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Как ответ на все увеличивающееся количество поставщиков и услуг появилась концепция экономики впе-
чатлений. В туристской деятельности это крайне актуально, т. к. продается не продукт, а впечатления. Их 
можно создавать, корректировать. Создание позитивного впечатления важно для возвратного  туристического 
бизнеса. Использование элементов маркетинга впечатлений способствует  устойчивому развития туризма  на 
той или иной территории. Объект исследования – туристские впечатления. Предмет исследования – роль 
различных компонентов в системе потребления турпродукта. Цель исследования – выявить факторы, влия-
ющие на формирование туристского впечатления в результате потребления турпродукта. Задачи исследова-
ния: определить значимые факторы, влияющие на формирование впечатления потребителя от посещенной 
территории; выявить причины, препятствующие потенциальному потребителю рассматривать территорию 
в качестве возможного места отдыха;  определить возможные варианты устранения проблем, связанных с 
негативными впечатлениями. Выполнен  обзор основных направлений исследований  в области экономи-
ки впечатлений, в том числе в индустрии туризма. Авторы поставили целью выявить факторы, влияющие 
на формирование туристского впечатления в результате потребления турпродукта. Определены наиболее 
существенные, с точки зрения потребителя, факторы, формирующие позитивные впечатления от посеще-
ния территории, выявлены причины, препятствующие потенциальному потребителю рассматривать терри-
торию в качестве возможного места отдыха или повторного посещения, определены возможные варианты 
устранения негативных впечатлений. Авторы использовали метод анкетирования потребителей туристских 
услуг. В ходе анкетирования выяснено, что на формирование впечатлений влияют качество достоприме-
чательностей, а не их количество, вовлеченность в события, проходящие на той или иной территории, об-
служивание на предприятиях питания, размещения. Для разных видов отдыха формирование позитивных 
эмоций различно. Негативные эмоции формируются во всех видах опыта (образовательный, эстетический, 
развлекательный, эскапизм). Для нивелирования отрицательного опыта туристов необходимо учитывать ин-
струментарий экономики впечатлений в продвижении турпродукта как на уровне  отдельных турфирм, так и 
администрациями при разработке стратегии развития туризма на их территориях. Это создаст основу для 
привлечения туристов в дестинацию

Ключевые слова: туристское впечатление, турист, позитивные и негативные эмоции, посещённая территория, 
формирование впечатления, экономика впечатлений, ожидания от отдыха, пути преодоления негативного опыта, 
обслуживание на маршруте, стратегия развития

As a response to the ever-increasing number of suppliers and services, the concept of the impression economy 
has emerged. In tourist activity, this is extremely important, because it is not a product that is being sold, but impres-
sions. They can be created, adjusted. Creating a positive experience is important for the return tourism business. 
The use of impression marketing elements will contribute to the sustainable development of tourism in a particular 
territory. The object of the study is tourist experiences. The subject of the study is the role of various components in 
the system of consumption of tourist products. The aim of the study is to identify the factors infl uencing the tourist 
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experience formation as a result of the tourist products consumption. The objectives of the study are the following: 
to determine the signifi cant factors that infl uence the formation of the consumer’s impression of the visited territory; 
to identify the reasons that prevent the potential consumer to consider the territory as a possible holiday destination; 
to identify possible options to eliminate the problems associated with negative impressions. The article provides an 
overview of the main areas of research in the fi eld of impression economics, including in the tourism industry. The 
authors aimed to identify the factors infl uencing the formation of a tourist impression as a result of the consumption 
of tourist products. An attempt is made to determine the most signifi cant factors from the consumer’s point of view 
that form positive impressions of the visited territory, identify the reasons that prevent a potential consumer from 
considering the territory as a possible place of rest or re-visit and identify ways to eliminate the negative impression. 
The authors have chosen a method of questioning consumers of tourist services. During the survey, it was found out 
that the formation of impressions is infl uenced by the quality of attractions, not their quantity, involvement in events 
taking place on a particular territory, service at catering establishments, accommodation. For different types of 
recreation, the formation of positive emotions is different. Negative emotions are formed in all kinds of experiences 
(educational, aesthetic, entertaining, escapism). To neutralize the negative experience of tourists, it is necessary 
to take into account the tools of the impression economy in the promotion of tourist products, both at the level of 
individual travel agencies and administrations when developing a strategy for the development of tourism in their 
territories. This will create a basis for attracting tourists to the destination

Key words: tourist impression; tourist; positive and negative emotions; visited territory; impression formation; economy of impres-
sions; expectations from rest; ways to overcome negative experience; service on the route; development strategy

1 Ушаков Д. Н. Толковый словарь русского языка. – URL: http://ushakovdictionary.ru/word.php?wordid=6906 (дата обраще-

ния: 21.10.2022). – Текст: электронный.

