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Аннотация. В статье рассматриваются основные аспекты экономики впечат-

лений, сформировавшейся под воздействием трансформации системы ценно-

стей в постиндустриальном обществе, изменения свободного времени людей и 

их стремления к позитивным эмоциям, комфорту, удовлетворению. Туристский 

продукт имеет все необходимые предпосылки для того, чтобы формировать не-

забываемые впечатления от путешествия и сопутствующих услуг сферы госте-

приимства. К признакам экономики впечатлений относятся значительная чув-

ствительность к потребностям, интересам, переживаниям, эмоциям потребите-

лей, ориентация на уникальность товарного предложения, прямая связь с ин-

формационно-культурной, коммуникативной средой жизнедеятельности чело-

века, комбинация проявлений эмоциональности и рациональности рыночного 

обмена. В условиях экономики впечатлений по причине относительной ирра-

циональности поведения потребителей протекает самовольное и при этом 

управляемое формирование сетей потребителей на базе "массовой персонали-

зации" и синергетичности "коллективного потребительского впечатления". Это 

явление способно непредсказуемо влиять на имидж туристской компании. Та-

ким образом, зарождается закономерная потребность создания в туристской 

компании системы менеджмента впечатлений. Менеджмент впечатлений пред-

полагает формирование у сотрудников эмоциональной компетентности, то есть 

умения реализовывать оптимальную координацию между эмоциями и целена-

правленным поведением, принимать обоснованные решения на основании об-

работки внутренней и внешней эмоциональной информации. Комплекс специ-

фических приемов менеджмента впечатлений охватывает цифровой инстру-

ментарий маркетинговых коммуникаций, эмоционального маркетинга, марке-

тинга взаимоотношений и ивент-маркетинга, клиентоориентированного серви-

са, туристского брендинга, а также тотального менеджмента качества. Резуль-

татом внедрения менеджмента впечатлений должно стать повышение конку-

рентоспособности туристского бренда и качества жизни населения вследствие 

успешного развития туризма. 
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Abstract. The article is devoted to the main aspects of the impression economy, 

formed under the influence of the transformation of the value system in post-

industrial society, changes in people's free time and their desire for positive emo-

tions, comfort, satisfaction. The tourist product has all the necessary prerequisites in 

order to form an unforgettable experience of travel and related services of the hospi-

tality industry. The signs of the impression economy include significant sensitivity to 

the needs, interests, experiences, emotions of consumers, orientation to the unique-

ness of the product offer, direct connection with the information, cultural, communi-

cative environment of human activity, a combination of manifestations of emotion-

ality and rationality of market exchange. In the conditions of the impression econo-

my, due to the relative irrationality of consumer behavior, the unauthorized and at the 

same time controlled formation of consumer networks takes place on the basis of 

"mass personalization" and the synergetic nature of the "collective consumer impres-

sion". This phenomenon can unpredictably affect the image of a travel company. 

Thus, there is a natural need to create an impression management system in a tourist 

company. Impression management involves the formation of employees' emotional 

competence, that is, the ability to implement optimal coordination between emotions 

and purposeful behavior, to make informed decisions based on the processing of in-

ternal and external emotional information. The complex of specific impression man-

agement techniques covers digital tools of marketing communications, emotional 

marketing, relationship marketing and event marketing, customer-oriented service, 

tourist branding, as well as total quality management. The result of the introduction 

of impression management should be an increase in the competitiveness of the tourist 

brand and the quality of life of the population due to the successful development of 

tourism. 

Keywords: tourism; experience economy; experience management; emotional com-

petence 
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Введение (Introduction). Становле-

ние туризма как важной отрасли россий-

ской экономики, наращивание темпов его 

роста, образование значительного количе-

ства субъектов хозяйствования в этой сфе-

ре обусловило существенное увеличение 

предложения на туристическом рынке. В 

таких условиях главной задачей турист-

ских предприятий является исследование 

покупательского поведения потребителей 

и предоставление услуг, полностью отве-

чающих их запросам и потребностям. 

