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АННОТАЦИЯ
Впечатления играют важную роль в современном мире, превращаясь в продукт, предназначенный для конечного 
потребления наряду с товарами и услугами. Хотя возможность воздействия с помощью впечатлений на поведение 
индивидуумов и общественные настроения используется людьми с незапамятных времен, экономическая сущность 
и характеристика впечатлений пока еще нуждаются в детальной интерпретации, поскольку концепции экономики 
впечатлений возникли лишь на рубеже XX и XXI вв. Коммерциализация впечатлений как продукта, формирование 
с их помощью уникального потребительского опыта, применение современных технологий для позитивного эмоци-
онального воздействия на общество, стимулирующего устойчивый экономический рост, становятся новой областью 
экономических исследований междисциплинарного характера.
Предмет исследования — ​экономика впечатлений как особая сфера хозяйственной деятельности человека в период 
постиндустриализма, цифровизации и развития креативной среды, создающая новый стоимостной продукт, допол-
няющий товары, услуги, виртуальный контент и объекты интеллектуальной собственности. Цель работы — ​выявление 
и раскрытие роли впечатлений в современной системе хозяйственной деятельности. Сделаны выводы о том, что 
в узком понимании экономика впечатлений близка к трактовке индустрии досуга и развлечений как коммерческого, 
так и некоммерческого характера, а в широкой интерпретации экономика впечатлений становится новым средством 
продвижения и сбыта различных продуктов через позитивный эффект воздействия на потребительский опыт людей. 
В статье представлена отраслевая структура экономики впечатлений, обобщена ее теоретическая основа, опреде-
лена специфика развития в условиях пандемии COVID‑19 и сделаны прогнозы на посткоронавирусную перспективу. 
Исследование проводилось на основе таких теоретических методов, как анализ, синтез, классификация, обобщение 
и аналогия, а также кейс-метод для выявления общих закономерностей в становлении экономики впечатлений как 
отдельной сферы хозяйственной деятельности.
Ключевые слова: индустрия гостеприимства; киноиндустрия; креативная экономика; мягкая сила; пандемия 
COVID‑19; постиндустриальное общество; спорт; сфера досуга и развлечений; экономика впечатлений; экономика 
культуры
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ABSTRACT
Impressions play an important role in the modern world, turning into a product intended for final consumption along 
with goods and services. Although the possibility of influencing the behavior of individuals and public moods through 
impressions has been used by people since time immemorial, the economic essence and characteristics of impressions 
still need a detailed interpretation, since the concepts of impression economics arose only at the turn of the XX and 
XXI centuries. The commercialization of impressions as a product, the formation of a unique consumer experience with 
the help of them, the use of modern technologies for a positive emotional impact on society, stimulating sustainable 
economic growth are becoming a new area of interdisciplinary economic research.
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ВВЕДЕНИЕ
Впечатления начали играть важную роль в разви-
тии человечества с момента расцвета классических 
государств эпохи Древней Греции и Древнего Рима, 
когда стали проводиться спортивные и культурные 
мероприятия с целью поддержания общества в опре-
деленном тонусе 1. Широко известно высказывание 
римского поэта-сатирика Ювенала, датируемое на-
чалом второго столетия Новой эры, о том, что «Этот 
народ уж давно… о двух лишь вещах беспокойно 
мечтает: Хлеба и зрелищ!» 2 Зрелища приобретают 
новые свойства, призванные подчеркивать величие 
момента и сопричастность к происходящему. В то же 
время впечатления в рамках государственной идео-
логии древних государств не подлежали коммерци-
ализации и предоставлялись преимущественно бес-
платно как общественное благо.

При интерпретации впечатления в качестве не-
отъемлемого мотиватора человеческого существо-

1  К числу организуемых в интересах существовавшего на 
тот момент государственного устройства зрелищных ме-
роприятий можно отнести гонки колесниц, упоминаемые 
в книге 23 «Илиады» Гомера (IX–VIII вв. до н. э.); начало 
проведения Олимпийских игр в Древней Греции (1210-е гг. 
до н. э.) — ​своеобразной сублимации военных конфликтов; 
возникновение театра в Афинах (497 г. до н. э.); первые гла-
диаторские бои в Древнем Риме (264 г. до н. э.). Отражени-
ем впечатлений, свойственных эпохе, а также их трансфор-
мации в позитивные общественные настроения, служили 
культура и искусство Древней Греции и Древнего Рима, 
выраженные в произведениях живописи, скульптуры, ар-
хитектуры, литературы и музыки.
2  Ювенал. Сатиры. Книга IV. Сатира десятая. [Пере-
вод Ф. А. Петровского]. URL: http://ancientrome.ru/antlitr/
juvenal/juvenal10.html.

