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У статті розглянуто особливості іннова-
ційних аспектів використання маркетингу 
вражень на підприємствах сфери туристич-
них послуг. Визначено, що маркетинг вра-
жень є наслідком розвитку ринку, економіки, 
конкуренції тощо. Акценти зроблені на необ-
хідності визначення реалій сучасного марке-
тингу вражень, які уточнюють принципи та 
філософію класичного маркетингу.
Ключові слова: маркетинг, економіка 
вражень, туристична сфера, ринок, мар-
кетингові комунікації, подієвий марке-
тинг, інновації.

В статье рассмотрены особенности инно-
вационных аспектов использования марке-
тинга впечатлений на предприятиях сферы 
туристических услуг. Определено, что мар-
кетинг впечатлений является следствием 
развития рынка, экономики, конкуренции и 
т. п. Акценты сделаны на необходимости 

определения реалий современного марке-
тинга впечатлений, которые уточняют 
принципы и философию классического мар-
кетинга.
Ключевые слова: маркетинг, экономика 
впечатлений, туристическая сфера, рынок, 
маркетинговые коммуникации, событийный 
маркетинг, инновации.

The article considers the features of innova-
tion aspects of the use of marketing impres-
sions at the enterprises of the tourist services.  
It is determined that the marketing of impressions 
is a consequence of market development, eco-
nomy, competition and the like. The emphasis is 
on the need to determine the realities of modern 
marketing impressions that clarify the principles 
and philosophy of classical marketing.
Key words: marketing, economy of impres-
sions, tourism sphere, market, marketing com-
munications, event marketing, innovation.

Постановка проблеми.  Поява  концепції  еконо-
міки вражень дала змогу визначити наступну еволю-
ційну щабель об’єкта обміну, а саме враження. Від-
повідно,  виникла  потреба  формування  комплексу 
маркетингу, що відображає ці враження і дає можли-
вість управляти ними. Закономірно, що становлення 
й розвиток концепції маркетингу вражень йшли пара-
лельно  з  розробкою  концепції  економіки  вражень. 
Туризм  багатьма  вченими  розглядається  як  одна  з 
галузей економіки послуг. Отже, можна припустити, 
що  в  туризмі  інструментарій  маркетингу  вражень 
буде  сприяти  сталому  розвитку  діяльності  з  обслу-
говування споживачів  туристичних послуг. Здатність 
компанії  породжувати  в  людині  бажані  враження 
визначатиме її позицію та успіх на ринку. І це найваж-
ливіша риса маркетингу вражень,  який є наслідком 
розвитку ринку, економіки, конкуренції тощо.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Маркетинг вражень – явище не настільки вже нове. 
Б.Дж. Пайн II і Дж. Гілмор стверджують у своїй книзі 
«Економіка  вражень»,  що  асортимент  товарів  і 
послуг у сучасному світі збільшився настільки, що 
ринок став дуже перенасиченим, а конкуренція на 
ньому стала надзвичайно високою [3, с. 214]. Л. Елві 
у  дослідженні  «Маркетинг  взаємовідносин»  пого-
джується з думкою попередніх авторів. Він радить 
фахівцям компаній суттєво підвищувати споживчу 
лояльність,  створювати  тісний  емоційний  зв’язок 
між покупцями та послугами. Над вказаними про-
блемами працювали таки дослідники, як, зокрема, 
О. Болотна, Е. Петренко, П. Петриченко, Н. Скри-
гун, П. Шеремет, П. Чернозубенко, які дослід жували 

теоретичні  засади  побудови  маркетингу  вражень 
[1;  4–7].  Але,  незважаючи  на  велику  кількість 
досліджень  у  цьому  напрямі,  проблема  розвитку 
теоретичних  і  практичних  підходів  до  визначення 
сутності та формування таких категорії, як «персо-
налізація», «маркетинг вражень», у сучасних умо-
вах залишається актуальною та обумовлює необ-
хідність проведення подальших досліджень.

