют частью 
экономики впечатлений, предполагается 
наличие впечатлений (новых, неожидан-
ных, запоминающихся, развивающих  
и пр.) в качестве обязательного элемента 
любого туристского продукта. При этом 
впечатления должны сопровождать путе-
шественника начиная от зарождения идеи 
путешествия и до его завершения, если 
он все же решился отправиться в поездку. 
Развитие информационных и цифровых 
технологий спущенным образом меня-
ет всю реальность туристской поездки.  
Трудно представить современного туриста 
без гаджета с большим число разнообраз-
ных мобильных приложений, которые 
сопровождают его и помогают ориентиро-
ваться в новых дестинацих. Совмещение 
физического и цифрового пространств  
породило новую фиджитал-среду, которая 
воспринимается уже как естественная прак-
тика офлайн и онлайн взаимности межу 
всеми участниками туристского рынка.

2. ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ 
Современна концепция маркетинга де-

кларирует важность создания позитивного 
впечатления у потребителей о компании 
и товаре (продукте или услуге) на каждом 
этапе обслуживания клиентов. В качестве 
инструмента, который активно использу-
ется в рамках данной концепции разраба-
тывается «карта пути клиента» (Customer 
Journey Map (CJM). В общем случае такая 
карта — это визуальное представление 
точек контактов «потребителя с продук-
том, сервисом, компанией или брендом 
через разные каналы в определенный 
период времени» [1, с. 94]. Особенности 
взаимодействия прописываются в каждой 
из точек контакта на пути к получению 
желаемого результата, при этом важно 
определить те впечатления, которые будут 
«предложены» потребителю и какие он 
должен получить на каждом этапе клиент-
ского пути. Задачи CJM — ориентировать 
бизнес на клиента, на его интересы и на 
его предыдущий потребительский опыт; 
оценить положение клиента в компании 
и учесть интересы клиента при разработке 
следующих продуктов или услуг. Исполь-
зование данного инструмента — карты 
пути клиента — находит применение и 
туризме, но как в любой сфере деятель-
ности имеет свои особенности и концеп-
туальные подходы. 

Исследованиям клиентского опыта/
клиентского пути в индустрии туризма 
и гостеприимства уделяется достаточ-
ное внимание в зарубежной практике  
[2; 3; 4]. Так, К. Лемон и П. Верхуф предла-
гают рассматривать клиентский опыт как 
«многомерную конструкцию, фокусирую-
щуюся на когнитивных, эмоциональных, 
поведенческих, сенсорных и социальных 
реакциях клиента на предложения фирмы 
на протяжении всего клиентского пути» 
[5, с. 71]. Интересный подход можно 
встретить в работе [6], в которой авторы 
акцентируют внимание на том, что опыт 

The paper provides a brief systematization of approaches to considering the stages of the customer 
journey, describes the features of individual points of contact in the field of tourism, considers the 
influence of the phygital environment on the transformation of the customer journey in tourism, 
focuses on such digital technologies as virtual and augmented reality and the directions of their use 
in certain areas point of contact of the tourist with the tourist product and destination.
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клиента следует анализировать в трёх 
плоскостях, объединяющих цифровую, 
физическую и социальную сферы. Такой 
подход кажется в современной бизнес-
практике, все в большей степени объеди-
няющий как физический, так и цифровой 
миры, важным направлением реализации 
управленческих задач, а также дальнейше-
го исследовательского поиска. 

