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Введение. Предметом исследования являются процессы, происходящие в
туристском маркетинге под влиянием глобализации. Меняется подход пред-
ставителей туристского бизнеса к организации туристского производства и
формированию новых маркетинговых стратегий. Определенные перспективы
в этом направлении раскрывают экономика впечатлений и маркетинг впечат-
лений как атрибуты новой экономики.

Материалы и методы. В статье использованы материалы отечественных и
зарубежных ученых, а также профильные веб-сайты, онлайн-издания, специ-
ализирующиеся на вопросах маркетинговых стратегий туризма, и другие мате-
риалы. Исследование опирается преимущественно на изучение и обобщение
информации, использование методов анализа и данных экспертных оценок,
содержащихся в работах специалистов по туристскому маркетингу.

Результаты исследования. Основные идеи маркетинга впечатлений, выска-
занные специалистами в области туризма, связаны с переосмыслением кон-
цепции туристского маркетинга, который рассматривается как инструмент по-
строения эмоциональной связи туристскими продуктами и услугами, местом
их получения и самими туристами.

Обсуждение. Выявлено, что туристские впечатления выступают как само-
стоятельный объект потребления. Для устойчивого конкурентного преиму-
щества требуется долгосрочная маркетинговая стратегия, отвечающая инте-
ресам туристов, их стремлению в получении новых, неповторимых впечат-
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лений. Интернет-технологии раскрывают большие возможности для персо-
нализации маркетинга. Особенность маркетинга впечатлений проявляется в
концепции своеобразной шоу-площадки, которая формируется и в турист-
ской дестинации, и в туристской фирме, вовлекая и работников турбизнеса и
туристов.

Заключение. Формирующиеся маркетинговые стратегии ориентируются,
в первую очередь, на туриста как потребителя впечатлений. Важное место за-
нимают работа с целевыми группами клиентов и персонализация предложе-
ний, что позволяет вовлекать туристов в процесс не только потребления, но
и производства туристских продуктов и услуг.

Ключевые слова: экономика впечатлений, туристское впечатление, тури'
стское поведение, туристские потребности, персонализация предложений, ту'
ристский маркетинг, слоубализация.

Introduction. The subject of study in this article are the processes taking place
in the tourism marketing under the inf luence of globalization. Changing the ap-
proach of the representatives of tourist business for organization of tourist produc-
tion and the formation of new marketing strategies. Some prospects in this direction
reveals the experience economy and the marketing experience as the attributes of
the new economy.

Materials and methods. The article used the materials of domestic and foreign
scientists, as well as specialized web sites, online publications, specializing in mar-
keting tourism strategies, and other materials. The study was based mainly on the
study and synthesis of information, use of analysis methods and data, expert assess-
ments contained in the works of specialists in tourism marketing.

Results of the study. The basic ideas of marketing experience, expressed by ex-
perts in the field of tourism, associated with the rethinking of the concept of tourist
marketing, which is regarded as a tool to build emotional connections of tourist pro-
ducts and services, the place of receipt and travellers themselves.

Discussion. The study revealed that tourist impressions act as an independent
object of consumption. A sustainable competitive advantage requires a long-term
marketing strategy that meets the interests of tourists, their desire to receive new, uni-
que experiences. Internet technologies offer great opportunities for personalizing
marketing. The peculiarity of marketing impressions is manifested in the concept of
a kind of show platform, which is formed both in a tourist destination and in a tra-
vel agency, involving both tourism business workers and tourists.

Conclusion. The emerging marketing strategy oriented primarily to the tou-
rist as a consumer of experiences. More important are working with the target gro-
ups of customers and customization of offers, which allows tourists to involve in
the process not only consumption but also production of tourism products and
services.

Key words: economy of impressions, tourist impression, tourist behavior, tourist
needs, personalization of proposals, tourist marketing, slowbalization.

Введение

Современный туризм оказался вовлеченным в круговорот общемиро-
вых процессов, в то же время многие из этих процессов попадают под воз-
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действие туризма. Общепризнанной стала констатация трансформации ту-
ризма под влиянием глобализации и рассмотрение самого туризма как
фактора глобализации. Туризм нуждается в построении глобальных эко-
номических связей, в снятии внешнеполитических и экономических пре-
пятствий и барьеров [6]. Организация туров и прочие моменты, связанные
с туристским производством, управлением туристской индустрией, мар-
кетингом, не могут быть успешно реализованы без глобальных усилий,
без взаимодействия многих структур и организаций. И хотя современ-
ные специалисты полагают, что с 2020 г. мировую экономику ожидают
процессы, которые стали называть «слоубализацией» (slowbalization) [8].
По сути, этот новый тренд мировой экономики связан с формированием
новых моделей международной торговли, когда сложившиеся цепочки эко-
номической интеграции будут связаны со сложностями и издержками [13].
При этом, как полагают аналитики, наиболее оптимистическим положе-
ние будет в сфере услуг, к которой и относится туризм. В условиях столь
сложной динамики глобализации традиционные формы маркетинга не сра-
батывают, и процессы, которые происходят с современным туризмом, пе-
рестают получать адекватное объяснение и нуждаются в корректировке
и развитии.