Постановка завдання. Метою дослідження  є 
визначення реалій сучасного маркетингу вражень, 
які  уточнюють  принципи  та  філософію  класич-
ного  маркетингу.  Вихідним  пунктом  дослідження 
є визначення змісту низки положень теорії марке-
тингу,  які  є  основою дослідження  сутності  сучас-
ного маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сьогодні  споживач хоче отримувати не просто про-
дукт  або  послугу,  а  яскраві  позитивні  враження  від 
взаємодії з компанією або брендом. Тому на перший 
план виходить управління клієнтським досвідом, що 
стало справжнім глобальним трендом в маркетингу. 
Передумовою  виникнення  поняття  «маркетинг  вра-
жень» прийнято вважати теорію Лінуса [2, с. 37]. Лінус 
Торвальдс,  творець  операційної  системи  “Linux”, 
стверджує, що все, створене природою чи винайдене 
людиною, історично проходить через три етапи:

1)  використання  для  виживання  (беруться  на 
озброєння військовими,  спецслужбами,  соціумом 
в період небезпеки тощо);

2)  використання як частини суспільного життя 
(у кожного висить на стіні, стоїть на столі в офісі);

3)  використання для задоволення.
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Може  ще  хтось  пам’ятає,  що  стільниковий 
зв’язок взагалі був засобом спілкування «по теле-
фону»  і  тільки.  Але  на  очах  маркетинг  надання 
послуг  телефонного  зв’язку  мігрував  у  марке-
тинг мобільного доступу до баз даних, мобільної 
розваги,  маркетингу  задоволення  від  постійного 
спілкування  [2,  с.  156].  Перехід  від  маркетингу-
монологу  до  маркетингу-діалогу,  від  маркетингу 
масового до маркетингу «один на один», від від-
волікаючого  маркетингу  до  довірчого  маркетингу 
складає  основний  зміст  сучасних  тенденцій  в 
маркетингу.  Діалог  стає  інструментом  залучення 
споживача з метою партнерства для виробництва 
кращого  товару,  послуги,  зрештою,  враження. 
Тому маркетинг вражень – це процес масштабної 
міграції цінності, що протікає на наших очах.

Якщо  говорити  про  маркетинг-мікс  (4P)  мар-
кетингу вражень, то необхідно відзначити, що він 
перш за все включає класичний мікс зі специфіч-
ним наповненням. Так, “рroduct” («продукт») мар-
кетингу  вражень  «триголовий»:  товар  і  послуга 
(робота)  і  враження,  або  продукт  економіки  вра-
жень є «сендвічем»: товар + послуга + враження. 
Такі  заходи,  як  підвищення  важливості  дизайну, 
персоналізація, можуть докорінно змінити вид про-
дукту  чи  послуги. Персоналізація може  означати 
фактичний кінець масового виробництва, на зміну 
якому прийде дрібносерійне та індивідуальне.

“Price”  («ціна»)  суттєво  змінює  свою  роль. 
Якщо  спочатку  виробник  встановлює  націнку  за 
враження  (враження  як  добавка  до  товару  чи 
послуги), то в епоху маркетингу вражень продукт 
(товар) може надаватися безкоштовно, а вся еко-
номіка будується на продажу вражень.

«Місце» в маркетингу вражень може бути несподі-
ваним для споживача. Наведемо хрестоматійний при-
клад: інтернет-кафе – це інтернет в кафе, “bankoraunt” 
(банк і в той же час ресторан), “agritainment” («екоту-
ризм») тощо. І всім цим, на думку П. Чернозубенко, 
займається  “dreamketing”  («маркетинг мрії»),  а  про-
цес покупки стає «развлекупкою» [7].

“Promotion”  («просування»)  передбачає,  що 
маркетинг  вражень  повинен  забезпечити  увагу 
споживача,  яка  постійно  вислизає.  Допомагають 
захопити увагу такі інструменти:

1)  бренд  маркетингу  вражень  (вже  не  просто 
відома  торгова  марка  і  навіть  не  ідеальна  «обі-
цянка», а ідея, ознака стилю);

2)  більш персоналізовані канали комунікації;
3)  більш діалогові канали комунікації;
4)  гра, гумор, вірусні, шокуючі враження тощо.

Чим  враження  відрізняються  від  товару  й 
послуги, покажемо у короткому зведенні, запози-
ченому з книги Б.Дж. Пайна і Дж. Гілмора «Еконо-
міка вражень» (табл. 1).

На відміну від послуги, враження не несе пря-
мої  економічної  користі,  його  не  можна  негайно 
«спожити». Маркетинг вражень – це процес масш-
табної міграції цінності, що протікає на наших очах. 
Найголовнішим є  створення цінності,  а  не  тільки 
продуктів, а також спілкування в певній мережі.

