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Туризм вступил в цифровую эпоху. Это коренным образом трансформирует туристские 

практики как со стороны потребителей, так и со стороны производителей туристских услуг, в 
частности, оказывает значительное влияние на процесс планирования поездки в отношении 
выбора места назначения, способов перемещения и вариантов размещения. 

Из теории, подтверждённой практикой, известно, что доминирующее значение в выборе 
туристского предложения имеет использование социальных доказательств2, что обусловлено 
высокой долей доверительных атрибутов, характерной для туристских услуг, т.е. Тех парамет-
ров услуг (выгод и издержек, в том числе нефинансовых), которые формируют ценность пред-
ложения для потребителя, но относительно которых затруднительно получить объективную 
информацию до потребления. К социальным доказательствам относят личные отзывы потреби-
телей – сообщения "из уст в уста" обычных пользователей, отзывы известных публичных лич-
ностей, а также экспертные оценки профессионалов. Уже более века получает распростране-
ние сотрудничество с известными публичными личностями как лидерами общественного мне-
ния в рамках развития стратегии продвижения товаров – инфлюенс-маркетинга. 

Стремительное развитие интернет-технологий кардинально изменило возможности ис-
пользования социальных доказательств на базе социальных сетей. Тотальное использование 
социальных медиа сделали социальные сети доминирующим каналом распространения элек-
тронного "сарафанного радио". Во-первых, круг получателей личных отзывов вышел за преде-
лы физического пространства ближнего круга родных и друзей, во-вторых, круг потенциальных 
инфлюенсеров вышел за пределы известных личностей и экспертов. Сегодня он включает 
обычных пользователей и блогеров, которые смогли привлечь внимание к своему контенту, 
стали лидерами мнений, оказывающими влияние на потребительские предпочтения благодаря 
своему авторитету и доверию к себе. Социальные сети обеспечили высокоскоростной доступ к 
информационной и мотивационной поддержке опытных туристов и экспертов в поиске и приня-
тии решения относительно направлений и вариантов организации поездки. 
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происходящее, когда некоторые люди не могут определить предпочтительный способ поведения в слож-

ных ситуациях. Предполагая, что окружающие лучше знакомы с ситуацией, такие люди считают их по-

ведение предпочтительным. Это явление часто используется для сознательной манипуляции поведением 

других. 
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В соответствии с данными ежегодного глобального отчёта о цифровом развитии, в 2025 
г. В мире пользователи социальных сетей составляли 92,6% от численности населения старше 
18 лет. В России этот показатель равнялся 80,1% (при этом в среднем каждый пользователь 
был активен в 4,6 сетях), а 48% российских пользователей интернета пользуются информацией 
из социальных сетей для принятия решения о покупке [8], [9]. По оценкам Института цифрового 
маркетинга (Digital Marketing Institute), в 2025 г. Доля людей, обращающихся к социальным се-
тям за советом при покупке достигнет 75% [7]. В туризме также отмечается рост использования 
социальных сетей для планирования покупок. По имеющимся оценкам, 35% потребителей во 
всём мире обращаются к социальным сетям за идеями для путешествий, превосходя традици-
онных турагентов (29%) [19]. 

Данные отчёта исследования Next Stop: Emerging Trends in Travel [18] подтверждают 
тренды использования социальных сетей в туризме. В частности, выявлена важная роль, кото-
рую играют платформы социальных сетей на стадии принятия решения о покупке туристских 
услуг и в выборе дестинации. Прежде всего, отметим, что 73% путешественников заявили, что 
социальные сети являются источником вдохновения для поездок, именно здесь они открыва-
ют для себя новые туристские маршруты, бренды и услуги. 77% опрошенных согласились с 
утверждением, что отзывы в соцсетях делают более удобным трэвел-шопинг. 74% респон-
дентов с помощью социальных сетей находили лучшие спецпредложения и скидки, используя 
для этого ссылки на туристские услуги, отправленные друзьями и родственниками, опублико-
ванные создателями контента или показанные в рекламе брендов на социальных платформах. 
70% опрошенных связывались в соцсетях напрямую с представителями туристских брендов; 
66% респондентов обращались к сетевому сообществу, чтобы узнать мнение других людей по 
вопросам, связанным с путешествиями. 

