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ФАКТОРЫ ЭКОНОМИКИ ВПЕЧАТЛЕНИЙ 
08.00.05 — Экономика и управление народным хозяйством

Аннотация. Экономика впечатлений стала глобальным 
трендом в первое десятилетие XXI века, обозначив переход 
от обычного потребления товаров и услуг к экономической 

модели, в которой эмоции и воспоминания при покупке про-
дукта являются дополнительным объектом купли-продажи. 
В данной статье представлены результаты исследования, 
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посвященного анализу факторов, влияющих на развитие эко-
номики впечатлений. Изучение указанных факторов позволит 
российской экономике впечатлений стать более конкуренто-
способной по сравнению с западными моделями, активно вне-
дряющими основные положения экономики впечатлений.

Целью научной статьи является обоснованное опреде-
ление факторов, влияющих на развитие экономики впечат-
лений. Исходя из цели, поставлены и решены следующие 
задачи: изучена сущность экономики впечатлений и при-
ведены статистические данные о расходах населения на 
организацию досуга и культурные мероприятия в России и 
странах Евросоюза; на основе изучения концепции четы-
рех областей впечатлений, предложенной американскими 
экономистами Б. Д. Пайном и Д. Х. Гилмором, выделены 
следующие ключевые факторы: индивидуально-личност-
ные (сенсорный, эмоциональный и социально-культурный 
интеллект) клиента (работника компании); микроэконо-

мические (сила бренда, корпоративная культура, партнер-
ская среда); макроэкономические (научно-технологические, 
экономико-политические, правовые, географические, соци-
ально-демографические и культурно-национальные); рас-
крыта сущность каждого фактора в указанных группах. 

Научная и практическая значимость полученных ре-
зультатов заключается в попытке теоретически обосно-
вать и охарактеризовать драйверы экономики впечатле-
ний в целях дальнейшего использования выявленных факто-
ров как базы для разработки практических рекомендаций и 
мер по стимулированию бизнеса, являющегося субъектом 
экономики впечатлений. Исследование проводится в рам-
ках госзадания Финансового университета на 2022 г.

Ключевые слова: экономика впечатлений, области впе-
чатлений, индивидуально-личностные, микроэкономические, 
макроэкономические факторы, сила бренда, корпоративная 
культура, партнерская среда, сфера досуга, драйверы
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FACTORS OF THE ECONOMY OF IMPRESSIONS
08.00.05 — Economics and management of national economy

Abstract. The economy of impressions became a global trend 
in the first decade of the XXI century, marking the transition from 
the usual consumption of goods and services to an economic model 
in which emotions and memories when buying a product are an 
additional object of purchase and sale. This article presents the 
results of a study devoted to the analysis of factors affecting the 
development of the impression economy. The study of these factors 
will allow the Russian economy of impressions to become more 
competitive compared to Western models that actively implement 
the basic provisions of the economy of impressions.

The purpose of the scientific article is to reasonably determine 
the factors influencing the development of the economy of impres-
sions. Based on the goal, the following tasks are set and solved: the 
essence of the impression economy is studied and statistical data 
on public spending on leisure and cultural events in Russia and 
the EU countries are presented; based on the study of the concept 
of four areas of impressions proposed by American economists 

B. D. Pine and D. H. Gilmore we identify the following key factors: 
individual and personal (sensory, emotional and socio-cultural in-
telligence) of the client (employee of the company); microeconomic 
(brand strength, corporate culture, partner environment); macro-
economic (scientific and technological, economic and political, le-
gal, geographical, socio-demographic and cultural-national); the 
essence of each factor in these groups is revealed.

The scientific and practical significance of the results obtained 
consists in an attempt to theoretically substantiate and characterize 
the drivers of the economy of impressions in order to further use the 
identified factors as a basis for developing practical recommen-
dations and measures to stimulate business, which is a subject of 
the economy of impressions. The research is carried out within the 
framework of the State Task of the Financial University for 2022.