Досліджуючи  генезис  мережевих  економічних 
зв’язків [4, с. 44], акцентуємо увагу на тому, що інтерес 
до мережевого підходу обумовлений не тільки постій-
ним  зростанням  кількості  різних  мережевих  струк-
тур, але й самими методологічними можливостями, 
які дає цей підхід до дослідження взаємодії суб’єктів 
соціально-економічної  діяльності.  Слід  визначити 
підвищення ролі емоційної та ментальної складових 
споживчого досвіду. Його розвиток супроводжується 
зниженням матеріальних та економічних критеріїв як 
стандартів споживання.

Крім  того,  існує  якісна  зміна  сформованих 
потреб учасників мережі, структури споживчої цін-
ності, а такоє необхідність її постійної реідентифі-
кації. Спільноти споживачів використовують єдину 
ціннісну платформу для гармонізації матеріальних 
і нематеріальних цінностей, які споживаються учас-
никами  мережі.  У  споживача  нового  мережевого 
типу відбувається перенесення цінності з продукту 
на спосіб його споживання. Значно зростає цінність 
емоційної  складової,  що  впливає  на  цінності,  які 
спочатку задовольняли групу матеріальних потреб.

Слід підкреслити, що саме створення  і  викорис-
тання єдиної ціннісної платформи споживчої мережі 
сприяють  зміні  індивідуальних  споживчих  ціннос-
тей, перетворюючи їх на складову частину мереже-
вого обміну, а множинні особистісні  оцінки  товарів  і 
послуг, які задовольняють утилітарні потреби акторів 
мережі, – на їх колективне сприйняття як сукупності 
соціокультурних цінностей. Основою створення нової 
цінності  виступає  споживчий  досвід,  який  визнача-
ється як сформований чуттєво-матеріальний досвід, 
який виник в результаті задоволення потреби. Напри-
клад,  кава  “Starbucks” дарує людям не  каву,  а  вра-
ження, пам’ять про відвідування кав’ярні.

В епоху зростаючої конкуренції потрібно створю-
вати wow-сервіс і wow-ефект. Це приведе до успіху 
і, звичайно ж, до лояльності клієнтів. Маркетинг вра-
жень сьогодні виходить на перший план, оскільки в 
наш стрімкий час, переповнений інформацією та різ-
ною продукцією, люди все більше й більше цінують 

Таблиця 1
Відмінності враження від товару й послуги

Товар Послуга Враження
Матеріальне Нематеріальне Те, ще запам’ятовується

Стандартизоване Персоналізоване Приватне
За описом За вимогою Виявляється згодом
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емоції. Необхідно пам’ятати, що емоційна прив’язка 
набагато сильніше, ніж прості звички.

Подібне  визначення  базується  на  сприйнятті 
як результаті взаємодії споживача з товаром і про-
давцем.  Учасники  мережі  зберігають  свою  неза-
лежність як споживачі та члени соціуму, але одно-
часно  виявляються  включеними  за  допомогою 
гнучких зв’язків в різні економічні й соціальні сис-
теми. Через це індивідуальний споживчий досвід в 
мережевому співтоваристві набуває форми колек-
тивної оцінки та колективної цінності, а також стає 
одним з провідних факторів споживчого вибору.

Масове  залучення  постачальників  послуг  і  спо-
живачів  у  спільне  створення  унікальної  споживчої 
цінності  («враження»)  розглядається  як  ключовий 
ресурс  мережевого  споживання.  Авторами  виділя-
ється концепція «емоційного залучення споживача», 
що відображає важливість і високу значимість емо-
ційної складової під час залучення споживача безпо-
середньо в процес виробництва цінності.

Авторами  поділяється  концепція  «емоційного 
залучення споживача», що відображає важливість і 
високу значимість емоційної складової під час залу-
чення споживача безпосередньо в процес виробни-
цтва цінності. Виявом колективної споживчої цінності 
виступає враження, що характеризується багатьма 
авторами як цінність нового рівня в сукупності мате-
ріальної та емоційної складових [5, с. 235].

Розглядаючи  враження  як  самостійний  дискрет-
ний об’єкт з власними характеристиками та процесом 
розвитку в системі поведінки споживачів, ґрунтуємося 
на  тому,  що  «враження»  має  дуалістичну  природу 
формування  на  основі  матеріальних  і  нематеріаль-
них чинників, раціональних і суб’єктивних мотивів.

«Споживче  враження»  вперше  розглядається 
як мережева споживча цінність, яка володіє синер-
гетичним  маркетинговим  ефектом  «колективного 
споживчого  враження»  учасників  мережі.  Таким 
чином,  враження  як  унікальна  індивідуальна  і 
колективна цінність багато в чому визначає сучасні 
моделі споживчої поведінки. За рахунок масового 
ітеративного  залучення  відбувається  збільшення 
споживчої цінності, а також її формування як клю-
чового ресурсу мережевого споживання.