Введение. В современной экономике  огром-
ное количество поставщиков и услуг. Не 

является исключением и туризм. Это поста-
вило на повестку дня вопрос о привлечении 
клиентов в ту или иную компанию. Ответ поя-
вился в виде концепции «экономика впечатле-
ний», разработанной американцами. Первона-
чально  реакция европейцев на the experience 
economy была весьма сдержанной. Такая 
позиция объяснялась тем, что коммерциали-
зация эмоций представлялась слишком ком-
мерческим, искусственным и поверхностным 
подходом [17]. 

Для развития туризма впечатления, ко-
торые получит посетитель тех или иных мест, 
играют важную роль. Интерес к экономике 
впечатлений связан с тем, что можно улуч-
шить потребительский опыт, с одной стороны, 
с другой – с возрастанием роли информации 
появляется возможность создать заданный 
образ территории в сознании потребителя. 
В туризме на первый план выходит эмоцио-
нальная составляющая продукта. Как след-
ствие – продается не продукт, а впечатления. 
Д. Н. Ушаков определяет впечатление как об-
раз, отражение или след, который остается в 
сознании человека под воздействием окружа-
ющих предметов, лиц или событий1. Это могут 

быть впечатления из детства, поиск новых впе-
чатлений и другие. 

Здесь важно не только то, что турист по-
сетит территорию, но если она понравилась, 
сделает это еще не один раз. На наш взгляд, 
туризм так активно развивается еще и потому, 
что он помогает отвлечься от повседневности. 

Туроператор при конструировании впечат-
лений должен учитывать их многогранность. 
Получив позитивные эмоции при посещении 
объекта, турист может быть неудовлетворен 
организацией проживания. Это скажется на 
формировании впечатления. Накладывает от-
печаток и временной фактор, который может 
нивелировать негативные эмоции. 

Объект исследования – туристские впе-
чатления.

Предмет исследования – роль различных 
компонентов в системе потребления турпро-
дукта.

Цель исследования – выявить факторы, 
влияющие на формирование туристского впе-
чатления в результате потребления турпро-
дукта.

Задачи исследования: 
– определить значимые факторы, влияю-

щие на формирование впечатления потреби-
теля от посещенной территории;
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– выявить причины, препятствующие по-
тенциальному потребителю рассматривать 
территорию в качестве возможного места от-
дыха;

– определить возможные варианты устра-
нения проблем, связанных с негативными впе-
чатлениями.

Способ аргументации. Использовалась 
индуктивная аргументация, основанная на по-
строении  изложения от полученных фактов к 
выводам.

Методология исследования. При прове-
дении исследования применили системный 
подход. Данное обстоятельство обусловлено 
тем, что турпродукт – это комплекс услуг, где 
отдельные компоненты обуславливают фор-
мирование того или иного впечатления от по-
лученной услуги и в конечном итоге создание 
позитивного или негативного образа от посе-
щения территории.

Методы исследования. Исследование 
проводилось методом анкетирования. Объем 
выборки составил 350 человек. Для генери-
рования выборки использован детерминиро-
ванный метод, что связано с рядом причин, в 
том числе с отсутствием полного списка гене-
ральной совокупности, сложностью в прове-
дении случайного опроса. При формировании 
выборки использовали один из видов детер-
минированной выборки – удобная. В выборку 
отбирались респонденты, которые являлись 
пользователями туристических услуг. 

