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Аннотация. Рассмотрены проблемы становления новой концепции маркетинга – маркетинга впе-

чатлений, которая получила развитие в условиях экономики впечатлений. Концепция базируется на 

тезисе, трактующем, что приобретение товара или услуги сопровождается формированием впечатле-

ний от процесса покупки. Маркетинг впечатлений развивается на стыке маркетинга взаимоотноше-

ний, событийного маркетинга, шоу-маркетинга. На первоначальном этапе маркетинг впечатлений на-

шел применение в сферах, напрямую связанных с «продажей впечатлений» (сферы гостиничного, рес-

торанного бизнеса и т. д.). Маркетинг впечатлений призван сделать сам процесс приобретения товара 

или услуги более персонализированным. Идея маркетинга впечатлений, на наш взгляд, может найти 

применение при продвижении образовательных услуг университета, в частности, посредством специ-

альных событий. В качестве примера событийного продвижения рассмотрен проект «Неделя рекламы 

в Державинском университете». 
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Отечественные и западные специалисты 

в последние годы активно обсуждают ста-

новление новой экономики – экономики впе-

чатлений. Концепция экономики впечатле-

ний была впервые предложена американцами 

Дж.Б. Пайном и Дж.Х. Гилмором [1]. По их 

мнению, потребители ставят впечатления от 

товаров выше ценности самих товаров и ус-

луг [1–3].  

По мнению С.В. Карповой, производите-

ли товаров стоят перед дилеммой, когда по-

требителям, с одной стороны, наскучивают 

однотипные массовые товары, предлагаемые 

производителями. Выходом из подобной си-

туации является выпуск нового продукта под 

узкую аудиторию, но производить вещи, ко-

торые удовлетворяли бы запросам отдельных 

потребителей, достаточно трудоемко и за-

тратно. В этих условиях будущее за произ-

водством массовых товаров, которые будут 

учитывать запросы отдельных потребителей. 

В эпоху экономики впечатлений «люди 

стремятся покупать вещи психологически им 

близкие» [4, с. 75]. 

Специалисты выделяют ряд тенденций, 

которые свидетельствуют о становлении 

экономики впечатлений: 

– рост отраслей и рынков, ориентиро-

ванных на формирование впечатлений (ин-

дустрия развлечений, киноиндустрия, ту-

ризм, гостиничные и ресторанные услуги); 

– увеличение доли услуг в ВВП; 

– рост услуг как дифференциаторов то-

варного предложения компании; 

– рост эмоциональных факторов и фак-

торов, связанных с созданием впечатлений, в 

коммуникационных компаниях по продви-

жению товаров и услуг [5, с. 81]. 

Еще одним обстоятельством, выступаю-

щим основанием для развития экономики 

впечатлений, выступает тот факт, что потре-

бительская ценность услуг заметно снижает-

ся, что требует индивидуального предложе-

ния, которое будет носить личностный ха-

рактер, позволяющий отличать потребление 

одной услуги от другой [6]. К потребитель-

ской ценности в русле экономики впечатле-

ний прилагается ценность впечатления, свя-

занная с процессом приобретения услуги [7]. 

«Когда человек покупает услугу, он покупает 

ряд действий, которые выполняются от его 

имени. Но когда он покупает впечатление, он 

платит за незабываемые минуты своей жизни, 

подготовленные компанией, то есть за свои 

собственные чувства и ощущения» [3, c. 87].  

Экономика впечатлений придала им-

пульс развитию эмоционального маркетинга, 

который базируется на построении эмоцио-

нальной связи с брендом, и маркетинга впе-

чатлений. 

Основоположником маркетинга впечат-

лений считают профессора Стэнфордского 
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университета Б. Шмитта (B. Schmitt) [8]. Он 

отмечает взаимосвязь между впечатлением и 

лояльностью, говорит о необходимости пре-

вращения потребителей в адвокатов бренда. 

Основой для этого превращения выступает 

выстроенная эмоциональная связь между 

брендом (товаром) и потребителем. Концеп-

ция маркетинга впечатлений, по Б. Шмитту, 

основывается на усилиях компании по фор-

мированию впечатлений у потребителя, изу-

чении рациональных и эмоциональных сто-

рон поведения потребителей, создании 

имиджа товара посредством разнообразных 

впечатлений [7; 9]. Залог успеха современ-

ных инновационно-емких продуктов во мно-

гом зависит не только от их реальных рацио-

нальных и утилитарных характеристик, но и 

от того, как они апеллируют к чувствам, 

ощущениям, любопытству и т. д. [7, с. 56]. 

Результаты исследований демонстриру-

ют значение впечатлений в различных об-

стоятельствах/условиях приобретения това-

ров и услуг: магазинах, во время мероприя-

тий, в онлайн-среде и социальных медиа [7, 

с. 100]. Б. Шмитт видит перспективу иссле-

дования в сфере маркетинга впечатлений в 

следующем: необходимо определить взаимо-

связь между впечатлением и счастьем, как 

впечатления, связанные с покупкой, влияют 

на благополучие и качество жизни человека 

[7, с. 100]. 