Уточнимо  поняття,  що  характеризують  процеси 
формування враження. Під «створенням враження» 
розуміється емоційна праця із залучення в спільну дію 
споживача в процесі задоволення потреби для отри-
мання  додаткової  споживчої  цінності,  формування 
враження  та  позитивного  ставлення  до  продукту  й 
організації, що базується на персональній  інтеракції 
та вимагає вираження працівником відповідних емо-
цій у відповідному організаційному контексті.

Аналізуючи тенденції, що вплинули на трансфор-
мацію  інституційної  природи  споживача,  можемо 
дійти  висновку,  що  мережевий  характер  –  це  не 
тільки споживання з підвищеним очікуванням отри-
мання  нематеріальних  ефектів,  але  й  створення 

нових споживчих цінностей в різних сферах діяль-
ності,  що  визначає  напрям  подальшого  розвитку 
усталених маркетингових концепцій. Маркетинг вза-
ємовідносин стосовно нового суб’єкта, тобто спожив-
чих мереж, відокремлюється в новий напрям, а саме 
маркетинг взаємовідносин зі споживчими мережами, 
або маркетинг споживчих мереж. Сутність еволюції 
маркетингових підходів полягає в тому, що розгляда-
ються, змінюються ускладнені потреби, що містять 
враження  як  нові  цінності.  Аналіз  розвитку  марке-
тингу  взаємин  показав,  що  ця  концепція  сьогодні 
розглядається  як  інструмент  створення  нової  цін-
ності для клієнта з його безпосереднім залученням.

Маркетинг взаємовідносин з мережами спожи-
вачів  (маркетинг споживчих мереж) активно  інте-
грує  інструменти подієвого маркетингу, що дають 
змогу  організовувати  майданчики  комунікації  та 
створювати платформи для залучення в «спільне 
створення враження», але мають істотну обмеже-
ність реалізації свого методологічного потенціалу.

На наш погляд, необхідно інтегрувати клієнто-
орієнтований  маркетинг  відносин  з  механізмами 
подієвого маркетингу, що сприяє створенню умов 
для  вузлових  комунікацій  та  зародження  «спо-
живчого  враження».  Інтеграція  теорії  маркетингу 
взаємин  і  методичного  інструментарію  подієвого 
маркетингу з елементами мережевого підходу роз-
глядається  як  еволюційний  етап маркетингу  вза-
ємин, а  саме «маркетинг вражень», перш за все 
для мережевих споживачів.

Особливостями  «маркетингу  вражень»  у  вза-
єминах з мережевими споживачами є:

–  домінування відносин з мережами споживачів;
–  пріоритет  вражень  на  основі  споживчого 

досвіду;
–  використання  сформованих  і  створення 

нових мереж споживачів на основі локалізації спо-
живання.

Ми поділяємо думку багатьох авторів про те, що 
«маркетинг вражень», поєднуючи маркетинг подієвий 
і  маркетинг  взаємовідносин,  є  розвитком  концепції 
відносин в нових умовах інформаційного суспільства 
і для нових мережевих споживачів [2; 5, с. 234].

Галузева специфіка підприємств істотно впливає 
на  застосування  маркетингового  інструментарію. 
Розвиток  регіональних  ринків  протікає  в  контексті 
сервісизації світової економіки, перетворення сфери 
послуг на провідний сектор, що тягне глобальні зміни 
системи  цінностей  і  споживчих  моделей  поведінки. 
У  сфері  послуг  виділяються  відносно  відособлені 
ринки  обміну  специфічними  послугами,  де  помітно 
зростає  роль  емоційно-комунікативної  складової, 
через  що  необхідно  переорієнтувати  маркетинг  на 
створення продукту з унікальною споживчою цінністю, 
здатного задовольнити природу попиту, що змінився.

Розвитку  попиту  на  враження  як  специфічний 
продукт сфери послуг та специфічну споживчу цін-
ність сприяє активний розвиток індустрії розваг.
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Для постійного виробництва затребуваних «спо-
живчих  вражень»  пропонується  новий  принцип,  а 
саме  принцип  масової  персоналізації,  що  визна-
чається як  комунікація з  індивідуальними та мере-
жевими споживачами, створена на базі персональ-
ної  інформації  споживачів,  заснована на наявності 
широкого  кола  пропозицій  щодо  задоволення 
потреби, які можна скомпонувати відповідно до інди-
відуальних  характеристик  клієнта,  що  дасть  змогу 
задовольнити його персональну потребу [5, с. 236].