Существуют различные взгляды на 
выделение этапов формирования потре-
бительского опыта в сфере туризма, это 
является отправной точной для создания 
CJM и фиксации отдельных зон контакта 
потребителя с туристским продуктом на 
каждом из этапов формирования потре-
бительского опыта. Наиболее обобщённое 
видение предполагает разделение всего 
процесса на три этапа: «подготовитель-
ный этап перед поездкой, этап активного 
туризма и этап размышлений после по-
ездки» [7, с. 16]. При этом каждый из 
этих этапов может быть дополнительно 
разделён на отдельные элементы, уточ-
няющие конкретные поэтапные задачи 
потребителя и ответные действия актора 
туристского рынка. Так, на подготови-
тельном этапе, которой «проходит» турист 
до поездки, ему необходимо найти и со-
брать релевантную информацию, что по-
зволит сформировать интерес и принять 
адекватное решение: отправляться или 
не отправляться в путешествие. В рамках 
активного этапа для туриста важно иметь 
доступ к таким сервисам как навигация 
по дестинации, размещение, связь, экс-
курсии, безопасность и др. элементы 
активного взаимодействуя с территорией. 
Заключительный этап — это оценка пу-
тешествия, воспоминания и трансляция 
своего туристского опыта и полученных 
впечатлений различными способами со-
циальным сообщаем, к которым турист 
принадлежит [7].

В работе [8] автор предлагает выделять 
четыре стадии в рамках исследования кли-
ентского опыта/клиентского пути, среди 
которых: стадия формирования осведом-
ленности о пункте назначения, стадия 
рассмотрения и планирования поездки, 
стадия опыта пребывания в дестинации, 
стадия распространения впечатлений 
после путешествия, когда турист делится 
своими «пиковыми» впечатлениями и 

эмоциями в социальных сетях, транс-
лируя свой «опыт среди семьи, друзей и 
сверстников» [8, с. 17].

Укажем, что современная модель 
пути клиента становится все более раз-
вёрнутой с точки зрения фиксации от-
дельных «точек контакта». Так, согласно 
подходу М. Либермана и Э. Кейлеса, 
«клиенты проходят через восемь раз-
личных «циклонов» на пути принятия 
сложного решения о покупке продукта» 
[9]. Такой подход можно встретить в ряде 
работ, например, в работе [10], в которой 
авторы выделяют следующие этапы пути 
потребителя (туриста): желание, поиск, 
выбор турпродукта, покупка (оплата), 
получение, пользование, поддержка (при 
необходимости обращение в компанию), 
«рекомендации компании и турпродукта 
другим потребителям» [10, с. 24]. 

Чем более подробно будет представ-
лена карта пути клиента с указанием и 
описанием максимального числа «точек 
контакта», тем более точными будут 
управленческие решения, принимаемые 
руководством турфирмы в части общения 
с клиентами. Однако есть один серьёзный 
фактор, который сегодня оказывает за-
метное влияние на подходы к формиро-
ванию карты пути клиента туристской 
фирмы. Этот фактор — информационные 
и цифровые технологии, которые делают 
потребителя все более самостоятельным 
на рынке туристских услуг. 

Как указывает Н.А. Щетинина «Раз-
витие информационных технологий ока-
зало существенное влияние на процесс 
принятия потребительских решений. 
Многие стадии процесса продажи переш-
ли в виртуальную среду. Современный 
потребитель активно использует удобные 
сайты-агрегаторы для быстрого сравнения 
существующих рыночных цен, социаль-
ные сети и общается с реальными потре-
бителями» [11]. При этом подчеркнём, 
что производители «внедряют технологии 
цифровизации для повышения эффек-
тивности предоставления продуктов  
и услуг, а также усиления интеграции с 
клиентами» [12, с. 195]. 

Современные информационные и 
цифровые технологии становятся мощ-
ным инструментом, позволяющим решать 
множество задач: «создавать «активное» 
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информационное пространство, форми-
ровать виртуальные туристские продуты 
и представлять аттракции в режиме 
онлайн, оптимизировать процессы 
коммуникации туристов и субъектов 
туристского бизнеса, экономить время 
и иные ресурсы всех участников бизнес-
процессов» [13, с. 257]. Это делает более 
технологичным и комфортным самосто-
ятельное планирование маршрута путе-
шествия. Повышение самостоятельности 
туриста как потребителя отдельных услуг 
индустрии гостеприимства с использова-
нием сети Интернет, мобильных и иных 
современных цифровых технологий и 
гаджетов, меняет и профиль «клиент-
ского пути». Как указывают Дж. Бек, 
М. Райнольди и Р. Эггер в своей работе 
2019 г., «новые технологии, такие как 
дополненная и виртуальная реальность, 
меняют способы, которыми путеше-
ственники вдохновляются, бронируют, 
планируют и получают опыт путеше-
ствий, превращая физический путь кли-
ента» [14] в новую реальность, которая 
соединила физический и цифровой опыт 
клиента, трансформируя их в едином 
формате фиджитал-среды (physical + 
digital), в котором объединяется разно-
плановый опыт клиента «бесшовным» 
образом. Сегодня субъекты рынка, стре-
мящиеся к повышению собственной 
конкурентоспособности, рассматривают 
фиджитал-среду как новую возможность 
взаимодействия с клиентами [15]. 