Keywords: the economy of impressions, areas of impressions, 
individual-personal, microeconomic, macroeconomic factors, brand 
strength, corporate culture, partner environment, leisure, drivers
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Введение
Актуальность исследования обусловлена глобальными 

изменениями в экономических отношениях между произво-
дителями и продавцами с одной стороны и потребителями —  
с другой. Начиная с XXI века все большее значение приобре-
тает экономика впечатлений, завоевывая клиентов и требуя от 
хозяйствующих субъектов новых подходов к маркетингу про-
дукции. Термин «экономика впечатлений», впервые введенный 
Б. Д. Пайном и Д. Х. Гилмором в конце XX века [1], идентифи-
цировал готовность потребителей платить за то, что раньше они 
получали вне экономической деятельности бесплатно: незабы-
ваемые ощущения, воспоминания, эмоции. В новой экономике 
производство товаров и оказание услуг являются лишь базой,  
а главный вклад в стоимость объекта купли-продажи вно-
сит впечатление, основанное на индивидуальном восприятии.  
В этих условиях бизнесу и государству важно понимать, какие 
факторы оказывают влияние на экономику впечатлений, чтобы 
получить наибольшую выгоду (пользу). 

Целесообразность разработки темы. Основными 
сферами, где концепция экономики впечатлений является 
наиболее востребованной, являются сферы досуга и куль-
турных мероприятий (туристический, гостиничный, игро-
вой бизнес, музеи, театры и пр.). По данным Института 
управления государственными ресурсами НИУ ВШЭ [2], 
за 12 лет расходы российских семей на организацию до-
суга и культурные мероприятия увеличились в номиналь-
ном выражении в 5,1 раза, в реальном — в 1,8. Доля этих 
трат в общих расходах семейных бюджетов возросла с 5,9 
до 6,4 %. Однако Россия отстает по данному показателю 
от стран Евросоюза. Для сравнения: в Великобритании эта 
доля составляет 11,1 %, в Австрии — 10,1 %, в Германии — 
9,1 %. Внешнеторговый потенциал отечественных креатив-
ных отраслей незначителен: доля в мировом экспорте — 
0,3 %. Знание факторов, влияющих на развитие экономики 
впечатлений, окажет позитивное воздействие на ее стиму-
лирование и обеспечит рост вклада в ВВП страны.
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Целью исследования является выявление ключевых 
факторов, которые могут стать драйверами экономики впе-
чатлений в России. К основным задачам исследования от-
носятся также определение групп ключевых факторов, их 
состава и раскрытие характеристик каждого фактора.

Научная новизна заключается в исследовании экономики 
впечатлений с позиции обоснования группировки факторов, 
влияющих на ее развитие. Показано, что драйверы экономики 
впечатлений объединяют в себе три уровня активных компо-
нентов — индивидуально-личностные особенности клиента, 
микро- и макросреду продукта как объекта купли-продажи.

Методология опирается на методы системного и срав-
нительного анализа, классификации и обобщения, а также 
экспертные методы получения и обработки информации.

Теоретическая значимость связана с развитием от-
дельных положений экономики впечатлений и определе-
нием, детализацией и характеристикой влияющих на нее 
факторов. Практическая значимость заключается в воз-
можности дальнейшей проработки и использования выяв-
ленных факторов для стимулирования российского бизне-
са, являющегося субъектом экономики впечатлений. 

Основная часть
В экономике впечатлений цена товара или услуги на-

прямую зависит от того, насколько вовлеченным и эмоци-
онально удовлетворенным оказывается покупатель. Любой 
бизнес может существенно поднять свою стоимость, ори-
ентируясь на восприятие и органы чувств посетителей (не-
забываемый вкус кофе, неповторимый запах духов и т. д.), 
а также создавая особую атмосферу, в которую хотелось бы 
погружаться снова и снова. 

О революционном подходе к обслуживанию клиентов, 
используя впечатления, говорили K. Blanchard, S. Bowles [3] 
еще в 1993 г. Специфику экономики впечатлений в раз-
ных сферах бизнеса изучали зарубежные исследовате-
ли: T. Scitovsky [4], M. J. Morgan [5], C. Gentile, N. Spiller, 
G. Noci [6], C. Meyer at al. [7], J. Sundbo, F. Sorensen [8]. 

Российские авторы стали обращаться к проблематике 
экономики впечатлений лишь в последнее десятилетие, 
затрагивая прежде всего сферу сервиса [9], туризма и го-
степриимства [10, 11], инновационного менеджмента [12] 
и маркетинга [13]. Между тем комплексное рассмотрение 
факторов экономики впечатлений, затрагивающих как са-
мого клиента, так и внутреннюю и внешнюю среду предла-
гаемого ему продукта, не нашло должного отражения ни в 
отечественных, ни в зарубежных публикациях.

