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В статье рассматривается научная полемика вокруг вопроса формирования экономики впечатле-

ний. Авторами рассматривается вопрос о трансформации принципов и подходов в поведенческой

экономике в экономику впечатлений, особенно, в тех направлениях, где происходит описание

процесса изменения модели поведения экономических субъектов, которые принимают решение

о покупке или продаже.

Следует отметить, что среди исследователей существует достаточно много подходов, которые

описываю природу экономики впечатления, но не рассматривают методики оценки степени

влияния тех или иных факторов на ее формирование.

В статье авторами рассматриваются сферы деятельности, формирующие экономику впечатлений,

что позволяет говорить о междисциплинарности данного подхода к описанию процесса формиро-

вания экономики впечатлений. Дается описание перехода от макросреды к микросреде экономики

впечатлений.

Классический подход к описанию природы взаи-

модействия экономических систем был постро-

ен на анализе процесса производства, обмена

и потребления товаров и услуг. В то время как,

в условиях цифровой экономики и включение во

все сферы деятельности цифровых технологий

и социальных сетей, модель поведения потре-

бителя товаров и услуг стала рассматриваться

с позиции оценки впечатления от потребления.

Таким образом, мы перешли от экономики по-

требления к экономике сервисов и экономике

впечатлений.

Потребители стали оценивать не столько коли-

чество материальных вещей, сколько качество

переживаний, которые они получают от этих

вещей [9].

Поведенческая экономика заложила основную
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методологическую базу для выделения отдель-

ного научного направления как экономика впе-

чатлений. Однако в отличие от поведенче-

ской экономики, где рассматриваются факто-

ры и условия формирования поведенческих

моделей от утилитарного к бессознательному

процессу потребления. Экономика впечатлений

четко выделяет те сферы потребления, где из-

начально заложены впечатления как товары или

услуги.

Основная позиция в процессе оценки экономики

впечатлений заключается в том, что потребитель

платит не только за функционал, но и за пози-

тивные эмоции, впечатления и взаимодействия,

сопровождающие процесс потребления.

Романова Ю. В. отмечает, что впечатления осо-

бенно хорошо можно оценить в процессе по-

требления услуг, таких как путешествия, куль-

турные события и даже виртуальные моменты,

созданные с помощью технологий дополненной

и виртуальной реальности [8].

Современные впечатления заточены под соб-

ственное потребительское «Я», таким образом,

ключевая концепция экономики впечатлений это

клиентоориентированность и клиентоцентрич-

ность. Можно говорить о том, что клиентский

опыт формируется посредством оценки воспри-

ятия уникальности того впечатления, которое

стремиться получить потребитель, формируя

новый опыт.

В условиях повсеместного применения циф-

ровых технологий, среди потребителей попу-

лярным становятся различные стримы, тысячи

людей стремятся на стримминговые платформы

для проведения времени с известным блогером,

медийной личностью и т. д. Уникальность момен-

та заключается в одномоментности, т. е. «здесь

и сейчас», так как обычно стримы проводят в ре-

жиме реального времени и впечатление в том,

что именно тебе был посвящен ответ популярной

личности (индивидуальный подход).

Однако следует отметить, что экономику впе-

чатлений нельзя рассматривать только в узком

смысле как индустрию развлечений. Так, напри-

мер, Камшечко М. В. делает акцент на тот факт,

что именно шоу-бизнес занимает важнейшее

место в постановке впечатлений [4]. Мы ни в ко-

ей мере не умоляем значимость работ Камшечко

М. В. и считаем их интересными и актуальными,

мы утверждаем, что экономика впечатлений на-

много шире и включает в себя межотраслевые

взаимодействия.

В то же время, можно выделить базовые сферы

и отрасли экономики впечатлений:

1. Развлечения и развлекательная индустрия.

Развлекательная индустрия, включая кино,

театры, шоу-бизнес, музыку, видеоигры и дру-

гие формы досуга. Потребители стремятся

получить положительные эмоции и погру-

зиться в увлекательные миры, в том числе

и виртуальные, что делает эту индустрию

ключевым игроком в новой экономической

реальности [8].

2. Туризм и путешествия.

Путешествия перестали быть просто сред-

ством перемещения из одной точки в другую.

Они стали способом познания мира, получе-

ния новых впечатлений и эмоций. Отправля-

ясь в путешествие, люди ищут незабываемые

моменты, а туристическая индустрия стре-

мится удовлетворить этот запрос, предостав-

ляя разнообразные и уникальные опыты [4].

3. Образование и личностный рост.

Образование перестало быть просто спосо-

бом получения знаний. Сегодня люди ищут

образовательные программы, которые помо-

гут им развиваться как личности, приобре-

тать новые навыки и расширять кругозор.

Образовательные впечатления стали ценным

активом, способствующим карьерному росту

и личному удовлетворению.

4. Технологии и виртуальная реальность.

С развитием технологий появились новые

способы создания впечатлений. Виртуальная

и дополненная реальность предоставляют

возможность погрузиться в альтернативные

миры, пережить уникальные события и взаи-

модействовать с ними. Это открывает новые
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горизонты для развлекательной, образова-

тельной и даже медицинской индустрий [3].

5. Инфраструктура территории.