Фиджитал-среда позволяет в макси-
мальной степени (на данном этапе разви-
тия цифровых технологий) удовлетворять 
индивидуальные потребительские запро-
сы, адаптировать продукт или услугу под 
конкретные ожидания клиента во всех 
точках контакта с ним [16]. Тем самым 
новые цифровые технологии создают 
ситуацию на рынке, когда конечный 
потребитель перестаёт искать различия 
между офлайн и онлайн мирами, между 
физическими и цифровыми объектами, 
он нацелен на новый потребительский 
опыт, который постоянно переходит из 
одного мира в другой. Когда бизнес-ак-
тор не может предложить такой переход 
и обеспечить «смешенную реальность» 
своему потребителю, он рискует быть вы-
тесненным с рынка [17]. 

Процесс формирования фиджитал-
среды меняет путь клиента и в туризме, 
изменяя не только сами точки контакта 
с туристским продуктом, но и ожидания 
клиента в каждой такой точке. Факти-
чески можно говорить о новом феноме- 
не — о «цифровом туристе» или «цифро-
вом путешественнике». Такое название 
«отражает особенности и их предпочтения 
в части информационно-коммуникаци-
онного сопровождения путешествия» 
[18, с. 197]. Такие туристы предъявляют 
высокие требования к качеству цифрового 
сервиса на всех этапах взаимодействия с 
продуктом. 

3. МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
При проведении исследования при-

менялись:
— метод содержательного анализа и 

систематизации теоретических положе-
ний, связанных с изучением подходов к 
построению карты пути клиента в туризме 
с учётом различной периодизации в от-
дельных подходах; к определению новой 
дефиниции «фиджитал-среда», термина, 
связанного с совмещением физического 
и цифрового пространств в результате 
развития информационных и цифровых 
технологий; 

— метод анализа фактографической 
информации о практике использования 
технологий дополненной реальности и 
виртуальной реальности при создании и 
продвижении туристского продукта.

4. РЕЗУЛЬТАТЫ И ДИСКУССИЯ
Рассмотрим особенности клиентского 

пути туриста в фиджитал-среде, способы 
предоставления актуальной информации 
для туристов на каждом отдельном этапе 
с учетом использования таких новых 
цифровых технологий как дополненная 
и виртуальная реальности. Путь туриста 
в фиджитал-среде включает этапы, взаи-
мосвязь которых может быть представлена 
в форме замкнутой последовательности 
(рис. 1).

Рассмотрим каким образом исполь-
зуются и могут использоваться новые 
цифровые сервисы дополненной (AR) и 
виртуальной (VR) реальности при вза-
имодействии с клиентом, с учётом по-
этапного прохождения туристом своего 
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клиентского пути. Как отмечают многие 
авторы: виртуальная реальность — это 
презентация существующих либо не су-
ществующих объектов, а дополненная ре-
альность — расширение опыта и создание 
новых впечатлений. 

Укажем, что при описании направле-
ний использования AR/VR сервисов, мы 
воспользовались классификацией, при-
ведённой О.Б. Ярош, который под вир-
туальной реальностью (VR-реальность) 
понимает «физическое взаимодействие 
с иммерсивными средами и контентом, 
использование VR устройств, интерфей-
сы мозг-компьютер», под дополненной 
реальностью (AR-реальность) — «при-
ложения дополненной реальности, рас-
познавание объектов в режиме реального 
времени QR коды, RFID карты, iBeacon и 
Bluetooth маячки, биометрия, геолокация 
и др.» [16, c. 97]. 