С нашей точки зрения, факторы экономики впечатле-
ний можно разделить на три большие группы:

1) индивидуально-личностные факторы, характеризую-
щие особенности восприятия, эмоционального и социаль-
но-культурного поведения потребителя;

2) микроэкономические факторы, характерные для вну-
тренней бизнес-среды, формирующей бренд самой компа-
нии и ее продукта;

3) макроэкономические факторы, характерные для 
внешней бизнес-среды, которые опосредованно, но все-та-
ки влияют на способность компании формировать нужные 
впечатления у потребителей.

Выделение указанных групп факторов связано с кон-
цепцией четырех областей впечатлений (рис. 1). 

Очевидно, что все четыре области впечатлений невоз-
можны без учета личностных особенностей восприятия, вни-
мания, памяти человека — потребителя товара или услуги. 
Сам процесс вовлечения и погружения человека в созданную 
среду (обучающую, креативную, эстетическую и пр.) требу-
ет от бизнеса определенных усилий по формированию своего 
бренда и внутренней бизнес-среды (корпоративной культуры, 
компетенций персонала, маркетинговых стратегий и т. д.). Лю-
бой бизнес не может существовать вне макроэкономической 
ситуации, которая накладывает определенные ограничения  
на социально-экономические условия ведения бизнеса. Сам 
потребитель — это не просто абстрактная индивидуальность,  
а житель конкретной страны со своими национальными особен-
ностями и мировоззрением, сформированным в макросреде.

Рис. 1. Области впечатлений по Б. Д. Пайну

Раскроем каждую группу факторов подробнее.
Индивидуально-личностные факторы предполагают зна-

ние особенностей его восприятия (сенсорики), эмоций и соци-
ально-культурных ценностей. На первый взгляд, такое знание 
получить невозможно. Но надо понимать, что экономика впе-
чатлений отходит от массового потребления и стремится к ин-
дивидуальному потреблению, окрашенному личностными пе-
реживаниями. Собрать необходимые данные в век интернета 
и смартфонов помогают современные цифровые технологии, 

прежде всего Big Data. Именно Big Data помогает компаниям 
лучше понять характер клиента, его предпочтения и потреб-
ности, глубоко исследовать аудиторию. Проанализированные 
и обработанные массовые данные — это самый ценный актив 
и «топливо» для экономики впечатлений [14]. Правда, массо-
вый сбор информации о клиентах до сих пор остается предме-
том юридических дискуссий о правомерности таких действий 
и законности передачи данных заинтересованным представи-
телям бизнес-сообщества. 
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Отдельной темой, требующей дополнительного изуче-
ния, является содержательное раскрытие сенсорного, эмо-
ционального и социально-культурного интеллектов [15]. 
Владение методиками их оценки требует специальной пси-
хологической подготовки. Однако результаты такой оцен-
ки могут оказать огромную пользу компании не только 
для лучшего понимания потребностей и психологических 
особенностей каждого клиента, но и для подготовки свое-
го персонала в части формирования нужных компетенций. 

Микроэкономические факторы — это факторы, обе-
спечивающие прежде всего востребованность клиентами 
бренда компании. Их также можно назвать факторами силы 
бренда (рис. 2). 

Также существуют и другие микроэкономические фак-
торы, которыми компания, желающая быть конкурентоспо-
собной в экономике впечатлений, не должна пренебрегать. В 
частности, наличие корпоративной культуры, направленной 
на повышение лояльности сотрудников и ориентированной 

на концепцию этического маркетинга (не навреди обществу, 
экологии, клиенту). В этой связи проблематично обеспечить 
концепцию этического маркетинга компаниям табачного, 
алкогольного или игрового бизнеса, удовлетворяющим так 
называемые вредные привычки клиентов. Здесь следует го-
ворить об экономике впечатлений с ограничениями по воз-
расту, по локации, по ценовому порогу и пр. К микроэконо-
мическим факторам следует отнести партнерскую среду — 
отношения, сложившиеся с поставщиками, контрагентами, 
СМИ, органами власти и прочими стейкхолдерами. Уровень 
и качество данных отношений — предмет отдельного иссле-
дования, но, безусловно, они могут как позитивно, так и не-
гативно влиять на реализацию бизнес-концепции впечатле-
ния как отдельного объекта купли-продажи.