Парадигмальное изменение комму-

никации привело к тому, что традицион-

ные способы общения с аудиторией посте-

пенно становятся неактуальными. Совре-

менным трендом экономического развития 

является переход к новейшему этапу об-

щественных отношений, в котором прио-

ритеты для потребителей состоят не столь-

ко в товарах и услугах, сколько в создава-

емых ими впечатлениях. В условиях изме-

нения мировоззрения и перехода к новым 

моделям экономического развития с ак-

центом на социальную и эмоциональную 

компоненты, формируется так называемая 

экономика впечатлений. Соответственно, 

маркетинг и другие подсистемы управле-

ния начинают содержать эмоциональный 

контекст. 

В условиях трансформации концеп-

ции туристского потребления, развития 

новейших технологий и практик турист-

ского бизнеса, быстрого насыщения по-

требностей потребителей традиционная 

реклама уже не может привлечь широкий 

круг клиентов, поскольку современный 

турист воспринимает высокое качество 

продукта и положительный имидж фирмы 

как должное. Туристское впечатление ста-

новится одним из основных показателей, 

по которому делается вывод о качестве об-

служивания. Решающим фактором, кото-

рый влияет на впечатление, является креа-

тивность хозяйствующих субъектов, кото-

рая находит отражение в потребительских 

психологических установках относительно 

приобретения туристского продукта. 

Таким образом, мы считаем, что 

применение инструментария менеджмента 

впечатлений приведет к постоянному раз-

витию сервисной деятельности в туризме, 

поскольку способность компании порож-

дать в человеке желаемые впечатления бу-

дет определять ее конкурентоспособность 

на рынке. Это, в свою очередь, нуждается 

в теоретико-методологическом обоснова-

нии механизма применения менеджмента 

впечатлений на туристских предприятиях. 

В современном понимании термин 

«экономика впечатлений» впервые упо-

требили Пайн и Гилмор. В их научном 

труде (Pine and Gilmore, 1999) впечатления 

рассматриваются как четвертое экономи-

ческое предложение. В отличие от преды-

дущих предложений, носящих внешний 

характер по отношению к потребителю, 

впечатления относятся к его внутреннему 

миру. Они затрагивают чувственною, те-

лесную, интеллектуальную сферы индиви-

да. Приобретая продукт, потребитель при-

обретает и впечатление, он платит за лич-

ные ощущения, которые можно разделить 

на четыре вида: развлечения, обучение, 

бегство от реальности, эстетика (Петренко, 

2011). 

Шмитт в книге «Эмпирический мар-

кетинг» (Schmitt, 1999) утверждает, что 

концепция «свойств и предпочтений», на 

которую опирался традиционный марке-

тинг, исчерпала свой потенциал. В отличие 

от традиционного подхода, новый марке-

тинг ориентирован на переживания клиен-

та, понимание потребления как целостного 

процесса переживания, восприятие потре-

бителя как одновременно рационального и 

эмоционального субъекта, применение ко-

личественных и аналитических методов и 

инструментов наряду с качественными и 

интуитивными. 

Прахалад и Рамасвами обосновали 

концепцию управления впечатлениями 
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клиента (Customer Experience Management, 

CEM), в рамках которой клиент рассмат-

ривается как сопроизводитель услуги и со-

здатель персонифицированного опыта 

(Прахалад и Рамасвами, 2006). Создание 

нового опыта предусматривает наличие 

условий, в которых будут аккумулировать-

ся впечатлений людей, имеющих разнооб-

разные потребности. Кроме того, необхо-

димо взаимодействие потребителей и биз-

неса, например, посредством сообществ 

потребителей. 

Шмитт, Роджерс, Вроцос придержи-

ваются точки зрения, что управление эмо-

циями потребителей открыло принципи-

ально новую страницу в маркетинге и ме-

неджменте. Эта новая парадигма подходит 

к внутреннему миру индивида с аналити-

ческой и творческой точек зрения (Шмитт, 

Роджерс and Вроцос, 2005). 