Первый этап клиентского пути туриста: 
осознание и формирование желаний, 
вдохновение и предчувствие нового 

путешествия, планирование
На этом этапе потребитель туристских 

услуг ищет информацию на компьютере 
или мобильном устройстве, заходит на 
сайты дестинаций и туристских объектов, 
заглядывает в социальные сети, изучает 
отзывы и комментарии путешественни-

ков, просматривает изображения, видео 
или рекламные ролики [20].

На этом этапе клиентского пути важно 
максимально полно и красочно пред-
ставить туристу объект его будущего по-
сещения, добиться по возможности опре-
деленной «осязаемости», так как характер 
туристских услуг не позволяет провести 
реальное тестирование турпродукта до 
его потребления. И здесь технологии AR  
и VR могут быть использованы для созда-
ния иллюзии осязаемости, включенности, 
вызывать любопытство и вдохновить 
туриста на путешествие. Ментальные 
образы, которые создаются с исполь-
зованием VR-сервисов положительно 
влияют на туристскую привлекательность 
дестинации. Режим предварительного 
просмотра предлагает более «захваты-
вающий» контент и информационную 
интерактивность, что стимулирует по-
тенциальных туристов стать активными 
путешественниками [21]. 

Технологии AR можно использовать, 
чтобы помочь клиентам визуализировать 
контент, связанный с пунктом назначе-
ния, оживить его и получить информацию 
в формате «реального мира», отображая 
информацию в виртуальном простран-
стве. Дополненная реальность может стать 
одной из самых перспективных тенденций 
в сфере туристского маркетинга, по-

Рис. 1. Путь потребителя туристских услуг в фиджитал-среде
(Source: составлено авторами на основе работы [19])
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скольку предоставляет инновационный 
инструмент для повышения вовлечен-
ности клиентов [22]. При этом не целе-
сообразно полностью отказываться от 
традиционных форматов представле-
ния информации (буклеты, брошюры, 
листовки), учитывая интересы отдель-
ных категорий туристов, не готовых  
к полному цифровому переходу, хотя 
нужно понимать, что виртуальная ре-
альность — это туристическая брошюра 
будущего. Использование AR и VR техно-
логий фактически работает в парадигме 
«маркетинга впечатлений» и на этапе 
принятия решения о поездке пользовате-
ли могут принимать более обоснованные 
решения, пережив виртуальный опыт по-
сещения дестинации. 

Второй этап пути клиента в туризме: 
бронирование транспортных услуг,  
отеля, экскурсий и других сервисов 
На сегодняшний день примеры при-

ложений AR и VR на этапе бронирова-
ния, особенно для полного погружения, 
встречаются относительно редко. Скорее 
сегодня превалирует совместный эффект 
виртуальной реальности и онлайн-сер-
висов бронирования [19]. AR/VR всегда 
следует рассматривать как инструмент, ко-
торый предоставляет путешественникам 
возможность дополнительной полезной 
информацией в стимулирующей форме, 
чтобы повысить качество бронирования и 
путешествия. В основном эти технологии 
применяются при бронировании мест 
размещения. Так, при выборе номера в 
отеле с использование VR-технологии, 
необходимо зайти на сайт, выбрать но-
мер в онлайн-формате и после выбора 
конкретного номера можно посмотреть 
3D модель номера [23]. Крупные гости-
ничные сети (Marriott, Holiday Inn и др.) 
используют виртуальную реальность для 
демонстрации отельных номеров и инфра-
структуры клиентам: можно оценить удоб-
ство комнат, комфорт ресторана, увидеть 
интересные локации рядом с отелем [24]. 
Это позволяет получить более осязаемый 
предварительный опыт от процесса бро-
нирования мест размещения до поездки 
в дестинацию.