вания, включая хозяйственную деятельность, можно 
обратиться к пирамиде потребностей американского 
психолога А. Маслоу (Abraham Maslow) — ​концепции 
иерархии поведенческих предпочтений индивидуумов, 
появившейся в середине 1950-х гг. [1]. Согласно теории 
А. Маслоу жажда впечатлений присуща человеческому 
обществу не только на высших стадиях удовлетворе-
ния потребностей к самореализации через познание 
(например, стремление к путешествиям) и удовлет-
ворению эстетических вкусов (развитие творческого 
начала через приобщение к культуре и искусству), но 
даже на этапах утоления физиологических потребно-
стей и обретения чувства безопасности. В последнем 
случае имитацию данных свойств могут обеспечивать 
как культурно-массовые мероприятия и спортивные 
зрелища, так и печатная, кино- и видеопродукция 
индивидуальной направленности. Но если при реали-
зации первичных потребностей впечатления являются 
общественным благом, предоставляемым бесплатно 
или в рамках трансфертных функций налоговых плате-
жей, то по мере продвижения к более высокому уровню 
потребления начинается их коммерциализация.

Получается, что впечатление — ​свойство, присущее 
человеческому обществу и его отдельным представите-
лям с давних времен. Они ведут свой хронологический 
отсчет от времен появления живописи, скульптуры 
и архитектуры, возникновения спорта, театра, печати, 
кино и телевидения, постепенно трансформируясь из 
общественного блага, предоставляемого государством 
бесплатно («хлеб и зрелища»), в коммерческий продукт 
особого рода, который можно продавать.

Вместе с тем экономике впечатлений как отдель-
ному направлению исследований в мировой и оте-
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The subject of the research is the economy of impressions as a special sphere of human economic activity in the period 
of post-industrialism, digitalization and development of the creative environment, creating a new value product that 
complements goods, services, virtual content and intellectual property objects. The purpose of the work is to identify 
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чественной научной литературе посвящено не так 
много работ. В конце 2021 г. наукометрическая база 
российского портала elibrary.ru на соответствующий 
запрос выдала немногим более 300 наименований 
источников 3, первый из которых датируется 2008 г. 
Это объясняется тем, что экономика впечатлений 
(experience economy) терминологически была обозна-
чена лишь в самом конце XX в. американскими мар-
кетологами Д. Пайном (Joseph Pine) и Д. Гилмором 
(James Gilmore) [2; 3]. Они констатировали переход 
современного общества к новой стадии постинду-
стриального развития, основой которой являются 
опыт и впечатления, обладающие потребительской 
ценностью, и установили, что процесс обретения 
нового опыта путем впечатлений (ярких позитивных 
эмоций, приятных воспоминаний, чувства сопри-
частности к значимым событиям) можно продавать 
не только в дополнение к товарам и услугам, но и как 
отдельный кастомизированный продукт [4].

Почему же, несмотря на солидную историю, исчи-
сляемую тысячелетиями, впечатления преподносятся 
как сравнительно новый продукт развития эконо-
мики и общества? Так ли впечатления необычны по 
своим свойствам и содержанию, чтобы выделять их 
в отдельную категорию потребительских ценностей, 
производимых наряду с традиционными товарами 
и услугами? Как можно классифицировать впечатления, 
какие современные экономические теории в отно-
шении них можно применять, как следует продавать 
впечатления и как они вписываются в современный 
мир ожиданий завершения коронакризиса? Ответы 
на данные вопросы содержатся в настоящей статье.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ И СТРУКТУРА 
ЭКОНОМИКИ ВПЕЧАТЛЕНИЙ

В интерпретации основоположников экономики 
впечатлений Д. Пайна и Д. Гилмора впечатления — ​
это новый потребительский опыт, который мож-
но продавать. По сути, речь идет о новых подходах 
к маркетингу с элементами театрализованности 
и шоу-бизнеса. Посредством употребления исход-
ного термина, предложенного Д. Пайном и Д. Гил-
мором — ​experience economy (в буквальном переводе 
с английского — ​экономика опыта), акцентируется 
внимание потребителя не на впечатлениях как тако-
вых, а на обретение через них опыта, который надо-
лго остается в памяти у индивидуумов. Продаются не 

3  Поиск по ключевому слову «Экономика впечатлений». 
URL: https://elibrary.ru/keywords.asp.