Разработанность темы. Экономикой 
впечатлений занимались многие авторы. Как 
отмечает А. Ю. Александрова, они много-
гранны и рассматриваются философией [1], 
социологией [2] и другими науками с разных 
позиций. Большинство исследований  отно-
сится к экономике и маркетингу. Одними из 
первых, кто обратился к экономике впечат-
лений, были Гилмор и Пайн [23]. Они вы-
делили два ключевых принципа экономики 
впечатлений, а именно воздействие на все 
органы чувств (обоняние, осязание, зрение, 
вкус, слух), а также утверждение «Главное 
не вкус, а послевкусие», которые  являются 
определяющими в туризме XXI в. Они предло-
жили модель «4E»,где указали разнообраз-
ные виды потребительского опыта, который 
приобретается клиентом в таких видах дея-
тельности, как развлечение (entertainment), 
обучение (education), уход от реальных про-
блем (escapism) и эстетические свойства 
(esthetics). 

Впоследствии A. M. Фиор и ряд других 
авторов присовокупили к модели «4E», эле-
менты модели «4Р». Сюда отнесены свойства 
(properties), презентация продукта (product 
presentation), рекламные средства (promotional 
applications) и люди (people) [19]. 

М. В. Кобяк и др. приспособили модели 
«4E» и «4Р» применительно к области туриз-
ма и гостеприимства [5]. Они указали на фор-
мирование образовательного, эстетического, 
развлекательного опыта у путешественников 
и привлечение внимания к индустрии туриз-
ма и гостеприимства. Ряд исследователей, 
используя модель «4E», делают акцент на 
том, что «незабываемые туристские впечат-
ления» позволяют предсказать предпочтения 
и потребительский выбор туриста, а также ве-
роятность повторных посещений территорий 
[13; 15; 18; 21]. 

В условиях экономики впечатлений раз-
рабатывались стратегии развития туризма. 
Эти исследования ориентированы на возмож-
ность и необходимость управления туристским 
опытом. 

О роли информации в формировании об-
раза территории писал и Ж. Бодрийяр: «Терри-
тория больше ни предшествует карте, ни жи-
вет дольше нее. Отныне карта предшествует 
территории – прецессия симулякров, – именно 
она порождает территорию» [3].

Ряд работ связано с  инновационными 
бизнес–стратегиями предприятий  размеще-
ния (Т. Г. Зайнуллина, 2017; Д. А. Чахова, 2015 
и др.) и питания (ресторанов) (Е. С. Петренко, 
2009; И. Ю. Соломина, 2019 и др.) [4; 12; 7; 9]. 
Рассматриваются также и модели разработки 
стратегии роста туристского региона. Исполь-
зуя сценарный подход, становится возмож-
ным наметить виды туризма (массовый или 
специальный), которые можно развивать в 
зависимости от турпродукта и формируемых 
им впечатлений. Исходя их ситуаций, управ-
ленческие решения могут быть направлены 
на активацию эмоций посредством их кон-
центрации, или на изменение  получаемых 
впечатлений [16; 20]. Есть исследования, 
связанные с основными положениями эконо-
мики впечатлений при развитии отдельных 
видов туризма, например, культурно–позна-
вательного, гастрономического, в том числе 
винного, сельского и др. (С. А. Лебедева, 
2018; Е. К. Румянцев, 2014; М. Д. Сущинская, 
2012; Л. С. Тимофеева и др. , 2019; Albayrak, 
2018; Martins, 2017  и др.) [6; 8; 10; 11; 14; 22]. 
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Результаты исследования. Опрошено 350 
человек. Большая часть респондентов – женщи-
ны – 66,7 %, мужчин лишь 33,3 %. На возрастную 
группу 18...24 лет  пришлось 25 %; 25...34 лет – 
24 %; 35...44 лет – 23 % респондентов. Осталь-
ные возрастные группы в нашем исследовании 
представлены незначительно, поэтому мы не 
приводим данные  потому, что рассмотренные 
возрастные ограничения отражают тенденции 
на перспективу при планировании развития ту-
ризма и ассортимента туров на той или иной 
территории. Социальный статус респонден-
тов: 30 % – служащие; 11 % – представители 
индивидуального бизнеса; 21 % – занятые на 
производстве; 32 % – военнослужащие и прочие 
категории. Информация о количестве путеше-
ствий в год и времени путешествий следующая: 
42 %  путешествуют один раз в год; 11 % – 2...3 
раза в год; 28 % путешествуют один раз в 2...3 го-
да. Это связано с разными причинами (нехватка 
средств, отсутствие времени и другое).

