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Аннотация. Пандемия COVID-19 серьезно повлияла на мировую экономику, 

разрушив туристическую отрасль во всем мире. Целью данной статьи является 

изучение инноваций как способа преодоления экономических последствий 

пандемии для международного туристического рынка. Авторами рассмотрены 

четыре подхода к управлению кризисами и бедствиями. Исследование фокуси-

руется на инновациях, внедряемых для борьбы с последствиями пандемии 

COVID-19. Данные были изучены с помощью контент-анализа. С точки зрения 

тем исследований авторами выявлены три исторических направления изучения 

инноваций в сфере услуг. Авторами рассмотрены следующие типологии инно-

ваций: инкрементальные, радикальные, сервисные, продуктовые, процессные, 

маркетинговые, организационные, технологические. Пандемия привела к тому, 

что компании стараются внедрять инновации на организационном уровне. Из-

менения потребительского спроса приводят к модификации и переосмыслению 

предложений туристской сферы и, как следствие, изменению бизнес-

деятельности/возможностей. В какой-то форме самоизоляция высветила по-

требность в креативных решениях для путешествий. Таким образом, появились 

технологические решения, помогающие компенсировать ограничения в физи-

ческой среде, в которой виртуальная реальность выходит на первый план, поз-

воляя путешественникам познакомиться с пунктом назначения. 
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Abstract. The COVID-19 pandemic has severely impacted the global economy, 

devastating the tourism industry around the world. The purpose of this article is to 

explore innovation as a way to overcome the economic impact of the pandemic on 

the international tourism market. The authors reviewed four approaches to managing 

crises and disasters. The study focuses on innovations being introduced to combat the 

effects of the COVID-19 pandemic. The data was explored using content analysis. In 

terms of research topics, the authors identified three historical areas for studying in-

novation in the service sector. The authors considered the following typologies of in-

novations: incremental, radical, service, product, process, marketing, organizational, 

technological. The pandemic has led companies to try to innovate at the organiza-

tional level. Changes in consumer demand lead to the modification and rethinking of 

tourism offerings and, as a result, changes in business activities/opportunities. In 

some form, lockdown has highlighted the need for creative travel solutions. Thus, 

technological solutions have emerged to help offset the limitations in the physical 

environment in which virtual reality comes to the fore, allowing travelers to experi-

ence their destination. 
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Введение (Introduction). Система 

туризма и ее компоненты крайне чувстви-

тельны и уязвимы к любым циклическим 

изменениям. Экономические кризисы, во-

оруженные конфликты, терроризм, эпиде-

мические вспышки оказывают влияние на 

местную, региональную, национальную и 

глобальную туристскую систему. В насто-

ящее время многие страны сильно зависят 

от туризма и испытывают драматические 

последствия от воздействия COVID-19 со 

стороны занятости населения и потери до-

хода как предприятия, так и национально-

го. 

Туризм в течение нескольких десяти-

летий быстро рос во всем мире, являясь 

важным источником экспортных доходов 

для многих стран, на которые приходится 

около 10% мирового ВВП (Duc Pham, 

Dwyer, Su and Ngo, 2021). С сильным ха-

рактером социального взаимодействия от-

расль склонна к спаду, терроризму, сти-

хийным бедствиям и инфекционным забо-

леваниям. За последние 25 лет мир подвер-

гался ряду событий, которые повлияли на 

выездные потоки, включая региональные 

эпидемии, финансовые кризисы и теракт 

11 сентября. Но ни один из них не привел 

к долгосрочному спаду в туристском сек-

торе. Гослинг С., Скотт Д. и Холл М. 

утверждают, что COVID-19 оказывает 

трансформирующее влияние на туризм, 

приводя к постоянному сокращению биз-
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неса, особенно MICE-индустрии (Gossling, 

Scott and Hall, 2021). Другие исследователи 

предполагают, что период кризиса высво-

бодит отложенный спрос, что приведет к 

быстрому оживлению в сфере путеше-

ствий (Croes, Ridderstaat and Rivera, 2018). 

Пандемии влияют на экономику одновре-

менно как со стороны предложения, так и 

со стороны спроса. Конечно, скорость вос-

становления спроса будет зависеть от ряда 

факторов, в том числе от государственной 

политики, восстановление доверия потре-

бителей и влияния технологических изме-

нений.  