Вместе с тем остается актуальным 

вопрос разработки целостного механизма 

применения менеджмента впечатлений в 

туристической индустрии, ориентирован-

ного на учет изменчивости потребностей и 

нестабильности мотивов поведения потре-

бителей туристских услуг. 

Цель исследования (The aim of the 

work). Целью исследования является си-

стематизация теоретико-методологических 

положений и формирование практических 

рекомендаций по применению инструмен-

тария менеджмента впечатлений для по-

вышения эффективности туристского биз-

неса. 

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods). В работе ис-

пользованы современные методы научного 

познания, такие как: научная абстракция, 

сравнительный анализ, анализ и синтез по-

лученной информации, графическая ин-

терпретация. Методической и теоретиче-

ской основой исследования послужили 

труды отечественных и зарубежных уче-

ных и специалистов по экономике, марке-

тингу и менеджменту, современные под-

ходы к разработкам в области экономики 

впечатлений. 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Насы-

щенность рынка разными товарами при-

мерно одинакового качества и уровня цен 

ведет общество к новым приоритетам – 

получение впечатлений от товаров и услуг 

в разных сферах деятельности человече-

ства, в т. ч. в туризме и сфере гостеприим-

ства. Под влиянием экономических, техно-

логических, экологических, социально-

психологических, культурно-идеологи-

ческих и других факторов происходит 

трансформация модели общественного со-

знания, характеризующаяся доминирова-

нием духовных ценностей над материаль-

ными; поведенческой ориентацией на по-

знание действительности, достижение 

удовольствия от жизни. 

Концепция экономики впечатлений 

выдвигает на первый план не сам товар 

или услугу, а впечатления, получаемые по-

требителем от использования этой продук-

ции. Чем более уникальный (эксклюзив-

ный) продукт, тем ценнее будет опыт его 

приобретения и выше эмоциональное 

наслаждение от его использования. Следо-

вательно, предприятиям необходимо учи-

тывать эмоционально-потребностную и 

потребностно-мотивационную сферы по-

требления, тем самым повышая потреби-

тельскую ценность своей продукции. 

Специфика экономики впечатлений 

заключается в том, что человек выбирает 

иррационально, здесь он не анализирует 

соотношение цены и качества, его выбор 

будет определяться тем, сколько позитив-

ных эмоций принесет ему данный продукт 

(Черников, 2020). При этом меняется ха-

рактер потребительской ориентации – с 

внешней (потребление утилитарных това-

ров и услуг) на внутреннее (получение 

эмоционального наслаждения, ощущений, 

впечатлений). 

Отличие экономики впечатлений за-

ключается в том, что не удовлетворение 

определенной потребности определяет ха-

рактер производства и продвижения про-

дукта, а формирование позитивного впе-

чатления и от производства и продвиже-

ния, и от приобретения продукта. На сего-

дняшний день производство и реализация 
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продукта является, прежде всего, форми-

рованием впечатления (Новичков, 2013). 

Экономика впечатлений рассматри-

вается в двух основных аспектах. Согласно 

первому, в ее основу положена особая по-

требительская цель –  впечатления, кото-

рые становятся объектом формируемого и 

видоизменяемого спроса в результате из-

менения человеческих ценностей. Второй 

подход рассматривает впечатление, во-

первых, как объект предложения, а во-

вторых – как рычаг влияния на потребите-

ля. Сочетание этих двух характеристик, с 

одной стороны, требует расширения «про-

изводства» впечатлений, которое должно 

быть ориентировано на ощущения потре-

бителей, а с другой – обуславливает необ-

ходимость усовершенствования маркетин-

говых стратегий с учетом роста значения 

эмоциональной компоненты в процессе 

продвижения товаров. 

Исходя из этого, сущность экономи-

ки впечатлений отражают следующие ос-

новные ее характеристики: связь с эмоци-

ональным компонентом жизни людей; учет 

гедонистических настроений в обществе; 

фокусирование на эмоциях клиента; под-

ход к впечатлению и как к продукту, и как 

к механизму его продвижения. Следова-

тельно, доминирующим фактором в эко-

номике выступают эмоции людей. 