Предпочтения респондентов по времени 
года следующие: лето 59 %; зима и весна – 7 
и 6 % соответственно. Осень привлекает лишь 
1 % путешественников. Время года не имеет 
значения для 27 %. При этом позитивные впе-
чатления испытывают в основном категории 
потребителей, выбирающих не летний сезон. 
Сюда относятся позитивные эмоции, получен-
ные от рекреационных мероприятий на турах 
разной направленности. Это могут быть собы-
тийные, спортивные, приключенческие туры. 

Продолжительность путешествий: 47 % 
выбирают 7...14 дней; 40 % – менее 7 дней; 
12 % – 21...28 дней и более. 

При конструировании предложений для 
туристов следует ориентироваться на тех, кто 
путешествует 7 дней и более.

Влияние инфраструктуры на впечатления 
от посещаемой территории: 69 % респонден-
тов указали на значимость размещения; для 
18 % данный аспект не играет роли; 13 % не 
определились. 

При проектировании туров и выборе 
средств размещения следует обратить внима-
ние на то, какие характеристики средства раз-
мещения можно использовать для получения 
позитивных впечатлений. Как правило, завтра-
ки входят в стоимость тура, что также можно 
использовать для формирования положитель-
ных эмоций (табл. 1).

Цели путешествий: 47 % – респондентов 
предпочитают пляжный отдых, 53 % – посеще-
ние природных и историко-культурных досто-
примечательностей. 

Ожидания от отдыха в получении пози-
тивных эмоций: 46 % респондентов хотят от-
дохнуть на пляже или природе; 10 и 21 % – по-
сетить святые места и получить новые знания 
соответственно; 11 и 12 % указали на участие 
в тематических праздниках, обратили внима-
ние на получение экстремальных впечатле-
ний соответственно. 

Результаты исследования показали изби-
рательность к видам, формам и условиям от-
дыха. Поведение потребителей складывается 
под воздействием принадлежности к социаль-
ной или национально-этнической группе, уров-
ню культуры, особенностям жизненного укла-
да и имеющегося опыта от посещения тех или 
иных территорий. 

Формирование позитивных впечатлений 
в зависимости от ожиданий туриста от отдыха 
представлено в табл. 2.

На вопрос «Каким образом организуете 
путешествие» – 53 % респондентов ответили, 
что предпочитают самостоятельно; 4 7 % обра-
щаются в агентства или к туроператору. 

Эту информацию следует учитывать при 
разработке стратегии развития территории в 
части мест размещения, организации питания, 
продажи сувениров, планирования событий-
ных мероприятий на территории. 

На вопрос относительно достопримеча-
тельностей 70 % респондентов указали, что 
для них важно наличие достопримечательно-
стей на территории, выбранной для отдыха. 
На вопрос о количестве достопримечатель-
ностей и их влиянии на формирование впе-
чатлений 71 % дали отрицательный ответ, т. е., 
видимо, важно само качество достоприме-
чательностей. Однако 12 % указали на важ-
ность количества достопримечательностей. 
Это необходимо учитывать при отборе объек-
тов показа. Они должны быть аттрактивными, 
доступными для транспорта. Туристы должны 
иметь возможность самостоятельно ознако-
миться с объектами (обустроенность, наличие 
смотровых площадок, безопасность, возмож-
ность приобретения сувениров, организации 
услуг питания).
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Вовлеченность в события при проведе-
нии тура или экскурсии не играет роли для 
74 %. В то же время на формирование впе-
чатления вовлеченность в события на той или 
иной территории при нахождении там туристов 
или экскурсантов указали 52 %. Доля тех, 
для кого не играют роли  события составляет 
34 %. Считаем, что участие в каких–либо со-
бытиях, имеющих место на территории во вре-
мя посещения,  связано с тем, что впечатле-
ния формируются на  всех уровнях. При этом к 
ярким событиям не обязательно относить уча-
стие в фестивалях. Это могут быть анимаци-
онные программы, например, при посещении 
ресторана. Имеет значение и эксклюзивность 
предложения на формирование впечатления 
от посещаемой территории. Для респондентов 
данная позиция не играет роли, на это указали 
59 % и 39 %. Осязательные впечатления (про-
ведение мастер классов, дегустация блюд)  на 
формирование образа территории в целом 
способствовали принятию решения повторно 
посетить туристический объект. На это указали 
61 % респондентов, но для 21 % этот аспект 
не является важным; остальные затруднились 
с ответом. 