Обязательно надо учитывать степень разви-

тия инфраструктурных элементов (дороги,

сервисное обслуживание, зона покрытия свя-

зи и интернета) именно развитое инфраструк-

турное обеспечение позволяет сформиро-

вать степень социально-экономического раз-

вития, инвестиционную привлекательность,

уровень жизни и т. д. [1].

Экономика впечатлений тесно связана со мно-

гими концепциями, которые формируют впечат-

ления и оказывают психоэмоциональное воз-

действие на потребителя и его рациональный

выбор [11].

Условия формирования экономики впечатлений:

– Культура и искусство.

– Образование и наука.

– Цифровая экономика.

– Индустрия креативных отраслей (дизайн, ре-

клами и т. п.).

Из вышеприведенного списка мы можем уви-

деть, что на экономику впечатлений влияют вза-

имосвязанные процессы происходящие в сопут-

ствующих сферах деятельности.

Экономика впечатлений может развиваться

только при условии взаимосвязи с непроиз-

водственной экономикой, к ней можно отнести

индустрию креативных отраслей (IT-сфера, ТВ,

кино, мода, дизайн, медиа, компьютерные игры,

музыка, архитектура и урбанистика).

В области развития цифровых технологий у по-

требителя появляется возможность получить

эмоции и впечатления, не выходя из дома, со-

временные технологии позволяют переносить

потребителя в виртуальную реальность.

Микросреда — это набор ближайших факторов

и условий, которые окружают потребителя, орга-

низацию или событие [6]. В контексте экономики

впечатлений микросреда включает в себя кон-

кретных людей, места, обстановку, социальные

взаимодействия и технологические платформы,

которые сопутствуют созданию и восприятию

впечатлений.

Микросреда имеет непосредственное воздей-

ствие на восприятие впечатлений. Рассмотрим

несколько аспектов.

Аспекты микросреды экономики впечатлений

(Систематизировано Гариповой А. А.):

– Место: Формирование эмоционального опыта;

Физическая или виртуальная среда, в которой

формируются впечатления; Атмосфера.

– Взаимодействие: Коллеги, друзья, родствен-

ники, знакомые и т. д.; Положительные меж-

личностные отношения.

– Социальное влияние: Реакции потребителей

на определенные события или продукты (ре-

ферентные группы и социальная среда).

– Технологическая среда: Сервисы, платформы,

приложения (цифровые технологии).

– Правовая среда: Законодательство и норма-

тивные акты.

Место, в котором происходит взаимодействие

или переживание, оказывает значительное вли-

яние на эмоциональный опыт. Атмосфера ре-

сторана, дизайн магазина, архитектура театра —

все это влияет на то, как люди чувствуют и оце-

нивают события и продукты.

Физическая или виртуальная среда, в которой

происходит взаимодействие с впечатлениями,

включая развлекательные мероприятия, магази-

ны, рестораны, культурные площадки и т. д.

Взаимодействие с другими людьми — от друзей

и коллег до обслуживающего персонала — фор-

мирует восприятие событий и опыта. Положи-

тельные межличностные отношения способству-

ют созданию приятных впечатлений, в то время

как негативные могут исказить восприятие.

Поставщики впечатлений: компании, организа-

ции и творческие индивиды, которые создают

и предоставляют впечатления, включая медиа-

контент, развлекательные программы, туристи-

ческие услуги и другие культурные продукты [7].
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Потребители: индивиды или группы, которые по-

требляют впечатления. Их предпочтения, интере-

сы и эмоциональные реакции определяют спрос

на конкретные виды впечатлений и формируют

рыночные тенденции [5].

Микросреда также подвержена социальным вли-

яниям, ожидания и реакции потребителей на

определенные события или продукты могут фор-

мировать эмоциональную реакцию. Например,

восхищение толпы на концерте может усилить

положительные эмоции.

Технологическая среда, включая мобильные при-

ложения, социальные платформы и виртуальную

реальность, становится все более важной ча-

стью микросреды экономики впечатлений. Эти

технологии определяют, каким образом мы вза-

имодействуем с развлечениями, культурными

событиями и другими видами впечатлений [10].

Регулирование и правовая среда: законодатель-

ство и нормативные акты, которые регулируют

сферу создания и передачи впечатлений, вклю-

чая авторские права, лицензирование и правила

защиты потребителей.

Микросреда экономики впечатлений играет

неотъемлемую роль в формировании, передаче

и восприятии эмоциональных переживаний. От

места и обстановки до межличностных отноше-

ний и технологической среды, каждый аспект

микросреды способствует созданию уникаль-

ных и незабываемых впечатлений [2]. Понима-

ние и учет микросреды в процессе создания

и предоставления впечатлений позволяет бо-

лее эффективно взаимодействовать с целевой

аудиторией и обогатить качество жизни людей

в современном мире.

В заключение следует отметить, что:

1. Акцентами в экономике впечатлений высту-

пают в первую очередь эмоции, которые фор-

мируют клиентский опыт.

2. Нельзя рассматривать экономику впечатле-

ний только как сферу шоу-бизнеса или только

индустрию креативных отраслей. Экономи-

ка впечатлений это сложная межотраслевая

сфера экономики.

3. При анализе экономики впечатлений необхо-

димо рассматривать модель формирования

на различных уровнях от макроуровня до

микроуровня.

4. Экономика впечатлений рассматривается

в контексте принципов и моделей поведен-

ческой экономики и формируется как след-

ствие новых потребительских реакций осно-

ванных на клиентском опыте.
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