Впечатления базируются на качестве, 

цене, организационных и морально-

этических, культурных и экологических 

условиях обслуживания. Правильно со-

зданное впечатление предполагает наличие 

эмоционального взаимодействия с каждым 

потребителем, благодаря чему он испыты-

вает свою интегрированность в бренд, по-

лучает положительные эмоции, демон-

стрирует лояльность к предприятию. 

В условиях экономики впечатлений 

товар не просто продается, чтобы удовле-

творить потребности индивида, здесь про-

исходит продвижение на рынке на основе 

включения в этот процесс эмоций, появ-

ляющихся при контакте потребителя с 

данным товаром (Хорева, Гордин, 2011). 

Процесс потребления сопровождается ак-

кумуляцией впечатлений, которые со вре-

менем могут либо исчезать, или в опреде-

ленных условиях, напротив, становиться 

актуальными (Карпова, Хорева, Васина, 

2011). 

Увязывая экономику впечатлений с 

информационно-культурным простран-

ством жизнедеятельности отдельных ин-

дивидов и общественных групп, ученые 

предлагают изменить традиционный под-

ход к отношениям между предприятием и 

потребителями, фокусируя внимание на 

развитии нового источника формирования 

ценности, согласно которому предприятие 

выступает в роли «режиссера впечатле-

ний», а клиенты – в роли «зрителей» или 

гостей. Положительное влияние на эмоции 

позволяет повысить уровень лояльности 

потребителя, увеличить товарооборот и 

прибыль предприятия, расширить его 

стратегические горизонты. 

Такие характерные особенности ту-

ристских услуг, как неощутимость, невоз-

можность хранения, ограниченность гео-

графическими, культурными, этнографи-

ческими, временными и другими аспекта-

ми, высокая степень неопределенности 

(изменчивости), требуют использования 

специфических методов, средств, приемов 

управления туристическими впечатления-

ми. 

Туристская деятельность характери-

зуется определенной иррациональностью 

потребительского поведения, проявляю-

щейся в ситуации, когда покупки не толь-

ко не планируются, но и происходят под 

влиянием внезапного минутного желания, 

каприза и удовлетворяют не рациональные 

цели, а внезапные капризы и желания. 

Примером такой иррациональности явля-

ется использование бренд-коммуникаций, 

направленных на формирование ассоциа-

тивных связей, обеспечивающих возник-

новение у потребителя личностных смыс-

лов, эмоциональных ассоциаций, запоми-

нание им атрибутов бренда. 

Систематизированные нами основ-

ные признаки экономики впечатлений и 

предпосылки ее возникновения (в частно-

сти, в туристической сфере) приведены на 

рис. 1. 



 

Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.8, № 4, 2022 
Research Result. Business and Service Technologies, 8 (4), 2022 

41 

 

 
 

Рис. 1 Предпосылки возникновения и основные признаки экономики впечатлений 

Fig. 1. Prerequisites for the emergence and main signs of the impression economy 

 

Экономика новых и эмоциональных 

впечатлений также тесно связана со сфе-

рой гостеприимства. Экономическое опре-

деление гостеприимства отражается в сле-

дующей формуле: комплекс предоставляе-

мых услуг + набор товаров, необходимых 

для их предоставления + совокупность 

впечатлений, получаемых потребителями. 

Связь «гостеприимство – впечатление» ин-

терпретируется как возникновение новых 

потребностей общества в приобретении 

впечатлений, обеспечиваемых товарами и 

услугами в процессе их производства, об-

мена и потребления. 