просто продукты в виде товаров и услуг, а ощущения 
и эмоции, возникающие у потребителей, вовлечен-
ных в акт транзакции. Д. Пайн и Д. Гилмор также 
подчеркивают растущую стоимость впечатлений 
в ходе эволюции потребительских ценностей в сов-
ременном постиндустриальном обществе [3]. Таким 
образом, предлагается считать впечатления новой 
формой продукта экономической деятельности че-
ловека (по аналогии с товарами и услугами), харак-
терной для текущего этапа развития общества [4].

Итак, впечатления — ​это:
1)  средство эмоционально-психологического 

воздействия на потребителей традиционных то-
варов и услуг, побуждающее индивидуумов через 
вовлеченность в процесс и сопереживание к при-
обретению как материально-вещественных благ, так 
и неосязаемых продуктов;

2)  особый вид продукта, который можно прода-
вать как в отдельности, так и добавлять к существую-
щим товарам и услугам, позиционируя его по-ново-
му благодаря ярким позитивным эмоциям и созда-
вая новую стоимость.

Отличие экономики впечатлений начала XXI в. от 
прежней многовековой хозяйственной деятельности, 
в которой также находилось место для впечатлений, 
на наш взгляд, заключается в том, что впечатления 
все больше коммерциализируются и индивидуали-
зируются, становясь новым средством повышения 
продаж, и создают свой собственный рыночный спрос. 
Раньше, как в древних классических государствах, так 
и в экономике эпохи массового потребления второй 
половины XX в., впечатления инструментально ис-
пользовались для демонстрации обществу величия 
момента по идеологическим соображениям. В качестве 
примеров можно привести олимпиады в Древней 
Греции и гладиаторские бои в Древнем Риме (про-
водимые на некоммерческой основе), просмотр но-
востной хроники и фильмов в кинотеатрах в период 
Второй мировой войны, массовые концерты, шоу, 
фестивали и праздники в конце XX в. (с элементами 
коммерциализации).

В период эгоцентризма и селфизма начала XXI в. 
впечатления фокусируются на собственном «Я» по-
требителя в отношении других людей для демон-
страции избранности и уникальности того, кто через 
впечатления обретает новый опыт пользования ма-
териально-вещественными и неосязаемыми блага-
ми. Примерами подобного рода являются стрим-шоу 
популярных инстаблогеров (сокращение от «блогер 
в Instagram»), ведущих свой аккаунт в социальной 
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сети, и продавцов штучных товаров с возможностью 
персонального обращения зрительской аудитории 
к ним; интернет-трансляции узкосфокусированных 
знаковых событий; уникальные индивидуальные туры 
эксклюзивного характера; гастрономические изыски 
для небольшого круга ценителей и т. д. Коммерческая 
основа получения впечатлений в XXI в. становится 
доминирующей, позволяя выделять экономику впе-
чатлений в отдельную сферу деятельности и придавая 
впечатлениям особую ценность.

Отраслевая структура экономики впечатлений 
представлена на рис. 1. В узком понимании эко-
номика впечатлений — ​это сфера досуга и развле-
чений как коммерческого, так и некоммерческого 
характера, в которой важное место занимают шоу-
бизнес и индустрия гостеприимства. Чаще всего 
в российской экономической литературе экономика 
впечатлений трактуется таким образом.

В подобном ракурсе впечатления не являются чем-
то новым, присущим только XXI в. Новацией явля-
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ется разве что понимание того, что любая продажа 
в современных условиях, причем не только в области 
досуга и развлечений, — ​это действие, направленное 
на оказание позитивного эмоционального влияния 
на покупателя, который становится зрителем своего 
рода шоу, впечатления от которого становятся источ-
ником особого потребительского опыта [5, с. 15], что 
позволяет трактовать экономику впечатлений в более 
широком смысле, превращая ее в маркетинговый 
инструментарий продаж.

ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ  
ОСНОВА ЭКОНОМИКИ ВПЕЧАТЛЕНИЙ

При определении теоретических основ экономики 
впечатлений обратим внимание на существующие 
концепции, которые вписываются в логику развития 
современного общества, нуждающегося в получении 
нового опыта, передаваемого через эмоции, чувст-
ва, психологическое воздействие на потребителя 
(рис. 2).

Экономика впечатлений изначально преподно-
силась как новая современная концепция маркетинга 
и стимулирования продаж. Однако, как об этом пишут 

сами Д. Пайн и Д. Гилмор, экономика впечатлений яв-
ляется новым этапом развития постиндустриального 
общества — ​идеи, предложенной футуристом Э. Тоф-
флером (Alvin Toffler) в начале 1970-х гг. [6] и развитой 
теоретиком поcтиндустриализама Д. Беллом (Daniel 
Bell) [7]. Психологический стресс от быстрых изменений 
окружающего мира меняет состояние индивидуумов 
в частности и общества в целом, инициирует шоки 
в восприятии действительности, которыми можно 
управлять с помощью воздействия на эмоциональную 
составляющую человека. Кроме того, переходы к но-
вым технологическим укладам, к постиндустриальной 
эпохе [8] создают потребности в выделении впечатле-
ний в новый продукт, способный к полномасштабной 
коммерциализации.

