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Аннотация. В современных условиях изменения подходов к традиционной форме 

и виду туристического рынка, а также в рамках неуклонной тенденции к переходу 

к экономике впечатлений, привычные подходы к созданию конкурентных пре-

имуществ продукта уступают стратегиям традиционной ориентации на потреби-

тельский опыт. В статье туристский продукт рассматривается через призму со-

временных требований и условий и представляет совокупность различных факто-

ров, проявляющихся в процессе соприкосновения туриста с дестинацией. В тексте 

приводится анализ развития уровня конкурентоспособности, рассмотрены эле-

менты формирования туристских впечатлений, а также изучена эволюция управ-

ления впечатлениями. Методологическая основа исследования основывается на 

диалектическом методе, дающим возможность определить противоречия в двух 

основных подходах, традиционном и инновационном, а также на структурно-

логическом методе исследования, предоставляющим возможность перейти от 

теоретической составляющей к практическим рекомендациям. В ходе исследова-

ния авторами было установлено, что потребительский опыт в туризме является 

многослойной структурой, включающий четыре компонента, требующих целост-

ного управления. Практической основой данной статьи выступает анализ методов 

оценки потребительского опыта, на основе регионального проекта «Стандарт гос-

теприимств Белогорья», посредством чего были сделаны выводы относительно 

того, как стандартизация сервиса влияет на впечатления, лояльность туриста на 

протяжении всех этапов клиентского пути. По результатам исследования авторы 

приходят к выводам, что качественное и рациональное управление впечатлениями 

туриста выходит на новый уровень в получении лояльности от потребителей 

услуг, а также подчёркивается важность проведения данных мероприятий.    

Ключевые слова: потребительский опыт; туристский продукт; конкурентоспо-

собность; экономика впечатлений; маркетинг впечатлений; лояльность; турист; 

туризм; экскурсии  
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Abstract. In the current climate of evolving approaches to the traditional form and 

structure of the tourism market, and within the context of a consistent shift towards an 

experience-based economy, the conventional methods of establishing a product's com-

petitive advantage are being replaced by strategies centred on consumer experience. In 

the article, the tourism product is viewed through the prism of modern requirements and 

conditions and is a set of various factors that manifest themselves in the process of a 

tourist's interaction with a destination. The text analyzes the level of competitiveness, 

the elements of the formation of tourist impressions, and the evolution of impression 

management. The study was based on the dialectical method, which allows for the iden-

tification of contradictions between two main approaches – traditional and innovative, 

as well as the structural-logical method of research, which enables the transition from 

theoretical aspects to practical recommendations. The study revealed that the consumer 

experience in tourism is a multi-level structure that includes four components that re-

quire comprehensive management. This article is based on an analysis of methods for 

assessing consumer experience, using the regional project 'Belogorye Hospitality Stand-

ard' as an example. This allowed the authors to draw conclusions about the effect of 

service standardisation on tourists' impressions and loyalty throughout the customer 

journey. Based on the results of the study, the authors conclude that the quality and ra-

tional management of tourist impressions has reached a new level in terms of building 

consumer loyalty, and emphasize the importance of conducting such events. 

Keywords: consumer experience; tourism product; competitiveness; experience econ-

omy; experience marketing; loyalty; tourist; tourism; excursions 
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Введение (Introduction). На сего-

дняшний день туризм представляет не 

просто поездку с минимальным набором 

услуг, таких как проживание, питание и 

экскурсионное обслуживание. В текущих 

условиях и ввиду глобальных изменений 

подходов, всё большую ценность приобре-

тает наличие ярких эмоций, личных моти-

вов и эстетические, духовные и душевные 

переживания. Турист нового времени тя-

нется к уникальной истории и неординар-

ным эмоциям. По сути именно этот пере-
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ход и заставляет всех участников туристи-

ческой отрасли менять логику и подход к 

индустрии, что по итогу приводит к отказу 

от традиционного базового набора услуг, и 

предложениям многослойного, комплекс-

ного и запоминающегося потребительско-

го опыта.  

Актуальность темы обусловлена тре-

мя основными факторами. Во-первых, тен-

денция к насыщению рынка туристических 

услуг скорректировала значение традици-

онных конкурентных преимуществ. По-

требитель услуги стал требовательнее, го-

раздо более искушеннее, у него появилось 

желание платить за эмоции, подлинность и 

чувства сопричастности. Во-вторых, в 

условиях экономических и геополитиче-

ских изменений появилась явная конку-

ренция между туристическими объектами 

и локациями. В данной ситуации на пер-

вый план выходит грамотное управление 

потребительским опытом, позволяющее 

привлечь стороннего туриста и сделать его 

лояльным. В-третьих, грандиозный скачек 

в сфере цифровых технологий изменил 

механизмы формирования туристических 

ожиданий и, в конечном итоге, трансля-

цию своего опыта через социальные сети.  