В индустрии гостеприимства кон-

цепция экономики впечатлений требует 

использования: 

– модифицированных моделей веде-

ния бизнеса, ориентированных на продажу 

удовольствия и впечатлений от потребле-

ния услуг сферы гостеприимства; 

– адекватных технологий продвиже-

ния продукта гостеприимства, которые 

направлены на добавление новому объекту 

предложения (впечатлениям) большей ат-

трактивности и позволяют оценить эконо-

мические выгоды от продажи впечатлений; 

– новой маркетинговой концепции, 

разработанной с учетом значения и места 

впечатлений в структуре продукта госте-

приимства; 

– дополнительных маркетинговых 

инструментов, которые создают у клиен-

тов новые впечатления, эмоции и пережи-

вания, способствуя продвижению услуг. 

Экономика впечатлений побуждает к 

внедрению инновационных инструментов 

маркетинга, который постепенно эволю-

ционирует от товарно-доминантной в сер-

висно-доминантную логику. Клиент и 

предприятие в процессе совместного со-

здания ценностей взаимодействуют в ин-

терактивном режиме, а стоимость товара 
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или услуги зависит от восприятия кон-

текстного опыта, вложенного в клиенто-

ориентированный сервис. Сервисно-

доминантная логика реализуется с помо-

щью перехода предприятия от конкурент-

ного пространства товаров до простран-

ства решений, а впоследствии – к про-

странству персонифицированного опыта, 

что предполагает формирование сети до-

ставки ценностей. 

Экономика впечатлений может трак-

товаться как элемент атмосферного, ситу-

ационного, эмоционального маркетинга. 

Маркетинг впечатлений устанавливает 

эмоциональное взаимодействие товара и 

его покупателей на базе какого-либо орга-

низованного мероприятия. На этой основе 

создается эффект глубокого погружения 

клиента в сущность товара (Долгова, 

2018). 

Маркетинг впечатлений можно опи-

сать как сложную комбинацию ивент-

маркетинга, рекламы и связей с обще-

ственностью (Прохоров, 2018). Основной 

ценностью ивент-маркетинга считается 

влияние на потребителей на уровне эмо-

ций, которое усиливается уникальным, не-

повторимым характером определенного 

события. Качественное привлечение по-

требителя, нетривиальная подача идеоло-

гии бренда, его ценностей позволяют 

сформировать лояльность к компании.  

Маркетинг впечатлений основывает-

ся на использовании положительного жиз-

ненного опыта и впечатлений потребите-

лей и предусматривает активное примене-

ние инструментария маркетинговых ком-

муникаций. Маркетинг впечатлений дол-

жен обеспечить внимание потребителя, 

которое постоянно ускользает. Для этого 

применяют следующие инструменты: 

бренд маркетинга впечатлений (не просто 

известная торговая марка, а идея, признак 

стиля); более персонализированные, диа-

логовые каналы коммуникации; игра, 

юмор, шокирующие впечатления и т. п.  

Основными элементами маркетинга 

впечатлений являются: 

1) формирование впечатления о про-

дукте / торговой марке; 

2) формирование впечатления о про-

изводителе продукта или владельце торго-

вой марки; 

3) управление эмоциями потребите-

лей / клиентов; 

4) формирование сетей потребителей, 

которые руководствуются схожими впе-

чатлениями и эмоциями при покупке това-

ров и услуг.  

Поскольку конкурентоспособность 

продукта гостеприимства зависит от его 

персонифицированности, особенность 

продвижения таких услуг заключается в 

разработке персонализированных отноше-

ний с клиентами. Так, основной методоло-

гической основой управления маркетинго-

выми коммуникациями гостинично-

ресторанного бизнеса считается концепция 

интегрированных маркетинговых комму-

никаций, в которой эффект синергизма до-

стигается не только за счет комбинирова-

ния различных элементов маркетинговых 

коммуникаций, но и благодаря формиро-

ванию на нескольких уровнях коммуника-

ционного взаимодействия субъектов тури-

стической деятельности с потенциальными 

потребителями. Таким образом, трансфор-

мация традиционных услуг гостеприим-

ства на основе применения инструмента-

рия маркетинга впечатлений предусматри-

вает создание «эмоционального» гости-

ничного продукта, который должен быть 

привлекательным и оригинальным, что 

обеспечивается внедрением инноваций и 

использованием новейших технологий 

гостиничного бизнеса. 