Важный вывод, который можно сделать на основе приведённых данных, состоит в том, 
что социальные сети не заменили и не отменили влияние близкого круга общения на принятие 
решения; наоборот, возможности онлайн общения расширили возможности и облегчили взаим-
ный обмен мнениями и оценками. Благодаря социальным платформам, друзья и семья усилили 
свои позиции как ключевой фактор, определяющий выбор туристских услуг. 78% респондентов 
говорили на связанные с поездкой темы при личной встрече с родными и близкими; 75% ска-
зали, что им нравится обмениваться сообщениями с друзьями и семьей в социальных сетях, 
делясь своим мнением о вариантах путешествий, при этом 76% опрошенных обсуждали такие 
вопросы в чате, 75% – в мессенджере. Кроме того, 76% опрошенных заявили, что наблюдение 
за путешествиями друзей и родственников побуждает их рассматривать эти направления [18]. 

Опросы, проводившиеся в России относительно указанных аспектов планирования тур-
поездки, показывают, что покупательское поведение российских потребителей, в том числе на 
туристском рынке, демонстрирует схожие тренды. Например, согласно данным опроса, прове-
дённым Яндекс Путешествия в 2024 г., каждый десятый россиянин решает, куда поехать, исхо-
дя из того что видит в социальных сетях; почти 90% респондентов с интересом разной степени 
наблюдают за постами родственников и знакомых; почти половина опрошенных – 48% – чув-
ствуют мотивацию самим собраться в поездку, когда видят, как кто-то путешествует [2]. 

Сохранение доминирующих позиций рекомендаций близкого круга общения, как ни па-
радоксально, усилило эффективность использования инфлюенсеров как источника социальных 
доказательств для принятия предпочтительного варианта потребительского выбора. 

По данным Statista на 2024 г., 40% людей по всему миру покупали товары онлайн по ре-
комендации инфлюенсеров в социальных сетях [5]. 

Что касается туризма, то по оценкам разных исследований на 2024 г. 35% любителей 
путешествий во всём мире говорят, что инфлюенсеры являются ключевым каналом поиска для 
брендов; 33% любителей путешествий в США совершили покупки, вдохновлённые контентом 
креаторов в сетях; 85% взрослых американцев последовали рекомендациям блогеров о путе-
шествиях; почти каждый третий потребитель в мире забронировал отпуск, вдохновившись кон-
тентом блогеров [6]. 

Приведённые здесь цифры представляют лишь малую часть данных, подтверждающих 
растущую роль социальных сетей как катализатора использования социальных доказательств в 
покупательском поведении потребителей. В условиях отмечаемого снижения восприимчивости 
и растущего сопротивления прямым рекламным сообщениям производителей, ассоциирую-
щимся у потребителей с давлением, манипулированием, назойливостью и побуждающим недо-
верие, раздражение или игнорирование рекламы, в том числе в цифровой среде, использова-
ние механизма социальных доказательств становится эффективным и, мало того, необходи-
мым элементом маркетинговой стратегии производителей. Это означает, что те производители 
и поставщики, которые не инвестируют в формирование инфлюенс-потенциала социальных 
сетей, рискуют остаться позади в конкурентной борьбе за активы (финансовые и нефинансо-
вые) покупателей. 
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Этот вывод подтверждается показателями эффективности использования инфлюенс-
маркетинга и наблюдаемыми трендами в распределении рекламных бюджетов компаний. Так, 
например, есть данные исследования, которые показывают, что кампании с участием ин-
флюенсеров превосходят традиционную цифровую рекламу по таким показателям, как коэф-
фициент кликабельности, узнаваемость бренда и эмоциональная вовлечённость [20]. 

Отметим интересный факт, что 83% опрошенных маркетологов утверждают, что спон-
сируемый контент от инфлюенсеров генерирует больше конверсий, чем органические ("очи-
щенные" от недостатков прямой рекламы) публикации бренда, которые вообще-то характери-
зуются своей способностью завоёвывать доверие аудитории как обладающие свойствами бес-
пристрастности и аутентичности [12]. 