Одним из направлений осмысления ситуации в индустрии туризма,
стало формирование творческих стратегий маркетинга на основе нового
направления — экономики впечатлений. Когда турист отравляется в путе-
шествие за уникальным опытом, ему хочется погрузиться в иные культу-
ры, испытать новые чувства, накопить незабываемые впечатления и пр. [10].
Знаковой в этом отношении стала книга «Экономика впечатлений. Рабо-
та — это театр, а каждый бизнес — сцена» американских специалистов
Б.Дж. Пайна II и Дж.Х. Гилмора [16], занимающихся вопросами иннова-
ций в области бизнес-стратегий. Формирующаяся экономика впечатлений
способствовала развитию маркетинга впечатлений, концепция которого
была разработана профессором бизнес-школы Колумбии Б.Г. Шмиттом [19].
Его работы раскрывали механизм управления клиентским опытом, опре-
деляя роль маркетинга впечатлений как инструментария в деятельности
компании [18].

Современный туристский бизнес в значительной степени зависит от
успешности реализуемых маркетинговых стратегий. В статье предпринята
попытка использовать терминологию и инструментарий маркетинга впе-
чатлений применительно к туристскому продукту.

Материалы и методы

Опубликованные за последние годы статьи, веб-сайты, онлайн-изда-
ния, которые специализируются на вопросах маркетинговых стратегий ту-
ризма, и другие материалы стали теоретической и методологической осно-
вой исследования о влиянии экономики впечатлений на трансформацию
маркетинга туризма. Исследование опирается преимущественно на изу-
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чение и обобщение информации, методы анализа и экспертные оценки,
содержащиеся в работах специалистов по туристскому маркетингу.

Результаты исследования

Исследования в области маркетинга впечатлений достаточно быстро
стали популярными в зарубежной литературе. Это труды уже опоминав-
шихся Б.Дж. Пайна II, Дж.Х. Гилмора, Б.Г. Шмитта, специалиста в обла-
сти доверительного маркетинга С. Година [4], исследователя туристских
мотивов Ф.Л. Пирса [15], ученых С.Дж. Грова, Р.П. Фиска, М.С. Лафоржа,
предлагавших для подготовки работников служб маркетинга метод Ста-
ниславского [14], и др. В отечественной литературе вопросам маркетин-
га впечатлений посвящены работы А.Ю. Александровой, Ю.Н. Буслаевой,
Д.В. Ермиловой и А.И. Сеселкина [1, 2, 5], вопросам использования ин-
струментария маркетинга впечатлений в индустрии туризма — работы
Н.В. Хавановой, Т.М. Кривошеевой и В.М. Осокина [12], многоаспектно-
сти маркетинга впечатлений и его роли в сфере товаров и услуг — работы
Н.А. Колодия [7].

Основные идеи маркетинга впечатлений, высказанные специалистами
в области туризма прежде всего связаны с переосмыслением концепции
туристского продукта, процесса его производства и участия в этом процес-
се самих туристов. Туристская индустрия всегда стремилась к тому, чтобы
сделать производимые товары и услуги броскими и запоминающимися,
а также удовлетворяющими те или иные потребности туристов. Не ме-
нее важными считались и получаемые от поездки впечатления, которые
трактуются как комплекс эмоций, возникающих в результате потребления
туристского продукта и услуг.

Сегодня все чаще подчеркивается, что туристские впечатления стано-
вятся не только спутником предлагаемого продукта, но и самостоятельным
продуктом, имеющим определенную потребительскую ценность. Иссле-
дователи полагают, что при формировании туристских впечатлений могут
быть использованы различные стратегии, такие как продукто'центричная,
призванная оказывать влияние на туриста через организацию тематиче-
ского туризма, эко'центричная, определяемая средой туристской дести-
нации, и креатив'центричная, ориентированная на активность турис-
тов [11]. При этом считается, что в структуре инструментария маркетинга
впечатлений следует выделить две основные области — впечатления как
вид экономического предложения и методы, которыми эти впечатления
могут создаваться [12].