В рамках соотношения эмоций и дея-

тельности появляется термин «эмоцио-

нальная компетентность». Данное понятие 

можно определить как систему знаний, 

умений и навыков, которые создают усло-

вия для принятия правильных решений, 

базируюсь на итогах процесса осмысления 

эмоциональной информации; то есть, это 

способность индивида координировать 

эмоции и поведение (Мещеряков, 2003). 

Цель выработки и развития эмоциональ-

ной компетентности заключается в ис-

пользовании осведомленности в эмоциях 

для преобразования и прогрессивного раз-
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вития эмоциональной сферы субъекта пу-

тем побуждения к эмоциональному само-

познанию с целью самореализации, само-

совершенствования. 

Следовательно, по нашему мнению, 

исходным элементом рассматриваемой 

модели (рис. 2) следует считать формиро-

вание высокого уровня эмоциональной 

компетентности у сотрудников туристских 

предприятий, которые в ходе выполнения 

служебных обязанностей общаются с по-

требителями услуг. Другими словами, за-

логом успешной имплементации менедж-

мента впечатлений в систему управления 

туристскими предприятиями и заведения-

ми индустрии гостеприимства является 

формирование кадровой политики, базо-

вые положения которой соответствуют 

принципам клиентоориентированного сер-

виса, ориентированного на достижение 

своеобразного эмоционального резонанса 

и заблаговременное предупреждение (опе-

ративное устранение) любого эмоциональ-

ного диссонанса между действиями персо-

нала и впечатлениями потребителей. 

Преимущества маркетинга впечатле-

ний по сравнению с традиционным марке-

тингом заключаются в следующем: потре-

бители, находясь под воздействием впе-

чатлений, показывают более глубокое за-

поминание информации о товаре; люди 

ассоциируют товар с позитивными эмоци-

ями, получаемыми во время мероприятия; 

информация значительно лучше воспри-

нимается, если ее предлагают неназойли-

во,  в таком случае у индивида складыва-

ется впечатление, что он делает выбор са-

мостоятельно; эмоциональная вовлечен-

ность способна значительно пролонгиро-

вать достигнутый позитивный результат; 

лояльность реализуемому товару может 

быть достигнута за счет позитивных эмо-

ций (Долгова, 2018). 

Актуальным становится формирова-

ние методики оценивания качества потре-

бительских впечатлений, что, в свою оче-

редь, позволяет создать и развивать специ-

альную систему управления качеством 

впечатлений, в которой будет отражаться 

динамика взаимоотношений предприятий 

и клиентов в интерактивной коммуника-

ционной среде. Поскольку сетевой потре-

битель реализует трансфер ценности с то-

вара на способ его использования, цен-

тральным ресурсом сетевого потребления 

можно считать включение производителей 

и потребителей в общий процесс форми-

рования уникальной потребительской цен-

ности (Жукова, 2018).  

Принимая, что впечатление является 

независимым дискретным феноменом, 

имеющим собственные параметры и дина-

мику развития в рамках поведения инди-

видов, мы считаем, что его эволюция име-

ет синергетический характер. Так, впечат-

ление является абстрактным, развивается 

дуалистически на базе рациональной и 

субъективной мотивации; общее впечатле-

ние не просто сумма впечатлений от от-

дельных элементов товарного предложе-

ния; так же коллективное впечатление 

нельзя считать совокупностью индивиду-

альных впечатлений отдельных покупате-

лей (в частности, потому, что одни клиен-

ты стремятся активно делиться своими 

впечатлениями в социальных сетях и даже 

навязывать собственные ощущения, тогда 

как другие могут оставаться пассивными и 

по определенным причинам не выражать 

свои эмоции); влияние впечатления на 

дальнейшее поведение потребителей и их 

отношение к определенному товару или 

торговой марке является лишь частично 

детерминированным. 
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Рис. 2. Когерентность управленческих действий  