Заданный исследованиями Тоффлера и Белла век-
тор рассмотрения современного мира представлен 
также в концепции общества мечты (dream society) дат-
ского футуролога Рольфа Йенсена (Rolf Jensen), который 
отмечает новые ценности современной эпохи — ​исто-
рии успеха компаний нематериально-вещественной 
сферы и медийных персоналий индустрии досуга 
и развлечений, которые становятся значимыми для 
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Рис. 2 / Fig. 2. Экономика впечатлений: взаимосвязь с существующими концепциями 
в области экономики, маркетинга и политических наук / Experience economy: 
interrelation with existing concepts in economics, marketing and political sciences

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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потребителей по силе произведенных на общество 
впечатлений [9].

Исходя из структурной составляющей экономики 
впечатлений (см. рис. 1) можно сделать вывод, что 
она тесно взаимосвязана с отраслевыми подвидами 
экономики непроизводственной сферы, включающими, 
в частности, экономику культуры (или так называемую 
культурную индустрию), экономику спорта, экономику 
туризма, экономику кино и т. д. Кроме того, сущест-
венная часть экономики впечатлений представлена 
творческой деятельностью, что делает полезным при 
ее анализе использование постулатов креативной 
экономики, интегрированной в экономику знаний.

Обязательный налет гламура, свойственный творче-
ским областям деятельности, раскрыт в оригинальном 
направлении исследований глэм-капитализма (glam-
capitalism) российского социолога Д. В. Иванова. В эпоху 
развития информационных технологий, свойственных 
как экономике знаний, так и цифровой экономике, впе-
чатления не существуют в отрыве от гламура, в особен-
ности в части виртуализации образов медийных героев 
и замещения реальности ее симуляцией [10]. Вместе 
с тем эксклюзивность и гламурность в потреблении — ​
это, по сути, дальнейшее развитие идеи демонстра-
тивного потребления (conspicuous consumption), пред-
ложенной американским экономистом и социологом 
Т. Вебленом (Thorstein Veblen) еще в конце XIX в. [11].

В свою очередь виртуализация и дистанцион-
ность эмоционального воздействия на потребителей 
в современном мире, формирующие впечатления c 
использованием социальных сетей, производят эф-
фекты, характерные для сетевой экономики (network 
economy). Важность использования сетевого эффекта 
в стратегии бизнеса одним из первых отметил в своих 
работах испанский теоретик и практик менеджмента 
X.-К. Харилло (Jose Carlos Jarillo) [12].

В экономике впечатлений, в которой делается 
акцент на чувства и эмоции, потребление зачастую 
связано с иррациональностью принятия решений о по-
купках на основе импульсивных оценок полезности 
продуктов индустрии досуга и развлечений. В таком 
случае объяснить соответствующее поведение индиви-
дуумов помогает синтез психологии и неоклассической 
экономической теории, представленный в поведен-
ческой экономике (behavioral economics). Публикации 
израильско-американского экономиста Д. Ариели (Dan 
Ariely), посвященные иррациональному поведению 
покупателей под влиянием эмоций [13], способны 
интерпретировать не всегда поддающиеся логике 
мотивы, свойственные потребителям впечатлений.

Экономика впечатлений немыслима и без концеп-
ции «мягкой силы» (soft power), которая стала популяр-
ной благодаря американскому политологу Д. Наю (Josef 
Nye), который предложил новый подход к глобализа-
ции, безопасности и взаимозависимости, основанный 
на «мягкой силе» влияния государств [14]. По силе 
эмоционального воздействия на потребителей те 
или иные события, происходящие в сфере экономики 
впечатлений, действительно могут оказывать замет-
ное влияние на общество, при этом положительные 
впечатления от продукции индустрии досуга и развле-
чений могут создавать благоприятный имидж стра-
нам, которые ее создают. При этом важна не только 
коммерческая, но и некоммерческая составляющая 
экономики впечатлений. Например, балет как форма 
высокого искусства не обладает экономической рен-
табельностью, но по силе воздействия на интеллекту-
альную элиту и творческую интеллигенцию является 
достаточно мощным инструментом «мягкой силы». 
Даже в самые острые периоды «холодной войны» 
между Западом и Востоком во второй половине XX в. 
балет помогал сближению позиций геополитических 
противников. Этому способствовала так называемая 
культурная дипломатия, постулаты которой также 
могут быть интегрированы в экономику впечатлений.