Специалисты считают, что в структуре 

инструментария маркетинга впечатлений не-

обходимо выделить две основные области: 

«сами впечатления, благодаря которым ста-

новится возможным влиять на потребителя, а 

также методы, способы и приемы, которыми 

впечатления можно создавать» [9]. 

В рамках современных концепций мар-

кетинга впечатления рассматриваются как 

следствия успешного продвижения товара 

или услуги, стимулирующие рост продаж [3, 

с. 86]. Потребителю все чаще важнее не то, 

что он получает, а «как он это получает – ка-

кие эмоции и чувства испытывает в процессе 

потребления услуги или товара» [6, с. 269].  

Маркетинг впечатлений следует рас-

сматривать как синтетический тип маркетин-

га, который объединяет событийный марке-

тинг, маркетинг взаимоотношений, шоу-

маркетинг и т. д. 

Маркетинг впечатлений используется для: 

– построения отношений; 

– повышения осведомленности; 

– повышения лояльности; 

– определения актуальности; 

– формирования воспоминаний; 

– стимулирования позитивного «сара-

фанного радио»; 

– изменения сознания недовольных 

клиентов; 

– расширения целевой аудитории и т. д. 

[10]. 

Специалисты все чаще заявляют о том, 

что потребитель приобретает не просто товар 

или услугу, но и сопутствующее впечатление, 

в том числе от самого процесса покупки. «По-

требители, уставшие от стандартизированной 

продукции, стремятся получить кастомизиро-

ванный товар, который также соответствует 

их внутреннему миру. Компания должна стать 

«режиссером впечатлений», а клиенты – «зри-

телями» или «гостями» [5, с. 81]. 

Е.С. Петренко отмечает, что значитель-

ный импульс маркетингу впечатлений дала 

сфера услуг. «Развитие потребностей приво-

дит к возникновению новой потребительской 

ценности – впечатлению, что особенно ак-

тивно проявляется на рынке услуг массового 

питания» [3, с. 88]. В современных условиях 

важным является не только само содержание 

услуги, но и индивидуальное впечатление от 

каждого посещения кафе/ресторана. 

Идеи маркетинга впечатлений, на наш 

взгляд, находят реализацию при продвиже-

нии образовательных услуг и брендов обра-

зовательных учреждений. В качестве сло-

жившегося направления маркетинга впечат-

лений можно рассматривать событийную 

коммуникацию учебных заведений высшего 

образования. Длительное время событийная 

коммуникация рассматривалась как направ-

ление PR-деятельности. Становление эконо-

мики впечатлений и маркетинга впечатлений 

как одного из атрибутов новой экономики 

заставляет смотреть на специальное событие 

в несколько ином ракурсе.  

Под инструментами, объединенными по-

нятием «событийный маркетинг», понимают-

ся мероприятия, ориентированные на продви-

жение товаров и услуг, формирование имиджа 

организации. К инструментам событийного 

маркетинга также относят «искусственные» – 

специально разработанные события. 

В последние годы специальным событи-

ям отводится особая роль в продвижении 
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компаний, брендов, товаров и услуг. Образо-

вательные учреждения также активно ис-

пользуют инструментарий событийного мар-

кетинга. Это связано с тем, что традицион-

ные способы продвижения имеют достаточно 

высокую стоимость при низкой эффективно-

сти либо не обеспечивают необходимого вы-

хода на целевые аудитории. 

Университеты уделяют самое присталь-

ное внимание работе с абитуриентами, кото-

рую по доброй традиции все еще называют 

«профориентационной деятельностью/рабо-

той», но по своей форме и содержанию она 

все больше сближается с использованием ин-

струментов маркетинговых коммуникаций – 

рекламой и PR [11; 12]. Абитуриент в данном 

контексте является потребителем, который 

становится все более требовательным к 

предлагаемым услугам, менее чувствитель-

ным к привычным средствам маркетинговых 

коммуникаций, используемых вузом. 

В качестве достаточно эффективного ин-

струмента продвижения образовательных 

услуг выступают специальные события, ко-

торые дают потребителю возможность полу-

чить информацию, испробовать продукт или 

услугу в ситуации и атмосфере, которую ее 

производитель (образовательное учрежде-

ние) считает наиболее подходящей [11; 12]. 

Под специальными событиями понима-

ются мероприятия, проводимые для привле-

чения внимания различных категорий обще-

ственности к организации, ее деятельности, 

товарам, услугам. 

К специальным событиям, например, от-

носят информационные события: пресс-

конференцию, брифинг, пресс-тур, блог-тур, 

пресс-экскурсию, пресс-показ, пресс-турнир; 

деловые: форум, симпозиум, конференцию, 

семинар, «круглый стол», встречу и др.  

Значительное место в событийной ком-

муникации вуза занимают церемониалы: це-

ремония Открытия/Закрытия и др.; празднич-

ные: День знаний, День студента, День науки; 

благотворительные: благотворительный ве-

чер, бал; имиджевые: светский прием, бал 

(например, Державинский бал в Тамбовском 

государственном университете им. Г.Р. Дер-

жавина); конкурсы: учреждение и вручение 

премий и наград, Дни/Неделя/Год русского 

языка, Год немецкой культуры [13; 14]. 