в сферах маркетинга впечатлений и менеджмента персонала 

Fig. 2. Coherence of managerial actions in the areas  

of impression marketing and personnel management 

 

Принцип массовой персонализации 

служит тому, чтобы формировать требуе-

мые потребительские впечатления. Он за-

ключается в установлении взаимодействия 

с отдельными и сетевыми потребителями, 

сформированного на основе информации 

клиентов при наличии большого числа ва-

риантов удовлетворения потребности. Се-

тевое впечатление потребителей мы рас-

сматриваем как их поведенческий ответ, 

который был выработан благодаря общим 

усилиям по материальному потреблению и 

чувственному переживанию в процессе 

удовлетворении потребности. Выступая 
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своеобразной точкой бифуркации, коллек-

тивное потребительское впечатление мо-

жет существенно улучшить имидж турист-

ского предприятия или, наоборот, под вли-

янием едва заметных флуктуаций (даже 

единичных, но высказанных в резкой фор-

ме на популярных Интернет-форумах 

негативных впечатлений) обусловить 

неожиданное снижение интереса (Platov, 

Zikirova, Tarchokov and Lysoivanenko, 

2020).  

Смысл главного принципа маркетин-

га впечатлений заключается в представле-

нии инновационного туристского продук-

та, который был произведен персонализи-

ровано или сформирован во взаимодей-

ствии специалистов, реализующих разно-

образные услуги, или совершенствование 

существующего туристского продукта та-

ким образом, чтобы туристам была предо-

ставлена возможность интегрироваться в 

производственные и творческие процессы, 

приобщаться к действию и испытывать 

определенные эмоции. Таким образом, ту-

ристы будут получать совершенно новые 

впечатления, и время их пребывания в 

стране будет эффективно заполнено, что 

будет способствовать увеличению про-

должительности путешествия, большей 

сумме потраченных средств и наличию 

положительных отзывов. 

Впечатления можно и нужно проек-

тировать заранее, опираясь на понимание 

человеческих эмоций, продумывая ответ-

ную реакцию и достигая поставленных це-

лей. Надлежащим образом организованные 

мероприятия предусматривают уникаль-

ную комбинацию характеристик продукта 

и добавленной стоимости, олицетворением 

которой является подробно продуманное 

впечатление. Менеджмент впечатлений 

активно развивается на уровне всей орга-

низации, отношений с клиентами и парт-

нерами. Управление туристическими впе-

чатлениями представляет собой сложный 

процесс, объединяющий экономические, 

социальные, психологические, культур-

ные, информационные, гуманитарные, ко-

гнитивные и творческие элементы. Кон-

цепция менеджмента впечатлений базиру-

ется на результатах социологических ис-

следований, коррелирует с общей миссией 

и стратегией развития предприятия, про-

низывает все составляющие организаци-

онного поведения, предполагает внесение 

изменений в традиционные функции 

управления и методы оценки результатив-

ности бизнеса, связана с различными ви-

дами менеджмента (менеджментом персо-

нала, тайм-менеджментом, репутационным 

менеджментом, информационным ме-

неджментом, менеджментом знаний, про-

ектным менеджментом и т.п.) и выдвигает 

новые требования к профессиональной 

компетентности специалистов в сфере ту-

ризма и гостеприимства. В рамках ме-

неджмента впечатлений предполагается 

особый подход к потребителю, принимая 

во внимание все, что создает ценность, ко-

гда потребитель принимает решение, когда 

он приобретает продукт, когда он его по-

требляет. Приоритетным становится де-

тальный анализ впечатлений клиентов, 

применение приемов потребительского 

краудсорсинга и сотворчества. 

Модель управления впечатлениями 

клиентов включает пять шагов: 

1) анализ эмоционального мира кли-

ента;  

2) построение эмпирической плат-

формы (динамической, многосенсорной, 

многоуровневой панорамы желаемых эмо-

ций и впечатлений); 

3) формирование впечатлений от 

бренда; 

4) разработка интерфейса клиентов; 

5) постоянные инновации.  