Более того, одним из измерителей воздействия 
экономики впечатлений на своих потребителей, в осо-
бенности на зарубежную аудиторию, может служить 
рейтинг «мягкой силы» ведущих стран мира, разра-
ботанный Дж. Макклори (Jonathan McClory) из консал-
тинговой компании Portland. В рейтинг The Soft Power 
30 4 включается позиционирование национальной 
культуры и национальной кухни, а также степени 
дружелюбия тридцати самых влиятельных стран 
мира. С позиций структурного содержания эконо-
мики впечатлений рейтинг «мягкой силы» помогает 
международному позиционированию национальной 
способности производить позитивные эмоции на 
международной арене для глобальных потребителей 
впечатлений.

МЕСТО И РОЛЬ ЭКОНОМИКИ 
ВПЕЧАТЛЕНИЙ В СИСТЕМЕ 

МИРОХОЗЯЙСТВЕННЫХ СВЯЗЕЙ
Каково же место и роль экономики впечатлений 
в системе мирохозяйственных связей? Очевидно, что 
современная мировая экономика эпохи цифровиза-
ции немыслима как без индустрии досуга и развле-

4  См. URL: https://softpower30.com.

А. И. Погорлецкий



12

ЭКОНОМИКА. НАЛОГИ. ПРАВО / Economics, taxes & law   Т. 15,  № 2’2022

чений, так и без новых методов продаж традицион-
ных товаров и услуг с акцентом на психологически-
эмоциональное воздействие на потребителей. По 
сути, любая транзакция как на внутренним рынке, 
так и в сфере внешнеэкономической деятельности, 
в настоящее время не обходится без демонстратив-
ной образности позитивного характера продуктов, 
продаваемых через высокотехнологичные инфор-
мационные каналы продвижения. В конечном счете 
это призвано производить эффектные «вау-впечат-
ления» на широкие сегменты потребительской ауди-
тории. Вместе с тем взаимопроникновение экономи-
ки впечатлений в иные виды хозяйственной деятель-
ности делает невозможным точный статистический 
учет масштабов глобальной индустрии впечатлений, 
нацеленной на приобретение нового потребитель-
ского опыта.

По аналогии с тем, как в условиях цифровизации 
любой вид деятельности в той или иной степени яв-
ляется частью если не собственно цифровой экономи-
ки, то относится к цифровизируемой хозяйственной 
активности, экономика впечатлений в ее широком 
понимании также охватывает все большее количество 
операций.

Экономику впечатлений достаточно сложно изме-
рить количественно. Действительно, у нее нет отдель-
ной классификации в национальной и международной 
статистике 5, из-за чего она с трудом поддается учету 
по своим стоимостным показателям. Впрочем оценить 
ее масштабы можно, если принять во внимание стати-
стику ряда важных для системы мирохозяйственных 
связей видов деятельности, создающих впечатления. 
Например, вклад туризма в создание мирового ВВП 
в доковидном 2019 г. составил почти 10,5%, а в 2020 г. — 
5,5% 6. Глобальный стоимостной объем индустрии 

5  Действующий Четвертый пересмотренный вариант Меж-
дународной стандартной классификации всех видов эко-
номической деятельности (МСОК) (см., например: URL: 
https://rosstat.gov.ru/storage/mediabank/%D 0%9C%D 0%A1
%D 0%9E%D 0%9A%204.pdf) из отраслей, которые в нашем 
узком понимании можно отнести к экономике впечатле-
ний (см. рис. 1), отдельно выделяет следующие группы: 
I — ​размещение и общественное питание; M — ​професси-
ональная, научная и техническая деятельность (включая 
рекламу и фотографию); R — ​искусство, сферу развлечений 
и отдыха. Подобная группировка не дает возможность точ-
ного учета и сбора количественных показателей деятель-
ности в области экономики впечатлений.
6  Статистический бюллетень Росстата к Всемирному дню 
туризма — ​2021. URL: rosstat.gov.ru/storage/mediabank/
turizm‑2021.docx.

спорта в год — ​это примерно 750 млрд долл. США 7. 
В свою очередь мировая киноиндустрия зарабатывала 
до начала пандемии COVID‑19 около 100 млрд долл. 
США в год 8, а выручка мировой индустрии видеоигр 
в 2020 г. равнялась 180 млрд долл. США 9.