По данным Influencer Marketing Hub за 2025 г., средняя рентабельность инвестиций со-
ставляет 5,20 долл. На каждый потраченный доллар, правда отмечается, что результаты силь-
но различаются в зависимости от отрасли, выбора инфлюенсеров и методологии отслеживания 
[12]. Тем не менее, именно факт более высокого возврата инвестиций по сравнению с традици-
онными рекламными каналами, согласно исследованию от Sprout Social (2025), побуждают 90% 
маркетологов планировать увеличение бюджетов на маркетинг-влияния [3]. 

Показательные темпы роста глобального рынка инфлюенс-маркетинга с менее 10 млрд 
долл. В 2020 г. До почти 33 млрд долл. В 2025 г. С годовым ростом 35,6% с предыдущего 2024 
г. Закрепили за инфлюенс-маркетингом статус краеугольного камня современной рекламы [11]. 

Следует отметить, что в России тренды использования инфлюенс-маркетинга в целом 
отражают этапы становления, увлечения и зрелости, прослеживающиеся на западных рынках, 
хотя существенный вклад оказывает фактор усиления государственной регламентации дея-
тельности социальных сетей и блогеров. Исследование icontext Group выявило, что в 2023 г. С 
блогерами, селебрити и лидерами мнений работали 55% опрошенных компаний, ещё 17% пла-
нировали начать [6]. В целом бренды стали активнее включать инфлюенсеров в медиастрате-
гию. Комитет по инфлюенс-маркетингу АКАР при участии Аналитического центра Российской 
индустрии рекламы (АЦ РИР) опубликовал результаты первого комплексного исследования 
объёмов российского рынка блогеров. По экспертной оценке, основанной на данных аналитиче-
ских платформ whoisblogger и Yoloco, совокупный объём рынка в 2024 г. Составил порядка 57-
60 млрд руб. В процессе измерений был выявлен заметный объём размещений в сегменте ма-
лого и среднего бизнеса, для которого блогеры зачастую – единственный доступный маркетин-
говый инструмент. Согласно результатам исследования, 80% всех инвестиций приходятся на 
500 крупнейших рекламодателей, оставшиеся 20% – на десятки тысяч брендов из сегмента 
среднего и малого бизнеса [4]. 

Однако, к 2025 г. наблюдаются настроения, свидетельствующие о некоторой сдержан-
ности в оптимизме и более осторожных инвестициях. Глобальный тренд, который отчётливо 
проявляется и в России1, отражает переориентацию, вызванную, в частности, повышенным 
вниманием к рентабельности инвестиций и поиском адекватных форматов инфлюенс-
маркетинга, учитывающих наметившиеся сдвиги в потребительском восприятии социальных 
доказательств, транслируемых инфлюенсерами. И это не только глобальный тренд; он отчёт-
ливо проявляется и в России. 

Помимо административных, экономических и технологических факторов, которые суще-
ственно повлияли и продолжают влиять на динамику роста использования инфлюенс-
маркетинга, базовое значение имеет, если так можно выразиться, его идеологическая основа – 
кризис доверия лидерам мнений в социальных сетях, подрывающий эффективное использова-
ния данного канала трансляции социальных доказательств. Стремительный рост числа онлайн-
инфлюенсеров заметно повлиял на потребительское поведение, однако к 2025 г. Это влияние 
перестаёт расти. Исследование Statista показывает, что хотя число потребителей, которые по-
купают товары по рекомендации блогеров, продолжает расти, темпы роста чрезвычайно за-
медлились, а в некоторых странах застыли [17]. 

Тренд снижения авторитета инфлюенсеров и утрата доверия широко признаётся сего-
дня исследователями и практиками инфлюенс-маркетинга. Гонка за охватами предыдущих лет 
сопровождалась практиками хаотичных интеграций и перегретых охватов, непрозрачности ре-
кламного контента, однообразия используемых форматов и приёмов, неосмотрительным при-
влечением блогеров без должной проверки репутации, подлинности подписчиков и т.п. В ре-
зультате, было в значительной степени подорвано доверие к институту социальных доказа-
тельств в социальных сетях по каналу влияния лидеров мнений. 