При формировании данной модели 

туристским предприятиям необходимо 

учитывать такие цели, как удержание кли-

ентов, формирование их лояльности, по-

вышение качества и дифференцированно-

сти в обслуживании. Интеллект клиентов 

должен быть интегрирован во все источ-

ники данных для формирования целостной 

картины потребностей туристов. 

Таким образом, использование впе-

чатлений клиентов позволяет создать 

определенную цепочку трансформаций 

(рис. 3): сначала у клиента появляются не-
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которые ожидания, ведущие к появлению 

соответствующих впечатлений; на основа-

нии впечатлений возникает персональный 

эмоциональный контакт менеджера с кли-

ентом; на основе эмоционального контакта 

зарождается доверие между менеджером и 

клиентом и собственно наличие этого до-

верия становится залогом успеха фирмы. 

 

 
 

Рис. 3. Взаимосвязь между ожиданиями и впечатлениями клиентов  

и изменениями в конкурентоспособности бренда туристического предприятия 

Fig. 3. The relationship between the expectations and impressions of customers and changes in 

the competitiveness of the brand of a tourist enterprise 

 

На основе рассмотренных положений 

(в т. ч. с учетом методики исследования 

туристских впечатлений и принципов мас-

совой персонализации) нами разработана 

структурно-логическая схема применения 

менеджмента впечатлений в туристиче-

ском бизнесе (рис. 4). 

Следует учесть, что впечатление – 

это качественные показатели развития 

предприятия, качества его услуг и дея-

тельности каждого сотрудника.  

Менеджмент впечатлений признает 

тот факт, что в разнообразных областях 

жизнедеятельности люди проявляют эмо-

ции и устанавливают эмоциональные от-

ношения, которые обладают энергетиче-

ским, информационным, ценностным и 

мотивирующим смыслом, а также обу-

словливают эмоциональную среду как обя-

зательный контекст принятия любых ре-

шений. Основным критерием действенно-

сти механизма эмоционального менедж-

мента в туристической сфере есть способ-

ность к воспроизведению положительных 

эмоций, связанных с путешествием и по-

треблением услуг сферы гостеприимства. 

Благодаря этому, с одной стороны, проис-

ходит рост доходности туристских пред-

приятий, а с другой – повышение качества 

жизни населения страны. 
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Рис. 4. Практические аспекты внедрения менеджмента впечатлений  

на предприятиях туристской индустрии 

Fig. 4. Practical aspects of the introduction of experience management 

 in the enterprises of the tourism industry  
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Заключение (Conclusions). Основ-

ными признаками экономики впечатлений 

является высокая чувствительность к эмо-

циям, переживаниям, душевному комфор-

ту/дискомфорту потребителей, ориентация 

на эксклюзивность товарного предложе-

ния, тесную связь с коммуникативной, ин-

формационно-культурной средой жизнеде-

ятельности людей, гармоничное сочетание 

проявлений рациональности и эмоцио-

нальности в поведении субъектов рыноч-

ного обмена.  

В условиях экономики впечатлений 

на туристских предприятиях и субъектах 

индустрии гостеприимства возникает за-

кономерная потребность формирования 

системы менеджмента впечатлений, что 

означает целенаправленное управленче-

ское влияние на поведение потребителей 

по результатам предварительного изучения 

их интересов, установок, желаний и стрем-

лений с целью обеспечения устойчивой 

эмоциональной приверженности компании 

и ее продукту, а также мультипликативно-

го распространения положительного опыта 

и ярких впечатлений в социальных сетях и 

в обществе в целом. К специфическим 

приемам менеджмента впечатлений можно 

отнести инструментарий клиентоориенти-

рованного сервиса, эмоционального мар-

кетинга, туристского брендинга, тотально-

го менеджмента качества. 

Перспективы дальнейших исследо-

ваний заключаются в необходимости вы-

работки общего алгоритма действий по 

применению инструментария менеджмен-

та впечатлений в условиях динамической 

сетевой среды потребления туристского 

продукта. 
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