Последняя группа — макроэкономические факторы, к ко-
торым мы относим научно-технологические, экономико-по-
литические, правовые, географические, социально-демогра-
фические и культурно-национальные факторы (рис. 3).

Рис. 2. Микроэкономические факторы силы бренда, влияющие на экономику впечатлений

Рис. 3. Макроэкономические факторы влияния на экономику впечатлений
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Каждый из указанных факторов может оказать прямое 
или косвенное влияние на эффективность предложенной 
компанией бизнес-концепции впечатления через правовые 
ограничения, налоговую политику, политически мотивиро-
ванные решения органов власти. Есть и объективные огра-
ничения, связанные с географическими локациями, природ-
но-климатическими зонами, половозрастной структурой 
общества и т. п. В этой связи компания должна стремиться 
в полной мере использовать макроэкономические преиму-
щества и максимально умело нивелировать существующие 
макроэкономические ограничения. 

Заключение
Таким образом, экономика впечатлений — новый этап 

развития экономики, отражающий тенденцию смены эко-
номики массового потребления товаров и услуг на эконо-
мику индивидуальных ощущений, воспоминаний и опы-

та. Российская экономика впечатлений нуждается в драй-
верах роста, поскольку существенно отстает от ведущих 
экономик мира, хотя и имеет определенный потенциал 
для развития.

В качестве ключевых факторов предложено рассма-
тривать: индивидуально-личностные факторы (сенсорный, 
эмоциональный и социально-культурный интеллект) кли-
ента; микроэкономические факторы (сила бренда, корпора-
тивная культура, партнерская среда); макроэкономические 
факторы (научно-технологические, экономико-политиче-
ские, правовые, географические, социально-демографиче-
ские и культурно-национальные).

Учет указанных факторов при формировании маркетин-
говых стратегий компании требует от ее топ-менеджмента 
и рядовых работников креативных инновационных реше-
ний, но позволяет обеспечить конкурентоспособность биз-
неса в новых экономических реалиях.
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МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ФОРМИРОВАНИЮ ТАРИФА  
В СТРАХОВАНИИ ЭКОЛОГИЧЕСКИХ РИСКОВ 

5.2.4 — Финансы

Аннотация. Вопросы экологии занимают одно из цен-
тральных мест в дискуссии о будущем человечества. Расши-
рение экономической деятельности человека оказывает нега-
тивное влияние на природу, что уже сегодня представляет 
угрозу для устойчивого развития человечества. За последние 
годы в России произошли крупные техногенные аварии, в ре-
зультате которых нанесен значительный вред окружающей 
среде. О последствиях техногенных аварий на предприятии 
ПАО «ГМК Норильский никель» и АО «Каспийский Трубо-
проводный Консорциум-Р» знают не только специалисты. 
Ущерб, нанесенный «Норильским никелем» природным объек-
там, колоссальный — 147,6 млрд руб., без учета отдаленных 
последствий. Загрязнение окружающей среды, увеличение 
уровня накопленного экологического ущерба, в свою очередь, 
влекут за собой деградацию природного капитала. 

Несмотря на активную научную и практическую дискус-
сию по поиску механизмов компенсации затрат на ликвида-
цию негативных последствий для экосистем от техногенных 
аварий, вопросы развития экологического страхования явля-

ются недостаточно разработанными, отсутствует обще-
признанная методика оценки экологического риска для форми-
рования экономически обоснованного страхового тарифа для 
заключения страховых контрактов. 

В статье предлагается методический подход к расче-
ту страхового тарифа по страхованию экологического ри-
ска для компаний нефтегазового сектора России.

Для построения экономического обоснования стра-
хового тарифа авторы использовали математическое 
и актуарное моделирование. Модель была построена на 
данных, собранных по отчетам нефтегазового сектора 
Всемирного фонда природы. 

Модель расчета страхового тарифа может быть ис-
пользована российскими специалистами при разработке 
продуктов по экологическому страхованию.

Ключевые слова: экологические риски, страховой та-
риф, метод бутстрэпа, актуарные расчеты, франшиза, 
лимит возмещения, загрязнение окружающей среды, эколо-
гическое страхование, природный капитал 
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