ЭКОНОМИКА ВПЕЧАТЛЕНИЙ 
В УСЛОВИЯХ ПАНДЕМИИ COVID‑19 

И В ПОСТКОРОНАВИРУСНОЙ 
ПЕРСПЕКТИВЕ

Сегментирование и локализация общества, а также 
дистанционность контактов, характерные для лок-
даунов и ограничительных мер в период пандемии 
COVID‑19, делают экономику впечатлений важным 
инструментом преодоления негативных последст-
вий экономической рецессии и социальной депрес-
сии. Во время глобальных потрясений необходимо 
поддерживать позитивный эмоциональный настрой 
в обществе, что возможно делать через впечатления. 
Из опыта прошлого известно, что оптимистичные 
голливудские или советские фильмы играли важ-
ную роль в формировании положительного заряда 
настроения для нации в период Великой депрессии 
или послевоенного восстановления хозяйства. Кроме 
того, спортивные победы на важных международных 
соревнованиях не только создают благоприятные 
эмоции у зрителей, но и способствуют росту нацио-
нальной экономики 10.

Поэтому задача экономики впечатлений состоит во 
время пандемии COVID‑19 и в посткоронавирусном 
мире в оказании положительного событийно-эмо-
ционального воздействия на население (в том числе 
на основе цифровых технологий, способствующих 
дистанционной активности потребителей). Истории 

7  The impact of COVID‑19 on sport, physical activity and well-
being and its effects on social development. URL: https://
www.un.org/development/desa/dspd/wp-content/uploads/
sites/22/2020/05/PB_73.pdf.
8  A comprehensive analysis and survey of the theatrical 
and home entertainment market environment (THEME) for 
2018. URL: https://www.motionpictures.org/wp-content/
uploads/2019/03/MPAA-THEME-Report‑2018.pdf.
9  Выручка мировой индустрии видеоигр превзошла доходы 
кино и спорта. Интерфакс. 2020. 23 декабря. URL: https://
www.interfax.ru/world/742705.
10  Исследования свидетельствуют о том, что завоевание 
национальной сборной титула чемпиона мира по футболу 
ускоряет темпы роста ВВП страны-победительницы более 
чем на 0,5%. Это объясняется тем, что потребитель, пребы-
вающий в хорошем настроении, склонен тратить больше. 
Футбольный успех также способствует росту индекса потре-
бительского доверия [15].
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преодоления и успеха из мира кино и спорта, эстети-
ческая красота искусства, завораживающие картинки 
виртуальной реальности, вера в лучшее способны дать 
обществу оптимистичный настрой, необходимы для 
обеспечения устойчивого экономического роста.

На рис. 3 представлены наиболее значимые класте-
ры экономики впечатлений, с помощью которых, на 
наш взгляд, в пандемийном и пост-пандемийном мире 
можно не только придать позитивный эмоциональный 
заряд потребителям, но и в ряде случаев получить 
ощутимый коммерческий результат. Примечательно, 
что данные кластеры можно развивать как в рамках 
национальной экономики, так и на глобальном уровне.

Длительный «карантин потребления» в условиях 
пандемии COVID‑19 нанес заметный удар по туриз-
му 11 и спорту 12, а также по театрально-концертной 

11  По данным Всемирной туристской организации (UNWTO), 
в ноябре 2021 г. туризм в мире все еще был на заметно бо-
лее низком уровне, чем до пандемии COVID‑19: число 
международных туристов в ноябре 2021 г. оказалось на 
76% ниже, чем в 2019 г. и на 20% меньше, чем в 2020 г. (см. 
URL: https://webunwto.s3.eu-west‑1.amazonaws.com/s3fs-
public/2021–12/2021_AM_NL_37.pdf? LWQFI_I9vEPXvZP25n. 
8bRf7YGyDuEIB). Это означает потери глобальной туристи-
ческой индустрии в 2021 г. в сравнении с 2019 г. порядка 
1 трлн долл. CIF (См.: Триллион, потерянный туризмом // 
Коммерсант. 2021. 29 ноября. URL: https://www.kommersant.
ru/doc/5099608).
12  О потерях мировой спортивной индустрии см., напри-
мер: «Как коронавирус меняет мир спорта: отмена ме-
роприятий, соревнования без болельщиков и эпоха ки-

и музейно-выставочной деятельности, гастрономии 
и киноиндустрии, ремеслам и производству суве-
ниров. Вместе с тем пандемия коронавируса стала 
триггером внедрения новых способов коммерческой 
продажи впечатлений. Так, с началом пандемии в он-
лайн-формат начала все активнее смещаться даже 
некогда консервативная сфера культуры и искусства, 
все шире представленная видеозаписями и прямыми 
интернет-трансляциями театральных постановок 
и виртуальными музейными турами.