Для 75 % респондентов при выборе мест 
отдыха и туризма определяющим является ге-
ографический аспект. В то же время при раз-
витии территорий стоит обратить внимание и 
на северные районы. Это важно для рассредо-
точения потоков отдыхающих: 68 % опрошен-
ных указали, что не желают проводить время 
в ожидании посещения. Таких респондентов в 
возрасте от 35 лет – 60 %; 62 % указали, что 
имидж территории не имеет значения; при вы-
боре мест отдыха учитывают советы друзей 
64 % респондентов. 

На формирование позитивного впечатле-
ния от посещенной территории оказывает вли-
яние насыщенность инфраструктурными объ-
ектами, возможность получить широкий спектр 
услуг, на это указали 79 % туристов.

Среди причин, которые мешают рассма-
тривать территорию как место потенциального 
отдыха, респонденты указали недостаток де-
нежных средств и времени на посещение, 30 
и 10 соответственно. Место не кажется ин-
тересным, и негативный опыт, полученный 

ранее, сдерживает от посещения террито-
рии 45 % туристов, плохое транспортное сооб-
щение – 15 %. Первые два фактора требуют 
уменьшения продолжительности туров и сни-
жения затрат. В случае с инфраструктурными 
объектами необходима корректировка туров 
через организацию работ по формированию 
позитивного впечатления от посещенной тер-
ритории за счет смены предприятий размеще-
ния, организации питания, количества объек-
тов посещения.

Самым значимым негативным впечатле-
нием от посещения территории более 75 % ре-
спондентов отметили недостатки инфраструк-
туры. В табл. 3 указаны объекты и свойства 
средств размещения, питания, которые спо-
собствуют формированию негативного опыта у 
туристов и варианты их преодоления.

На вопрос «что может сделать террито-
рию привлекательной» большинство опрошен-
ных указали на  повышение качества услуг при 
организации перевозок, размещении, органи-
зации питания; развитие транспортного сооб-
щения, что согласуется с ответами на вопрос о 
самых негативных впечатлениях от посещения 
территории.

При получении позитивного впечатления 
от посещенной территории только 7 % указа-
ли, что не имеют желания снова побывать в 
этой местности.

SWOT анализ использования туристских 
впечатлений в формировании привлекатель-
ности территории с целью отдыха и туриз-
ма (табл. 4). Исследование показало, что на 
формирование впечатлений влияет качество 
достопримечательностей, участие в событий-
ных мероприятиях, стоимость тура. Причины, 
по которым туристы не желают вновь посетить 
локации, обусловлены негативным опытом, 
полученным при посещении территории (раз-
мещение, питание и др.) и отсутствуем объек-
тов интереса. Изменение образа территории 
связано, прежде всего, с целенаправленной 
работой по изменению впечатлений, получа-
емых при посещении территории. Это работа 
комплексная и необходимо взаимодействие 
туроператоров с представителями региональ-
ной власти.
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Таблица 4 / Table 4

SWOT анализ использования туристских впечатлений в формировании привлекательности 
территории с целью отдыха и туризма/ SWOT analysis of the use of tourist experiences in the formation 

of the attractiveness of the territory for the purpose of recreation and tourism

Сильные стороны/ Strengths Слабые стороны/ Weak sides

Разработанные маршруты, формирующие 
широкий спектр позитивных впечатлений/ 
Designed routes that form a wide range of 
positive experiences

Активизация положительных эмоций на маршрутах 
туров/ Activation of positive emotions on tour routes

Использование и закрепление позитивного 
опыта, полученного туристами при проек-
тировании новых или расширении линейки 
существующих туров/ Use and consolidation 
of the positive experience gained by tourists 
when designing new or expanding the range of 
existing tours