Декларируемый практиками инфлюенс-маркетинга уход от экстенсивного развития ин-
флюенс-маркетинга и переход к зрелому взвешенному подходу как раз и отражает, по сути, 

 
1 Заметим, что в России усиление государственного регулирования как платформ, так и деятельности блогеров, ак-

тивная миграция аудитории между платформами дополнительно и значимо негативно повлияли на выделение бюджета 
на инфлюенс-маркетинг. 
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возврат к исходным, базовым условиям его результативности – обеспечения "встречи" в сети и 
коммуникации с людьми, которые узнаются и признаются близкими по важным характеристи-
кам, и которые имеют личный пользовательский опыт и/или знания в области, которая актуаль-
на для потребителя. 

Сегодня довольно просто назвать основные причины снижения доверия инфлюенсерам, 
достаточно спросить ИИ. Если говорить о туризме, то так или иначе обобщение практики и экс-
пертного знания приведёт к повторяющемуся ядру признаков, среди них: усталость искушённых 
путешественников от повторяющихся стереотипов визуальных образов, постановочных эффек-
тов, неработающих лайфхаков, навязчивости контента, с одной стороны; воспринимаемая не-
доступность опыта блогера и рядового туриста, – с другой; чрезмерная коммерциализация, ко-
торая превращает ленту блогера в нескончаемую рекламу при наличии непрозрачных реклам-
ных интеграций, с третьей стороны1. 

Названные причины являются зримым проявлением ключевых факторов, формирующих 
доверие/недоверие к инфлюенсерам. В научной литературе подтверждается обусловленность 
доверия к инфлюенсерам двумя такими факторами. 

Первый фактор – это аутентичность и связанная с ней искренность блогера. Контент, 
содержащий личный опыт, закулисные подробности использования или истории, отражающие 
ценности инфлюенсера, как установлено в исследованиях, вызывает в подавляющем большин-
стве положительные отзывы. 

Исследования в контексте влияния в сфере туризма определяют аутентичность как 
ключевой параметр при измерении эффективности влияния, особенно в нишевых сообществах, 
где неискренность легко выявляется и наказывается. При этом если пост сохраняет привычный 
для автора искренний тон, наличие рекламной метки не вредит воспринимаемой подлинности; 
более того, в этом случае прозрачность, открытость может даже укреплять доверие [16]. Инте-
ресно, что доверие выше, если инфлюенсер сам добавляет текстовое пояснение, а не просто 
использует встроенные инструменты платформы (рекламные метки). 

Как показали многочисленные исследования, главное "неприятное" для потребителей 
при просмотре контента инфлюенсеров – это неискреннее взаимодействие. При этом только 
каждый третий потребитель верит, что инфлюенсеры используют продукты, которые они ре-
кламируют, и 56% инфлюенсеров признаются, что рекламируют продукты, которые им на самом 
деле не нравятся [15]. 

Второй фактор – это культурный резонанс инфлюенсеров и аудитории, отражающий 
глубокое соответствие их ценностей, практик или интересов. 77% потребителей доверяют кон-
тенту от людей, похожих на них самих [14]. 

Прямое влияние на эффективность сообщений инфлюенсера имеет связь идентичности 
инфлюенсера с ценностями сообщества [16]. В случаях, когда инфлюенсеры отклоняются от 
норм сообщества или воспринимаются как аутсайдеры, эффективность кампаний резко снижа-
ется. 

Не останавливаясь подробно, отметим, что механизм формирования доверия имеет 
сложный многокомпонентный характер и зависит как от особенностей восприятия аудитории, 
дифференцированной по социально-демографическому (в том числе поколенческому) статусу, 
так и технологических параметров кампаний инфлюенс-маркетинга. Влияние инфлюенсеров 
варьируется не только в зависимости от возраста (в частности, поколенческих характеристик), 
пола, но и типа контента2 [16]. Это имеет весьма актуальное значение сегодня, особенно, в кон-
тексте ориентации на приоритет эффективности инфлюенс-маркетинга. 

В контексте обозначенных проблем, связанных с кризисом доверия, выделяются два 
принципиальных направления их нивелирования, характерные в том числе и для туризма. 

Первое направление – это широкое распространение использования инфлюенсерами 
формата пользовательского контента (UGC) для укрепления более глубоких связей со своей 
аудиторией, поскольку реальный, необработанный опыт, в частности туристский, которым де-
лятся обычные пользователи сети, оказывает большее влияние на потенциальных потребите-

 
1 Каждый третий потребитель говорит, что слишком много спонсируемых постов в социальных сетях 

заставляют его терять доверие к инфлюенсерам [14]. 