Конечно, ограничения при пересечении границ 
и карантинные меры надолго лишили потребителей 
привычных прежних товаров и услуг офлайн-формата, 
а также серьезно трансформировали впечатления, пе-
реведя процесс получения многих из них в виртуаль-
ную реальность, что снизило прежний характер сопри-
частности и вовлеченности в действие. В современном 
мире, переходящем на все более распространенные 
дистанционные контакты и продажи, а также на работу 
«на удаленке», начинает остро ощущаться дефицит 
живого общения и ярких эмоций от увиденного сво-
ими глазами. Тем не менее пандемия коронавируса 
способствовала сближению экономики впечатлений 
и креативной экономики (экономики знаний), пре-
доставив цифровые платформы развития для обеих 

берспорта». URL: https://ach.gov.ru/news/kak-koronavirus-
menyaet-mir-sporta-otmena-meropriyatiy-sorevnovaniya-bez-
bolelshchikov-i-epokha-kibe.

Экономика 
впечатлений

Рис. 3 / Fig. 3. Наиболее значимые кластеры экономики впечатлений в современном 
мире / The most significant clusters of the experience economy in the contemporary world

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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вышеуказанных сфер активности, усилив при этом 
защиту прав интеллектуальной собственности.

Как нам представляется, для экономики впечатле-
ний, ориентированной на зарубежных потребителей, 
открываются новые возможности, в том числе иннова-
ционного характера (с подключением инструментов 
креативной творческой деятельности). Антихрупкость 
(в терминах Н. Талеба (Nassim Nicholas Taleb) [16]) по-
добного развития экономики впечатлений может 
при этом основываться на следующих особенностях 
и возможностях каждой из отраслей представленной 
нами на рис. 3 «великолепной семерки».

Туризм как во время пандемии, так и в посткоро-
навирусном будущем будет постепенно отходить от 
массовых туров и многолюдных мероприятий, пред-
лагая уникальность и эксклюзивность впечатлений от 
поездок. Растущий средний чек штучных путешествий 
сможет частично компенсировать выпадающие доходы 
массового туризма. Кроме того, виртуальные путеше-
ствия помогут потенциальным клиентам в момент 
планирования поездок лучше подготовиться к встрече 
с действительностью.

Спорт, испытавший немало сложностей в проведе-
нии соревнований с участием зрителей в 2020–2021 гг. 
и понесший достаточно большие финансовые убытки 13, 
постепенно адаптируется к новой реальности. В каче-
стве альтернативы традиционному спорту во время 
пандемии заметно активизировался киберспорт 14, 
а интерес к знаковым спортивным мероприятиям, 
проходящим вживую, стал особенно ажиотажным, 
придавая посещению соревнований столь важный для 
глэм-капитализма налет эксклюзивности (примером 
чему может являться практически полностью запол-
ненный зрителями во время чемпионата России по 
фигурному катанию в декабре 2021 г. петербургский 
дворец спорта «Юбилейный»).

Киноиндустрия в условиях пандемии переживает 
ощутимые структурные перемены: ослабевают по-
зиции крупных студий, выпускающих дорогостоящие 
киноленты, новой реальностью и ближайшим будущим 
становятся стриминговые сериальные платформы — ​

13  Например, совокупные убытки Токийской олимпиады, про-
веденной в 2021 г., составили 21,8 млрд долл. США (см.: «Уни-
верситет Кансай оценил убытки от проведения Олимпиады 
без зрителей». Спорт. РИА Новости. 2021. 21 июля. URL: https://
rsport.ria.ru/20210721/olimpiada‑1742229005.html).
14  В частности, в период пандемиикоронавируса пиковая 
активность киберигроков выросла на 70% в сравнении с до-
пандемическим 2019 г. (см. Киберспорт в эпоху пандемии: 
что поменялось в индустрии? URL: https://www.sovsport.ru/
cybersport/articles/2:978219.

распространители видеоконтента типа Netflix или HBO. 
Поддержание интереса многомиллионной глобальной 
зрительской аудитории благодаря актуальности пред-
ставленных сюжетов и игнорированию прежних норм 
толерантности сделали в период пандемии коронавиру-
са коммерчески успешными малобюджетные сериалы 
с ранее неизвестными широкому зрителю актерами. 
Примером этому являются такие хиты 2021 г., как «Игра 
в кальмара» (Squid Game), — ​самый успешный сериал 
всех времен на Netflix 15 или «Зов ада» (Hellbound) — ​са-
мый просматриваемый сериал на Netflix 16. Тренд на 
впечатления, приближенные к остроте переживаний 
на грани ожидания катастрофы, что характерно для 
глобального общества эпохи пандемии коронавируса, 
похоже, становится новой реальностью киноиндустрии.