В целом маркетинг туристских впечатлений рассматривается учены-
ми как инструмент построения эмоциональной связи туристскими про-
дуктами и услугами, местом их получения и самими туристами.

Обсуждение

В условиях изобилия предложений туристы меняют свое поведение
на туристском рынке, что сформировало новый тип потребителя, кото-
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рого уже не интересуют стандартизированные пакеты туристских това-
ров и услуг. Он критически относится ко всему тому, что не соответст-
вует его индивидуальным запросам. Как результат, впечатления не прос-
то сопутствуют потребляемому туристскому продукту, а превращаются
в самостоятельный объект потребления. Это своеобразный комплекс по-
ложительных эмоций и душевного состояния человека, возникающий или
достигнутый им в результате потребления туристского продукта. Впе-
чатление — это не то, что можно сразу попробовать на вкус, скорее, оно
сродни «послевкусию», которое так ценится в вине. Но именно впечат-
ления составляют тот бесценный, неповторимый багаж опыта, который
стремится привезти современный турист. При таком подходе процесс про-
изводства туристского продукта превращается в процесс проектирования
впечатлений.

Одной из особенностей маркетинга впечатлений является то, что потре-
битель принимает участие в процессе создания впечатлений, при этом про-
исходит своеобразная настройка на личность клиента. «Персонализируя
впечатление, вы изменяете клиента», — отмечали Б.Дж. Пайн и Дж.Х. Гил-
мор [16]. Происходящая дифференциация туристских потребностей и
предпочтений обусловливает необходимость организации эффективной
персональной работы с клиентами в туристском бизнесе, разработки для
них таргетированных предложений.

Интернет-технологии раскрывают большие возможности для персо-
нализации маркетинга. В последние десятилетия бизнес-процессы ак-
тивно интегрируются в интернет-пространство. Ориентация на туристов
цифрового поколения является одной из последних тенденций в турист-
ском маркетинге. Все большее место в формировании имиджа туристско-
го предприятия занимает ее позиционирование в Интернете. Как отмечал
эксперт в области цифровых бизнес-технологий Д. Роджерс, цифровые
трансформации в экономике приводят к появлению цифрового марке-
тинга, ориентированного на формирование моделей клиентских сетей [17].
Коллективное сетевое взаимодействие туристов реализуется на просторах
информационного поля Интернета, который насыщается контентом, со-
держащим персональные блоги туристов, сайты с обзорами и личными
фотографиями, туристские порталы. Появляется возможность неформаль-
ного общения туристов между собой, с профессионалами в сфере туризма,
а также специалистов туризма между собой. Идет формирование комму-
никативной культуры общения со специфическими ролями и личностны-
ми отношениями. Информация, распространяемая в сетях, способствует
повышению осведомленности и формирует опыт туриста до, во время и
после посещения тех или иных дестинаций [22]. Туристская информация
зачастую бывает субъективной, поскольку отражает мнение и впечатление
конкретных людей о местах их отдыха.

В современных условиях маркетологи обращают внимание на среду,
которая складывается в туристской дестинации и в которой формиру-
ются туристские впечатления c помощью новых маркетинговых средств,
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ориентированных на шоу, театрализацию. Эти идеи были представлены
специалистами в области бизнес-технологий Б. Шмиттом, Д. Роджерсом
и К. Вроцос [21], которые подчеркивали, что перестройка бизнеса в стиле
шоу позволяет переориентировать потребителей на интересы компании.
С этой целью создаются условия для формирования впечатлений различ-
ной эмоциональной окраски, которые бы развлекали, увлекали и разру-
шали стереотипы клиента.

Театрализация для туризма явление не новое. Особенно активно этим
стали заниматься в последние десятилетия. Современный туризм предла-
гает во всех его видах многочисленные примеры театрализованных дей-
ствий от посещения этнографических деревень до реконструкций исто-
рических событий, от гастрономических шоу-фестивалей до событийных
праздников с традиционными национальными обрядами. Театрализация
как художественное осмысление событий способствует привлечению и
удержанию покупателей, а также накоплению у них более ярких впечат-
лений. Но даже эта потребность в переживаниях имеет разные проявления
у разных групп туристов.