Восстановление туристского бизнеса 

зависит от четырех факторов: среда после 

пандемии, принятие управленческих ре-

шений самой компанией, поведение по-

требителей после COVID-19 и государ-

ственные меры. Восстановление в пост-

пандемийный период требует всесторон-

него понимания микро- и макросреды биз-

неса. Решение туристской компании воз-

обновить или продолжить свою деятель-

ность сильно зависит от уровня эффектив-

ности и способности участвовать в конку-

рентной гонке. Действия во время панде-

мии требуют немедленного обеспечения 

безопасности помещений, финансовых 

вливаний в инновации, быстрого создания 

новой потребительской ценности и приня-

тия более высоких уровней риска (Morrish 

and Jones, 2020). 

Цель исследования (The aim of the 

work). Цель исследования – изучение ин-

новаций как способа преодоления эконо-

мических последствий пандемии для меж-

дународного туристического рынка. В ка-

честве метода исследования применен 

контент-анализ. С практической стороны 

статья раскрывает обилие типов иннова-

ций и их возможности. Актуальность ис-

следования обусловлена необходимостью 

повышения спроса и возобновления ту-

ристского потока из-за ограничений 

COVID-19.  

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods).  Существу-

ющие исследования выявили сильную 

связь между воспринимаемым риском и 

снижением готовности к покупке (Nardi, 

Teixeira, Ladeira and Oliveira Santini, 2020). 

Хорошо известно, что риск, кризисы и 

бедствия влияют на намерение туристов 

путешествовать в целом, а также их готов-

ность посетить конкретные направления. 

Предполагаемые риски, влияющие на ре-

шение о поездке, подразделяются на физи-

ческий, психологический, финансовый и 

временный типы рисков, а также риск то-

го, что путешествие может не оправдать 

ожиданий (Roehl and Fesenmaier, 1992). 

Эпидемии традиционно считались одними 

из наиболее важных сдерживающих фак-

торов для путешествий, поскольку они 

значительно усиливают опасения по пово-

ду безопасности среди туристов и обост-

ряют практически все вышеупомянутые 

типы воспринимаемых рисков (Scott, Laws 

and Prideaux, 2008). Психометрическая мо-

дель восприятия риска предполагает, что 

восприятие риска различается среди людей 

и что объективный риск (или экспертная 

оценка риска) и субъективно воспринима-

емый риск могут различаться (Slovic, 

1987). Социальное дистанцирование, меры 

гигиены и приложения для отслеживания 

снижают восприятие риска и повышают 

готовность бронировать поездки, однако 

эти меры также могут негативно сказаться 

на отдыхе (например, некоторые места за-

крыты или доступ ограничен).  

Хуан Ю.К., Ценг Ю.П. и Петрик 

Дж.Ф. определили 11 моделей управления 

кризисами и стихийными бедствиями и 

резюмировали их в четыре подхода. Эти 

четыре подхода по-прежнему актуальны 

(Huang, Tseng and Petrick, 2008).  

Первый подход – это подход жизнен-

ного цикла. Он делит управление кризиса-

ми/стихиями на различные этапы, напри-

мер, три фазы (предсобытийная, экстрен-

ная, послесобытийная) или шесть фаз 

(предсобытийная, продромальная, экс-

тренная, промежуточная, долгосрочная и 

разрешение). Модель Фолкнера Б. – одна 

из широко используемых моделей в тури-

стической сфере, включающая шесть фаз 
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управления кризисом, а именно: подготов-

ка к событию, мобилизация ресурсов, не-

медленные действия, усилия по восстанов-

лению, оценка и обзор произошедшего 

(Faulkner, 2001).  

Второй подход – это модель страте-

гического управления, в которой описаны 

общие шаги управления кризисом и выхо-

да из него. Тремя основными компонента-

ми этого процесса являются формирова-

ние, внедрение и оценка управления. Од-

ним из примеров такого подхода является 

исследование ученых Це А., Со С., Син Л., 

разработавших стратегию в ответ на 

вспышку атипичной пневмонии (Tse, So 

and Sin, 2006). Исследователи применили 

метод Стаффорда Г. и его коллег (2002 г.): 

четырехступенчатые процедуры антикри-

зисного управления (т.е. категоризация 

кризиса, оценка ущерба, разработка такти-

ки и оценка эффективности) (Stafford, Yu 

and Armoo, 2002).  

Подход, ориентированный на дей-

ствия, является третьим методом антикри-

зисного управления. Механизмы антикри-

зисного управления в этом групповом 

списке подразумевают деятельность по 

управлению кризисными ситуациями в 

рамках четырех R: сокращение, готов-

ность, ответная реакция и восстановление 

(Wilks and Moor, 2004).  