Музеи и выставки в период пандемии также тран-
сформируются в виртуальный формат, предлагая увле-
кательные видеотуры с хорошей графикой. Это повыша-
ет их доступность дистанционным посетителям, в том 
числе из-за рубежа. Можно надеяться, что с отменой 
коронавирусных ограничений и открытостью границ 
для международного туризма музейно-выставочная 
деятельность получит новый импульс в своем развитии, 
оставаясь ядром так называемой культурной индустрии.

Театрально-концертная деятельность под влия-
нием пандемии коронавируса также старается идти 
в ногу со временем, предлагая своим потребителям 
реалити-шоу и прямые интернет-трансляции с теа-
тральных сцен. Во время действия жестких ограни-
чительных анти-коронавирусных мер во всем мире 
оперные и балетные спектакли ведущих российских 
театров пользовались успехом не только у отечест-
венной, но и у зарубежной аудитории. В частности, 
за первые два месяца пандемии коронавируса, когда 
Мариинский театр начал онлайн-показы своих кон-
цертов и спектаклей, их посмотрело свыше 50 млн 
зрителей 17. Конечно, это не смогло компенсировать 
финансовые потери от приостановки деятельности 
в офлайн-формате, но оказалось полезным с точки 

15  Wie „Squid Game“ das Netflix-Prinzip auf die Spitze treibt. 
Die Welt. 15.10.2021. URL: https://www.welt.de/kmpkt/
article234404778/Squid-Game-Darum-bricht-der-Netflix-Hit-
alle-Rekorde.html?icid=search.product.onsitesearch.
16  Хоррор-сериал «Зов ада» обошел «Игру в кальмара» и стал 
самым популярным шоу Netflix. Forbes.ru 2021. 23 ноября. URL: 
https://www.forbes.ru/forbeslife/447081-horror-serial-zov-ada-
obosel-igru-v-kal-mara-i-stal-samym-popularnym-sou-netflix.
17  Гергиев: Мариинский театр из-за пандемии потерял 
треть годового дохода // Российская газета. 04.06.2020. URL: 
https://rg.ru/2020/06/04/reg-szfo/gergiev-mariinskij-teatr-iz-
za-pandemii-poterial-tret-godovogo-dohoda.html.
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зрения глобального позиционирования оперы и ба-
лета в качестве инструментов «мягкой силы» влияния 
России на зарубежных потребителей впечатлений.

Гастрономия, а также ремесла и производство су-
вениров в условиях пандемии коронавируса также не 
остались в стороне от использования впечатлений. 
Дистанционные электронные каналы доставки делика-
тесов и сувенирных изделий позволили покупателям, 
заинтересованным в приобщении к национальной 
и региональной кухне, а также уникальной реме-
сленной продукции, получать позитивные эмоции 
от соответствующего потребления, не выходя из до-
ма. Очень часто при этом гастрономический и реме-
сленный кластеры сопутствовали основной целевой 
продукции индустрии впечатлений, представляющей 
мир туризма, спорта или культуры.

Можно ожидать, что постпандемический мир будет 
способствовать закреплению обозначенных тенден-
ций в развитии экономики впечатлений, способствуя 
дальнейшей цифровизации, индивидуализации и эли-
тарности потребления соответствующих продуктов.

ВЫВОДЫ
Проведенное исследование позволяет сделать сле-
дующие выводы.

Впечатления становятся в условиях постин-
дустриализма и масштабной коммерциализации 

индустрии досуга и развлечений новым про-
дуктом развития экономики и общества, наряду 
с товарами, услугами и интеллектуальной собст-
венностью.

Впечатления в структурном плане можно тракто-
вать как в узком, так и в широком смысле: в первом 
случае они представляют собой комплекс отраслей 
хозяйственной деятельности, продукт которых на-
правлен на позитивное воздействие на потребителей 
через эмоции, чувства и сопричастность к происхо-
дящему; во втором случае впечатления являются 
особым инструментом воздействия на психологию 
потребителя, создавая новый опыт познания тради-
ционных товаров и услуг.

Экономика впечатлений объединяет вокруг себя 
широкий комплекс как отраслевых экономических 
наук, так и теоретических концепций постинду-
стриального развития. Впечатления при этом легко 
встраиваются в современный цифровой мир, ста-
новясь формой виртуальной реальности. Пандемия 
COVID‑19 стала триггером развития экономики впе-
чатлений, переводя в новые форматы способы обре-
тения нового потребительского опыта, в особенности 
для таких кластеров экономики впечатлений, как 
туризм, спорт, киноиндустрия, музейно-выставочная, 
театрально-концертная деятельность, гастрономия, 
ремесла и сувениры.
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