Основною специфічною характеристикою спо-
живчого циклу учасника мережі є формування спо-
живчого  враження.  Введемо  поняття  «мережеве 
споживче враження» як  підсумковий  стан  і  пове-
дінкову  реакцію  споживача,  сформовані  в  сукуп-
ності  спільних  дій  з  матеріального  споживання 
та  емоційного  переживання  під  час  задоволення 
потреби, що володіють унікальною синергетичної 
цінністю  та  визначають  ставлення  до  спожитого 
продукту. Саме «споживче враження» є вихідною 
та  завершальною  крапкою  в  споживчому  циклі 
мережевих споживачів, оскільки воно стає доміну-
ючою цінністю, яка має синергетичний ефект.

Модель поведінки мережевих споживачів як комп-
лексна конструкція розглянута в єдиному аспекті:

1)  відображення еволюції цінності від послуги, 
яка задовольняє індивідуальну потребу, до спіль-
ного з виробником створення нової цінності колек-
тивного «споживчого враження»;

2)  доповнення комплексу маркетингових кому-
нікацій  з  індивідуальним  споживачем  системою 
взаємовідносин  з  мережевими  споживачами  на 
принципах масової персоналізації звернення;

3)  об’єднання  індивідуального  покупця  в  спо-
живчі мережі;

4)  вплив  на  оцінку  в мережевому  співтовари-
стві споживачів мережевої ролі учасника та нако-
пиченої оцінки «мережевого споживчого капіталу».

Впровадження  поняття  «споживче  враження»  є 
основною специфічною характеристикою споживчого 
циклу учасника мережі. Саме «споживче враження» 
є вихідною та завершальною крапкою в споживчому 
циклі мережевих споживачів, оскільки воно стає домі-
нуючою цінністю, яка має синергетичний ефект.

Формування  «споживчого  враження»  є  осно-
вною  специфічною  характеристикою  споживчого 
циклу  учасника  мережі.  На  підставі  «споживчого 
враження»  реалізується  наступний  етап  спожив-
чого  циклу,  а  саме  розпорядження,  що  зберігає 
особистий  досвід  і  фіксує  стан  індивідуального 
«споживчого враження», формує колективне вра-
ження,  а  також  передає  інформацію  про  товар/
послугу для суспільства на ринок.

Висновки з проведеного дослідження. Мар-
кетинг вражень в Україні (та й у світі) завойовує все 
більш  міцні  позиції.  Можливості  маркетингу  вра-
жень  полягають  у  психологічній  потребі  людини 
цікавитися  життям  інших.  Сучасний  споживач 

сприймає властивості та переваги, якість послуги 
та позитивний імідж як належне. Він прагне таких 
послуг,  комунікацій  і  кампаній,  які  б  стосувалися 
його і вписувалися в його стиль життя.
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INNOVATIVE ASPECTS OF EXPERIENTIAL MARKETING IN THE SPHERE OF TOURIST SERVICES

The  article  touches  the  specifics  of  experiential  marketing  innovative  aspects  in  the  travel  industry.  
It is defined that experiential marketing is a result of progressing market development, competition, growing 
economies and so on. Emphasis is placed on fundamentals of modern experiential marketing, which ascer-
tains the principles and philosophy of classical marketing, needs to be determined. It is shown that right now 
client experience management dominates and is a real global marketing trend. It is stressed that experiential 
marketing is a grand-scale ongoing process of values migration. The most important thing – is to create values 
but not the products.

Marketing  instruments should serve only as a description of how  to do  this optimally. Much attention  is 
given to the point that interest to the network approach in the study of economic practices is due to not only 
to the continuous growth of various network structures, but also methodological capabilities provided by this 
approach to the studies of socio-economic subjects’ interaction. The role of emotional and mental components 
of the consumer experience is specified.

The change in the current needs of network participants, consumer value structure, and the need for its 
permanent re-identification were noted. The basis for the emerging of new value is the consumer experience, 
which  is  defined as  the  formed  sensory-material  experience  that  arose as a  result  of  a  need  satisfaction.  
Our fast-paced environment, overflowed with information and different products, generates high demand of 
emotions, which makes experiential marketing to stand forward.