Комплексный подход делит действия 

антикризисного управления на два типа: 

проактивные и реактивные. Упреждающие 

действия включают меры по обеспечению 

готовности к кризисному периоду, в то 

время как реактивные действия – это вос-

становление работы во время и после кри-

зиса. Эти четыре подхода не исключают 

друг друга и часто интегрированы в ком-

плексную модель. 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion).  Инно-

вационные стратегии следует относить ко 

второму подходу управления кризисами и 

бедствиями. Гостиницам необходимо пе-

реоценить текущие методы ведения бизне-

са и быстро разработать технологические 

новшества, защищающие здоровье и обес-

печивающие безопасность гостей. Сектор 

гостеприимства в большей степени под-

вержен воздействию COVID-19 из-за не-

обходимого взаимодействия с клиентами и 

типа бизнеса. Многие отели уже внедрили 

инновации в ответ на пандемию –  от про-

цедур, обеспечивающих повышенные 

стандарты гигиены и социальное дистан-

цирование, до корректировки политики 

бронирования и отмены.  

Эти технологии влияют не только на 

функционирование организаций, но также 

оказываются чрезвычайно полезными при 

решении социальных проблем. Например, 

передовые цифровые технологии широко 

применяются для тестирования, отслежи-

вания контактов и лечения людей от коро-

навирусной инфекции; для быстрой ре-

структуризации цепочек поставок; для 

поддержки удаленной работы и удаленно-

го образования, которое в будущем изме-

нит характер работы и образования
1
. Та-

ким образом, устойчивые инновации стали 

стратегическим приоритетом для любого 

типа организации, будь то бизнес, прави-

тельство или некоммерческое предприя-

тие. 

Тема инноваций интересовала иссле-

дователей на протяжении десятилетий. 

Уже в 1930-х годах основные теории ин-

новаций начали формироваться. Шумпетер 

Дж. (1934) считал, что экономическое раз-

витие связано с разработкой новых про-

дуктов, отличных от старых продуктов. В 

рамках все еще актуальной теории Шум-

петера инновации описывались как про-

цесс «созидательного разрушения, кото-

рый позволяет новым производствам или 

процессам заменить устаревшие в отрас-

ли» (Schumpeter, 1934).  

Некоторые ученые называют инно-

вации процессом использования творче-

ского мышления и действий для достиже-

                                                 
1
 Beyond coronavirus: The path to the next normal // 

McKinsey & Company. URL: 

https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-

systems-and-services/our-insights/beyond-coronavirus-

the-path-to-the-next-normal (Дата обращения: 

11.01.2022). 

https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/beyond-coronavirus-the-path-to-the-next-normal
https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/beyond-coronavirus-the-path-to-the-next-normal
https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/beyond-coronavirus-the-path-to-the-next-normal
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ния успеха путем изучения новых идей, 

таких как новая форма продукта, процесс, 

маркетинг, технологии, услуги и бизнес-

операции, которых не было ранее (Adams, 

Bessant and Phelps, 2006). Однако другие 

исследователи утверждали, что инновации 

не обязательно совершенно новый и рево-

люционный продукт. Дополнительные 

улучшения существующих систем являют-

ся необходимыми частями и этапами ин-

новаций, потому что инновации не прихо-

дят в отрасль в идеальном виде (Ribeiro 

and Cherobim, 2016).  

Исследователи часто рассматривают 

инновации с точки зрения двух уровней. 

Первый – инкрементальная инновация, от-

носится к форме инноваций, основанной 

на существующих технологиях или знани-

ях. С другой стороны, радикальные инно-

вации, включающие в себя инновации, со-

зданные с помощью новых технологий или 

знаний. Радикальные инновации создаются 

путем разрушения или подавления суще-

ствующей инфраструктуры (Ordanini and 

Parasuraman, 2011). Рассматривая эти два 

уровня инноваций в совокупности, Вудер 

С. и Бейкер С. (2012) определили сервис-

ные инновации как сочетание инноваций, 

связанных с технологическими нововведе-

ниями, деловой практикой, развитием зна-

ний, организационными структурами, и 

спросом с целью улучшения существую-

щих услуг поэтапным способом или разра-

боткой совершенно новых услуг радикаль-

ным образом (Wooder and Baker, 2012).  

Есть и другие параметры, по кото-

рым инновации классифицируются в лите-

ратуре. В Руководстве Осло предлагались 

наиболее обширные типологии инноваций: 

продуктовые, процессные, маркетинговые 

и организационные инновации
2
. Продук-

товая инновация – это новые или значи-

                                                 
2
 The measurement of scientific, technological and in-

novation activities. Oslo Manual 2018, Guidelines for 

collecting and using data on innovation // OECD Euro-

stat 4
th

 edition URL: 

https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/9718

996/KS-01-18-852-EN-N.pdf/7817c566-ef37-498a-

8786-a25c200318ae (Дата обращения: 11.12.2021). 