Однако, уже стали появляться и при-
ложения, помогающие при бронирова-

нии билетов в пункт назначения. Так, 
AR-технологии позволяет путешествен-
никам быстро просмотреть детали, 
прежде чем принять решение и за-
бронировать место. Используя смарт-
фон или планшет, пользователь может 
легко проверить, достаточно ли места 
для ног возле выбранного сидения и 
какие он сможет использовать цифро-
вые развлечения в полете. Например,  
компания Airbus уже экспериментирова-
ла с подобными AR-сервисами, запустив 
приложение iflyA380. Уже разработано 
приложение App in the Air, помогаю-
щее на этапе бронирования сравнить  
в AR-реальности размер своего багажа 
с допустимой авиакомпанией ручной 
кладью для прохода в салон [25]. 

Третий этап пути клиента в туризме: 
дорога к месту назначения 

Предоставление беспрепятственного 
и повсеместного доступа к информации, 
связанной с поездками, может быть об-
легчено с помощью мобильных и беспро-
водных технологий. В основном исполь-
зуются приложения-карты с функцией 
навигации и прокладки маршрута, поиска 
объектов по карте, получения справочной 
информации и пр. (например, Google 
Карты, Яндекс.Карты) [26]. Но есть 
приложения, которые используют и AR-
технологии, так приложение «Hud Way», 
предлагает водителям проекционные дис-
плеи для их автомобилей, показывающие 
правильное направление, не отвлекая 
водителя [19]. На пути к дестинации  
AR/VR-сервисы могут помочь туристу не 
только «сориентироваться на местности», 
но могут использоваться для развлечения 
и для получения информации. Особенно 
удобно в этом случае технологии AR-
реальности, поскольку «пользователь 
может увидеть дополненную реальность 
где угодно, с мобильника, проходя по 
улице, увидев рекламный билборд» [27, 
c. 54]. Некоторые авиакомпании уже на-
чинают использовать VR-очки в качестве 
развлекательной опции вместо экранов 
на спинках кресел [25]. Практика пока-
зывает, что огромное число пользователей 
использует AR-приложения через мобиль-
ные устройства, что делает технологию 
весьма удобной. 
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Четвёртый этап пути клиента в туризме: 
пребывание в дестинации

Помощником, расширяющим воз-
можности «самострельного» туриста в 
части знакомства с дестинацией, опять 
же становятся AR/VR-приложения.  
Так, российская компания Helmeton, 
которая специализируется на разработке 
VR/AR проектов, запустила приложение 
ARTourism, которое использует техно-
логии дополненной реальности в сфере 
туризма. Авторы указывают, что в дестина-
ции AR можно использовать как удобный 
инструмент показа достопримечательно-
стей, интересных локаций, ресторанов и 
пр., при этом можно посмотреть как вы-
глядели эти объекты в предыдущие годы 
или оценить некоторое видение будущего 
этих объектов. Например, приложение 
Augmented Asbury Park показываете во 
временной ретроспективе улицы городов 
штата Нью-Джерси в США. Приложение 
CityGuideTour проведет туриста по инте-
ресным местам Флоренции с элементами 
геймификации [28]. AR-приложения 
могут использоваться в целях определе-
ния максимально удобного маршрута с 
использованием городского транспорта. 
Например, приложение Bus Times London, 
применяя дополненную реальность по-
могает туристу найти нужную остановку 
общественного транспорта [29], ори-
ентируя его на местности в незнакомой 
дестинации. 

Музеи также уже включают в свой 
арсенал цифровые технологии для повы-
шения качества обслуживания посетите-
лей. Предоставление музейного контента 
дополнительно на личных устройствах 
пользователей может сделать пользова-
тельский опыт еще более естественным и 
интуитивно понятным. 