 
2 Например, знаменитости-инфлюенсеры, как правило, оказывают более сильное воздействие на под-

ростков, в то время как молодые люди предпочитают блогеров или нишевых экспертов, которые предо-

ставляют рекомендации по моде, образу жизни или путешествиям. Более старшая аудитория больше по-

лагается на экспертный контент, ценя авторитет и надёжность. В разных поколениях соответствие между 

атрибутами влиятельных лиц и ожиданиями потребителей имеет решающее значение для эффективного 

маркетинга. 
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лей, чем тщательно отобранный контент. Инфлюенсеры теперь создают контент в этом форма-
те даже для платных рекламных кампаний. Согласно новому отчёту (2025) платформы для ин-
флюенсеров Collabstr, среди блогеров 66% создателей контента теперь предлагают услуги 
UGC, тогда как в 2024 г. Таких было 26%. При этом 6 из 10 потребителей считают, что пользо-
вательский контент выглядит более аутентичным, чем другие формы маркетинга [10]. 

Второе направление связано с заметным пренебрежением массовостью сетевых сооб-
ществ инфлюенсеров с целью обеспечения адекватности требованиям пользователей к под-
линности контента и искренности сообщений инфлюенсера, разделяющего с ними ценности, 
практики или интересы. Почти 40% потребителей говорят, что главная причина, по которой они 
доверяют инфлюенсеру, – это возможность найти с ним общий язык, а не его известность или 
количество подписчиков [15]. 

В свою очередь это проявляется в заметном смещении к формированию микрокомью-
нити и росте числа нано- и микро-инфлюенсеров в цифровом пространстве. Ключевыми пара-
метрами в инфлюенс-маркетинге становятся не цифры, а глубина связи между блогером и 
аудиторией. Инфлюенсеры, которые воспринимаются как "инсайдеры" в сообществе, с боль-
шей вероятностью вызовут доверие потребителей. Эксперты отмечают рост роли личных бло-
гов/чатов (вплоть до "домашних и школьных чатиков") как площадок влияния [1]. В этом контек-
сте уместно вспомнить растущее влияние "сарафанного радио" в близком круге общения в со-
циальных сетях, о котором говорилось выше. 

В результате, микро- и нано-инфлюенсеры становятся основным драйвером digital-
коммуникаций. Маркетологи ценят их высокую вовлечённость за счёт тесного контакта с ауди-
торией, доступность интеграций из-за низкой стоимости коллаборации, возможность точного 
попадания в нишевую аудиторию, а также высокий уровень доверия. Согласно отчёту аналити-
ческого сервиса Later по инфлюенс-маркетингу за 2025 г., 73% брендов предпочитают микро- и 
средних инфлюенсеров, которые предлагают более высокое соотношение вовлечённости к за-
тратам [13]. По данным совместного исследования российских платформ для инфлюенсеров 
Perfluence и Yoloco, на эту категорию блогеров уже приходится 50% всех рекламных публика-
ций в соцсетях [1]. 

Заключая и обобщая, мы можем выделить следующие актуальные координаты развития 
инфлюенс-маркетинга. Массовое использование цифровых технологий и социальные сети из-
менили формат формирования лидеров мнений, границы распространения их влияния и мас-
штаб охвата аудитории потребителей, что расширило потенциал использования "сарафанного 
радио", в том числе за счёт вирусного эффекта распространения влияния лидеров мнений. Си-
нергия достоинств двух каналов формирования и трансляции социальных доказательств в ка-
честве маркетинговых инструментов объясняют тенденцию размывания грани между контентом 
от инфлюенсеров и рядовым потребителем. С другой стороны, благодаря смартфонам созда-
ние и трансляция контента, в том числе высококачественного видеоконтента, стало невероятно 
доступным, а значит, теперь есть успешные создатели контента любого масштаба, работающие 
в любых нишах. Идёт процесс демократизации инфлюенс-маркетинга, как за счёт использова-
ния инфлюенс-потенциала практически любых креаторов, так и, в связи с этим, за счёт расши-
рения его доступности для всех видов бизнеса, а не только для крупного. 
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