Вместе с тем необходима театрализация не только внешняя, но и внут-
ренняя, т.е. самого производственного процесса. Шоу для сотрудников и
деловых партнеров туристской фирмы позволит повлиять на потребите-
лей и создать у них благоприятное впечатление о деятельности организа-
ции. Современная туристская фирма рассматривается как своеобразная
шоу-площадка, на которой сотрудники получают установки на раскрут-
ку бренда своей компании и выстраивание коммуникаций с клиентами,
что позволяет активно вовлекать их в процесс производства и чувствовать
сопричастность к нему. Все это помогает им лучше работать на рынке и
реализовывать основной посыл маркетинга впечатлений, а именно, ак-
тивно вовлекать потребителя в процесс производства впечатлений и их
потребление, чтобы, как отмечал Б. Шмитт, заставить клиента чувствовать,
думать, действовать и соотносить себя с туристской компанией. Опираясь
на последние исследования, Шмитт демонстрирует маркетологам, как раз-
работать успешную кампанию, которая будет развивать и поддерживать
обширную и преданную базу клиентов. С этой целью он предложил три
уникальных метода — вовлечения, хорошего самочувствия, ценностей и
смысла, которые бизнес может использовать, чтобы превратить случай-
ного клиента в преданного поклонника [20].

Внедрение экономики впечатлений налагает определенные задачи на
маркетологов и способствует появлению новых, человеко-ориентирован-
ных технологий работы, например, таких как ивент-маркетинг (event'mar'
keting), представляющий собой новую нишу коммуникации с потреби-
телем. В контексте экономики впечатлений происходит переориентация
туристских компаний с традиционных отношений с клиентами на от-
ношения, основанные на канонах театрального действия, они становят-
ся «режиссерами впечатлений», а клиентов превращают в «зрителей», но
не просто «глазеющих индивидов», а активно участвующих в этом дейст-
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вии. Изменения в модели взаимодействия туристов нового поколения и
поставщиков туристских услуг связаны с тем, что у туриста появляется
возможность выполнять ряд функций, ранее бывших прерогативой работ-
ников туристской отрасли.

Основная цель маркетологов при этом заключается в том, чтобы гра-
мотно выстроить мероприятия, ивент-события, направленные на продви-
жение бренда в маркетинговой среде, привлечь туристов эмоциональными
впечатлениями, повысив их лояльность к компании. Той же цели служит
и использование фирмами краудсорсинга, т.е. передачи некоторых про-
изводственных функций потребителям. Это своеобразная мобилизация
ресурсов людей, когда предприниматели ориентируются на клиента, да-
вая ему возможность принимать решения, способствует формированию
имиджа и рекламе турпродукта [9]. Бизнес-процесс при этом превраща-
ется в реализацию мероприятий по совершенствованию деятельности
компании по канонам шоу. Если компания хочет выжить в условиях гло-
бального рынка, достичь успеха, ей необходимо, используя возможности
информационных технологий, брендов, взаимно интегрированных ком-
муникаций и элементов развлечения, научиться порождать в клиенте же-
лаемые переживания, создавать у него нужные впечатления.

В условиях развития цифровизации туристского бизнеса отмечается
сдвиг от традиционных приемов театрализации в сторону все большего
использования возможностей дополненной и виртуальной реальности. Это
ставит перед турбизнесом новые задачи управления поведением клиен-
тов в онлайн-среде. Формирующееся туристское пространство нуждает-
ся в новых продуктах и услугах, раскрывает новые возможности для тури-
стского рынка и пр. Впечатления, сформированные в этой среде, ценны
своей интерактивностью и персонализацией, что приводит к повышению
эффективности функционирования туристской отрасли и ее конкурен-
тоспособности. Маркетинг впечатлений обеспечивает полное погружение
потребителя в мир продукта (торговой марки, бренда) с целью получения
коммерческих выгод для компании [3].

Заключение

На данном этапе в туристском бизнесе экономика впечатлений чаще
всего трактуется как изменение подхода к отношениям продавец—поку-
патель. Туризм оказался в авангарде происходящих изменений и пред-
ставляется как отрасль по производству впечатлений. При производстве
туристского продукта или услуги основное внимание уделяется, по сути,
созданию впечатления.

Формирующиеся маркетинговые стратегии ориентируются на тури-
ста как на потребителя впечатлений. При этом важное место занимает
не только работа с целевыми группами клиентов, но и персонализация
предложений, которая позволяет активно вовлекать туристов в процесс
потребления туристских продуктов и услуг, а также в процесс их оценки
и последующего производства.
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Маркетинг впечатлений ориентируется на создание целостного обра-
за туристских дестинаций, который связан с приятными воспоминаниями
и впечатлениями. Подобная эмоциональная вовлеченность способствует
развитию не только клиентоориентированной маркетинговой стратегии,
но и потребителя, ориентированного на определенную фирму.

Появление экономики впечатлений стало возможным, когда исследо-
ватели осознали перспективность обращения к антропологическому под-
ходу. Экономика впечатлений — это стремление вернуть экономике че-
ловеческое измерение. Особенно это важно для исследования туризма,
поскольку в орбите туристской деятельности находится сам человек.
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