тельно улучшенные товары или услуги, 

основанные на технических или нетехни-

ческих улучшениях, особенно в процессе 

оказания услуг. Процессная инновация – 

это новый или значительно улучшенный 

процесс производства или поставки. Под 

маркетинговыми инновациями понимается 

новый маркетинговый метод или практика, 

предполагающие значительные изменения 

в продукте, размещении, продвижении или 

ценообразовании. Наконец, организацион-

ные инновации – это новый организацион-

ный метод в деловой практике, процессах, 

организации рабочих мест или внешних 

отношениях.  

С точки зрения тем исследований 

очевидны три исторических направления 

изучения инноваций в сфере услуг. Первое 

направление исследований сосредоточено 

на выявлении критических аспектов для 

разработки инноваций (Ottenbacher and 

Harrington, 2007). Второе направление ба-

зируется на типологиях и категориях ин-

новаций (Orfila-Sintes and Mattsson, 2009), 

а третье исследует факторы, которые мо-

гут повысить успех инноваций в сфере 

гостеприимства и туризма (Hjalager, 2002).  

Еще одна популярная тема, связанная 

с инновациями в сфере гостеприимства и 

туризма, связана с инновациями в техноло-

гиях (Shin and Kang, 2020).  

Кроме того, пандемия привела к то-

му, что отели внедряют новые инновации 

на организационном уровне. Эти органи-

зационные инновации касаются повыше-

ния экономической эффективности и ме-

тодов управления человеческими ресурса-

ми, принятых гостиничными фирмами во 

время пандемии. Наконец, несколько стра-

тегий, принятых отелями, можно назвать 

маркетинговыми инновациями. К ним от-

носятся, например, практика, связанная с 

программами членства в отелях. Напри-

мер, Hyatt Hotel Corporation объявил в 

феврале 2020 года о расширении статуса и 

преимуществ для членов клуба (Sharma, 

Shin, Santa-Maria Jesus and Nicolau Luis, 

2021).  

https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/9718996/KS-01-18-852-EN-N.pdf/7817c566-ef37-498a-8786-a25c200318ae
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/9718996/KS-01-18-852-EN-N.pdf/7817c566-ef37-498a-8786-a25c200318ae
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3859598/9718996/KS-01-18-852-EN-N.pdf/7817c566-ef37-498a-8786-a25c200318ae
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Инновации «продукт-процесс» могут 

стать прямым инструментом влияния на 

поведение потенциальных клиентов при 

принятии решений. С другой стороны, 

значительно более низкое влияние органи-

зационных инноваций указывает на то, что 

бизнес-методы, предлагаемые большин-

ством гостиничных компаний для борьбы с 

COVID-19, должны сопровождаться фун-

даментальными решениями, связанными с 

новыми способами предоставления услуг. 

Простое изменение деловой практики или 

внедрение новых маркетинговых методов 

для решения последствий пандемии недо-

статочно. В то время как характер гости-

ничных услуг традиционно характеризо-

вался как «высокотехнологичный и низко-

технологичный» опыт, Шин Х. и Кан Дж. 

показывают, что инновации в продуктах и 

процессах с помощью технологических 

инструментов могут трансформировать 

гостиничный сервис в «легкий и высоко-

технологичный» опыт (Shin and Kang, 

2020). В своем недавнем исследовании 

Риттер Т. и Педерсен К.Л. проиллюстри-

ровали процесс того, как текущая панде-

мия влияет на бизнес. Они обнаружили, 

что COVID-19 не имеет линейного харак-

тера и одинакового влияния на потреби-

тельский спрос разных сфер деятельности. 

Требования клиентов также колеблются в 

ходе кризиса. Изменения потребительско-

го спроса приводят к модификации и пере-

осмыслению предложений туристской 

сферы и, как следствие, к изменению биз-

нес-деятельности/возможностей (напри-

мер, перераспределение ресурсов, обуче-

ние сотрудников). Помимо требований 

клиентов, кризисы и стихийные бедствия 

могут также повлиять на действия внеш-

них заинтересованных сторон по бизнесу 

(Ritter and Pedersen, 2020).  