Необходимость строительства, реконструкции имею-
щейся инфраструктуры в сфере питания размещения, 
транспорта или их замена для изменения получаемых 
впечатлений/ The need for construction, reconstruction 
of existing infrastructure in terms of food accommodation, 
transport or their replacement to change the impressions 
received

Взаимодействие с туристами по  формирова-
нию каналов обратной связи для выявления 
негативных впечатлений и их устранения/ 
Ways of interaction with tourists on the forma-
tion of feedback channels to identify negative 
experiences and eliminate them

Отсутствие обратной связи с туристами турфирм и 
самостоятельными туристами и невозможность выявить 
причины отрицательных эмоций/ Lack of feedback from 
tourists of travel agencies and independent tourists and the 
inability to identify the causes of negative emotions

Сложность  в сборе и обработке информации сре-
ди туристов, не пользующихся услугами турфирм. 
Как следствие – невозможность выявить негативные 
впечатления/ Diffi culties in collecting and processing 
information among tourists who do not use the services of 
travel agencies. As a result, the inability to identify negative 
impressions

Обслуживание и персонал предприятий оце-
ниваются как весьма позитивные для боль-
шей части предприятий индустрии туризма/ 
The service and staff of the enterprises are 
rated as very positive for most of the enterprises 
in the tourism industry.

Текучесть кадров, что приводит к снижению качества ус-
луги формированию негативных отзывов/ Staff turnover, 
which leads to a decrease in the quality of the service, the 
formation of negative reviews

Возможности / Capabilities Угрозы / Threats

Высокий уровень интереса к территории 
вследствие положительного имиджа. Откры-
тие новых маршрутов, в т.ч. авторских туров/ 
A high level of interest in the territory due to a 
positive image. Opening of new routes, incl. 
author’s tours

Снижение интереса и посещаемости в силу форс–ма-
жорных ситуаций (экономические, эпидемиологические 
и др.). Негативные отзывы туристов о маршрутах и об-
служивании, территории. Сложности в изменении полу-
чаемых впечатлений/ Decreased interest and attendance 
due to force majeure situations (economic, epidemiological, 
etc.). Negative feedback from tourists about routes and 
services, territory. Diffi culties in changing impressions

Позиционирование на рынке с точки зрения 
необычности, уникальности, комфортности 
территории для посещения/ Positioning in the 
market in terms of unusualness, uniqueness, 
comfort of the territory for visiting

Отсутствие стратегий развития туризма на отдельных 
территориях. Отсутствие средств на рекламу и подача 
информации не направленная на изменение получае-
мых впечатлений/ Lack of tourism development strategies 
in certain territories. Lack of funds for advertising and pre-
sentation of information not aimed at changing the impres-
sions received

Èñòî÷íèê: ðåçóëüòàòû èññëåäîâàíèÿ àâòîðîâ
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Заключение. Туристское впечатление 
представляет комплекс эмоций, которые могут 
быть как положительными, так и негативными 
в процессе потребления турпродукта. Впечат-
ления  формируются в процессе экскурсий, 
при наблюдении уникальных ландшафтов, 
посещении ресторанов, от мест проживания 
в отеле и т. д. Туристское впечатление мно-
гогранно, оно складывается из множества со-
ставляющих. Интересные объекты на марш-
руте формируют позитивные эмоции. Однако 
недочеты в обслуживании приводят к тому, что 
турист не хочет вновь посетить территорию.

На формирование впечатлений влияет 
качество достопримечательностей, а не их ко-
личество, вовлеченность в события, проходя-

щие на той ли иной территории, обслуживание 
на предприятиях питания, размещения. Среди 
причин, под влиянием которых формируются 
негативные впечатления, респонденты отме-
тили недостатки в обслуживании, непривлека-
тельное место. 

Необходимо разработать стратегии раз-
вития туризма на отдельных территориях, при-
влекать инвестиции для реконструкции инфра-
структурных объектов и работать с персоналом 
для активного информирования потребителя с 
целью снижения роли негативных отзывов и 
изменения получаемых впечатлений. Это за-
дача комплексная и решить ее можно только 
скоординировав усилия турбизнеса и местной 
администрации.
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