Сегодня технологии VR/AR позволяют 
музеям по-новому вести экспозиционную 
деятельность, расширяя пространство и 
усиливая впечатления, диджитализируя 
выставки и экспозиции. С помощью 
специального оборудования посетители 
могут увидеть утраченные артефакты, по-
бывать в различных точках мира, реально 
не меняя своей локации. VR-технологии 
повышают общее впечатление от экспози-
ции. AR-технология позволяет с помощью 
телефона и QR-кода увидеть несуще-

ствующие предметы в их 3D-реализации 
и услышить экскурсию от аудиогида. 
Сегодня многие музеи России активно 
подключились к процессу использования 
новых технологий [29]. Например, Мо-
сковский центр современного искусства 
«М’АРС» организовывает выставки рос-
сийских и зарубежных художников, арт-
представления, виртуальные инсталля-
ции. «М’АРС» представляет выставочные 
арт-проекты и перформансы с эффектом 
иммерсии и тактильного ощущения [30]. 
Центральный выставочный зал «Манеж» 
в Санкт-Петербурге в 2021 г. предста-
вил одну из выставок с применением  
VR/AR-технологий — «New Nature Recycle 
Group». Посетитель выставки скачивает 
приложение «Recycle Group» на смартфон, 
после получает доступ к аннотациям и до-
полненной реальности [31]. В Нижегород-
ском государственном художественном 
музе после обновления экспозиционного 
зала Маковского в музейном пространстве 
появились VR-технологии, посетитель в 
виртуальной реальности «погружается» 
в картину «Воззвание Минина» и оказы-
вается в мастерской с самим художни-
ком [32]. Это лишь некоторые примеры 
использования VR/AR-технологий в 
дестинации для создания более ярких и 
запоминающихся впечатлений у туриста. 

Пятый этап пути клиента в туризме: 
воспоминания и рефлексия 

Фаза после путешествия — это обмен 
опытом после возвращения домой. И хотя 
многими моментами путешествия турист 
делиться через видео и фотографии из 
самой дестинации, однако большинство 
впечатлений все же транслируется че-
рез различные социальные сети после 
возращения из поездки. Исследования 
показывают, что обмен положительным 
опытом путешествий может привести к 
еще более положительной оценке всего 
туристского опыта [19]. Поэтому кана-
лы социальных сетей рассматриваются 
сегодня как значимые инструменты для 
улучшения и сохранения положительных 
впечатлений после поездки. Так, соци-
альная сеть ВКонтакте и её материнская 
структура VK Group используют пока 
только эффект дополненной реальности. 
В то же время, зарубежные социальные 
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сети ежегодно инвестирует в создание 
социальных сервисов не только с допол-
ненной, но с виртуальной реальностью, 
а также в платформы метавселенных, 
миллиарды долларов [33]. 

Тем самым, процесс интеграции до-
полненной и виртуальной реальности в 
социальные сети идет достаточно интен-
сивна, а это, в свою очередь, предоставля-
ет возможности для более технологичного 
и яркого обмена впечатлениями между 
туристами в социальных сетях.

5. ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Приведённый краткий обзор возмож-

ностей использования AR/VR-технологий 
на отдельных этапах клиентского пути 
показывает, как новые цифровые сервисы 
могут влиять, воздействовать и изменять 
восприятие всего процесса путешествия 
туриста, создавая новую фиджитал-ре-
альность, когда границы между привыч-
ным миром и диджитал миром размыты, 
когда туристы не только воспринимают 

дестинацию как физическую географи-
ческую локацию, но и взаимодействуют с 
виртуальной информацией и контентом, 
который усиливает красочность воспри-
ятие, расширяет временные границы, 
обеспечивает нестандартные ощущения. 

Однако необходимо помнить, что ис-
пользование технологий — это эволюци-
онное и основанное на практике явление, 
цифровые инструменты должны быть 
гибкими и адаптивными к конкретным за-
дачам и конкретным этапам клиентского 
пути туриста. Цифровые инструменты, 
предлагающие ненужные возможности, 
не только бесполезны, но и могут стать 
проблемой, перегружая потребителя ин-
формацией [34], а производителя — нео-
боснованными издержками. Мы согласны 
с авторами, которые говорят, что только 
время станет тем арбитром, который по-
кажет какие «новые реалии» останутся 
в индустрии туризма и повлияют на тот 
путь, который проходит каждый турист, 
путешествуя за новыми впечатлениями. 
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