В какой-то форме самоизоляция вы-

светила потребность в креативных реше-

ниях для путешествий. Таким образом, по-

явились технологические решения, помо-

гающие компенсировать ограничения в 

физической среде, в которой виртуальная 

реальность выходит на первый план, поз-

воляя путешественникам познакомиться с 

пунктом назначения. Наряду с преимуще-

ствами быстрого развития технического 

оборудования и доступности приборов, 

виртуальная реальность позволяет пользо-

вателям испытать ощущение присутствия, 

даже если путешествие запрещено 

(Buhalis, Harwood, Bogicevic, Viglia, Beldo-

na and Hofacker, 2019).  

Технология виртуальной реальности, 

которая применялась в туризме как ин-

струмент «попробуй, прежде чем купить» 

до COVID-19 (Flavian, Ibanez-Sanchez and 

Orús, 2019), теперь играет ключевую роль 

в обеспечении временного отдыха для лю-

дей. VR обеспечивает трехмерный ланд-

шафт, который имитирует ситуации, поз-

воляющие пользователям взаимодейство-

вать с реальными сценариями. Ожидается, 

что рынок вырастет с 7,9 млрд долларов в 

2018 году до 44,7 млрд долларов к 2024 

году (Kim, Fung So, Mihalik and Pedo 

Lopes, 2021). Хотя и отмечается растущий 

спрос на VR-туры, особенно в связи с рас-

пространением коронавирусной инфекции, 

путешествие на основе виртуальной ре-

альности не сможет полноценно заменить 

поездку в постпандемическую эпоху. Ре-

кламным кампаниям дестинаций следует 

сосредоточиться на использовании VR-

контента, включающего приятные компо-

ненты, с помощью мультисенсорных сти-

мулов (например, аудиовизуальных, обо-

нятельных и тактильных сигналов) (Сара-

фанова, Сарафанов, 2021).  

Авраам Э. сообщает об эффективно-

сти рекламы, которая напоминает потен-

циальным потребителям об образе пункта 

назначения и их связи с пунктом назначе-

ния и, таким образом, восстанавливает 

уверенность в посещении (Avraham, 2020). 

Эмоциональные маркетинговые сообще-

ния часто включают ссылки на устойчи-

вость, вневременность и неизменность 

ключевых характеристик турпродукта: 

«Новый Орлеан, как Вы запомнили это» 

(Chacko and Marcell, 2008) или «Нет ниче-

го лучше Австралии после лесных пожа-

ров 2019/2020 гг. и пандемии COVID-19». 
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Намерение совершить бронирование зави-

сит от того, используются ли запоминаю-

щиеся рекламные сообщения для стимули-

рования посещения. Может быть полезно 

придать рекламе этический оттенок, так 

как элементы морали оказывают сильное 

влияние на толерантность к риску. 

Заключение (Conclusions).  По-

скольку последствия пандемии все еще 

ощущаются, чрезвычайно сложно предска-

зать с точностью, какими будут оконча-

тельные последствия для здоровья и эко-

номики и какие меры будут наиболее эф-

фективными и действенными. Пандемия 

COVID-19 вынуждает туристические и 

гостиничные предприятия внедрять инно-

вации и адаптироваться к беспрецедент-

ным изменениям в бизнесе. Развитие циф-

ровых технологий происходит со скоро-

стью света, например, повсеместные об-

лачные вычисления, аналитика больших 

данных, искусственный интеллект, ма-

шинное обучение, Интернет вещей, авто-

номные системы, интеллектуальные робо-

ты, трехмерная печать, а также виртуаль-

ная и дополненная реальность. Успешные 

инновации в сфере услуг, безусловно, 

имеют решающее значение для поддержа-

ния конкурентоспособности гостиничного 

и туристического бизнеса во время и после 

пандемии. Инновации, такие как VR, мо-

гут повлиять на то, как пользователи при-

нимают решения о поездках и на их отно-

шение к туристским направлениям. Учи-

тывая, что привлечение клиентов отелей 

является важнейшей стратегией в гости-

ничном бизнесе во время пандемии, инно-

вации продуктов и процессов для обеспе-

чения безопасного предоставления услуг 

будут иметь более сильное влияние, чем 

организационные и маркетинговые инно-

вации, связанные с более широкими 

управленческими действиями в области 

маркетинга брендов, управления доходами 

и человеческими ресурсами.  

Восстановление бизнеса после сти-

хийного бедствия также вызывает расту-

щий интерес, который включает разработ-

ку новых мер и факторов устойчивости для 

восстановления предприятий. COVID-19 

на сегодняшний день изменил правила иг-

ры с точки зрения абсолютного опустоше-

ния для всей туристической отрасли. 
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