Корпоративные события ориентированы 

на внутренние аудитории вуза. Например, 

Посвящение в студенты. В Тамбовском госу-

дарственном университете им. Г.Р. Держави-

на стали традицией такие события, как 

«Державинская линейка» и «Персона года». 

Главной целью традиционного конкурса 

«Персона года» становится выявление твор-

ческих личностей, которые внесли заметный 

вклад в развитие Тамбовского государствен-

ного университета им. Г.Р. Державина, в 

продвижение его имиджа.  

Принято выделять следующие характе-

ристики специального события: 

– планируется заранее; 

– освещает положительные аспекты 

деятельности вуза; 

– учитывает интересы целевых аудито-

рий; 

– носит драматизированный характер; 

– тщательно организовано, доступно 

для наблюдения, привлекает внимание зри-

телей и участников; 

– СМИ включены в освещение события;  

– стремится произвести сильное, неза-

бываемое впечатление; 

– призвано стать источником новостей. 

Сложность организации и реализации 

специального события как инструмента про-

движения определяется механикой проведе-

ния, которая предполагает определенную 

последовательность этапов. Западные спе-

циалисты выделяют следующие этапы реали-

зации специального события: 

– исследование; 

– творческая разработка; 

– планирование; 

– реализация и координация; 

– анализ результатов. 

Разработка концепции специального со-

бытия предполагает учет ряда аспектов: об-

щая выполнимость проекта, то есть возмож-

но ли воплотить все предложенные идеи; со-

ответствие бюджета; правильный расчет 

времени, хватит ли его на подготовку и реа-

лизацию проекта. 

На этапе подготовки специального собы-

тия через пресс-службу университета проис-

ходит взаимодействие со СМИ, ведется ра-

бота в сети Интернет (официальный сайт 

университета, социальные сети).  

В практике российских вузов популяр-

ностью пользуются такие специальные собы-

тия, как «дни открытых дверей», «круглые 

столы», «капустники». В последние годы в 
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качестве основы для специального события 

выступают профессиональные праздники, 

например, День менеджера, День психолога, 

День маркетолога, День работника рекламы, 

День экономиста и т. д., либо события, по-

зволяющие вузу встроиться в повестку (на-

пример, Час Земли). 

Примером событийной коммуникации 

является уже традиционная «Неделя рекламы 

в Державинском университете», которая 

проводится с 2010 г. Мероприятия «Недели 

рекламы» приурочены к празднованию про-

фессионального праздника рекламистов, 

специалистов в сфере PR и маркетинга – Дня 

работника рекламы, который традиционно 

отмечается 23 октября. В проведение «Неде-

ли рекламы» вовлечены студенты, препода-

ватели, школьники города и области, уча-

щиеся средних специальных заведений, об-

щественность города. Основные задачи «Не-

дели рекламы» связаны как с развитием 

творческого и профессионального потенциа-

ла будущих специалистов в сфере рекламы и 

PR, так и с реализацией профессиональных 

знаний и умений на практике. Одна из задач 

«Недели…» связана с позиционированием в 

региональной среде направления подготовки 

«Реклама и связи с общественностью», реа-

лизуемого в Тамбовском государственном 

университете им. Г.Р. Державина.  

В рамках «Недель рекламы» проводятся 

конкурсы, выставки, мастер-классы, квесты, 

деловые игры, капустники, устраиваются 

флешмобы. Каждый год мероприятия «Неде-

ли рекламы» концентрируют на себе внима-

ние как университетского сообщества, так и 

городской общественности. Мероприятие 

«Недели рекламы» получает широкое осве-

щение в городских и областных СМИ, соци-

альных сетях [11; 12]. 

В завершение важно отметить перспек-

тивность инструментов, которые объединены 

идеей маркетинга впечатлений, нацеленного 

на непосредственный контакт аудитории с 

продуктом или услугой, формирование впе-

чатления от самого процесса приобретения, 

необходимой эмоциональной связи с брен-

дом. Как показывает практика, высшие учеб-

ные заведения обращаются к идеям марке-

тинга впечатлений при реализации специ-

альных событий. Маркетинг впечатлений в 

работе вуза предполагает пересмотр и пере-

форматирование традиционных для универ-

ситетов мероприятий, поиск новых форматов 

работы с целевыми аудиториями высших 

учебных заведений. 
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Аbstract. The problems of a new concept of experiental marketing formation, which is devel-

oped in the economy of impressions are shown. The concept is based on the thesis that the acquisi-

tion of goods or services is accompanied by the formation of impressions of the purchase process. 

Experiental marketing develops at the junction of relationship marketing, event marketing, show 

marketing. At the initial stage, the marketing of impressions has found application in areas directly 

related to the “sale of impressions” (the sphere of hotel, restaurant business, etc.). Experiental 

marketing is designed to make the process of purchasing a product or service more personalized. 

The idea of marketing experiental, in our opinion, can find application in the promotion of educa-

tional services of the University, in particular, through special events. As an example of event 

promotion, we consider the project “week of advertising at the Derzhavin University”. 

Keywords: marketing concept; experiental marketing; event marketing; promotion of services 
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