Цель исследования (The aim of the 

work). Цель данного исследования заклю-

чается в необходимости систематизации 

подходов к пониманию потребительского 

опыта, в части факторов и уровней конку-

рентоспособности туристских продуктов, а 

также анализа инструментов и механизмов 

его появления. Немаловажным фактом яв-

ляется систематизация данных о разработ-

ке рекомендаций по повышению уровня 

конкурентоспособности туристского про-

дукта, а также анализ опыта Белгородской 

области на примере регионального проекта 

«Стандарт гостеприимства Белогорья».  

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods). Для дости-

жения целей исследования был проведён 

анализ с применением общенаучных и 

специальных методов, преимущественно 

междисциплинарного характера (марке-

тинг, экономика, дизайн). Методологиче-

ская база основывалась на методах анализа 

и синтеза, научного обобщения, эксперт-

ной оценки, сравнительного анализа, а 

также сбора и обработки данных.  

При переходе к методологии иссле-

дований повышения конкурентоспособно-

сти туристских продуктов путём учёта по-

требительского опыта были систематизи-

рованы методы исследования, существу-

ющие и наиболее часто применяемые в 

данном направлении. Исследование пока-

зало, что зачастую применяется комплекс 

общенаучных методов:  

во-первых, диалектический метод, 

ориентированный на поиск и решение про-

тиворечий, которые свойственны совре-

менной практике развития рынка туристи-

ческих услуг. С помощью диалектического 

метода удается выявить основные разно-

гласия, возникающие в результате перехо-

да к новой реальности предоставления 

услуг, в которой доминантным выступает 

переход к эмоциональному подходу и во-

влечению потребителей в этот процесс.  

В качестве основных противоречий, свой-

ственных современному рынку туристских 

услуг, выступают: расхождение между 

классическими туристическими програм-

мами и индивидуальным (точечным) под-

ходом к формированию туристского пред-

ложения; недопонимание в скорости раз-

вития туристских предложений; динамика 

и направления туристических трендов и 

подходов к восприятию территории;  

во-вторых, структурно-логических 

метод, который служит инструментом по-

строения стратегий и направлений инте-

грации клиентоориентированных моделей 

в текущую деятельность предприятий. 

Структурно-логический метод включает в 

себя четыре ключевых этапа: анализ теку-

щего состояния потребительских впечат-

лений, проектирование целевой модели 

поведения пользователя услугой, практи-

ческая интеграция и реализация инстру-

ментов управления туристским опытом и 

дальнейший мониторинг результатов. 

Данный метод позволяет сформировать 

целостную картину и обеспечить поступа-
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тельный переход в достижении главной 

цели, адаптации туристского продукта к 

изменяющимся запросам потребителей и 

поиске его целевой аудитории.  

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Изме-

нения взглядов на суть туристского про-

дукта – главная тенденция экономической 

науки последних лет. Традиционное пони-

мание туристического продукта представ-

ляет собой объединение четырёх основных 

компонентов, таких как проживание, пита-

ние, транспорт и экскурсионные услуги. 

Современные тенденции привели к насы-

щению рынка туристских услуг и там са-

мым изменению ценностей потребителя. 

Соответственно, классический подход те-

ряет свою традиционную суть.  

Сегодня туристский продукт пере-

стаёт быть набором конкретных услуг и 

трансформируется в многогранное явле-

ние, объединяющее эмоциональные и ко-

гнитивные факторы. Основой современ-

ных тенденций является туристский опыт, 

в частности – его яркая, насыщенная и 

креативная подача. Эволюция туристского 

продукта – это изменение потребительских 

ценностей от прагматичности до эмоцио-

нального всплеска и насыщения.  

Потребительский опыт в туристиче-

ской отрасли – это комплекс основных 

компонентов: эмоциональный, когнитив-

ный, сенсорный и конативный. Подробнее 

на структуре потребительского опыта в 

туризме мы остановимся в таблице 1.  

Таблица 1 

Структура потребительского опыта в туризме 

Table 1 

The structure of consumer experience in tourism 

 
Сенсорная составляющая Заключается в тех впечатлениях, которые турист получает благода-

ря органам чувств – восприятию красок, звуков, запахов, вкусовых 

ощущений, осязанию 

Эмоциональная составляющая Состоит в настроении ипериживаниях, возникающих у человека 

посредством ассоциаций с брендом, например, атмосферой госте-

преимства, царящей в туристской дестинации 

Когнитивный опыт Связан с сознательными мыслительными процессами – размышле-

ниями, познанием нового, осмыслением  

увиденного 

Поведенческий (конативный) опыт Возникает в результате практических действий, физической актив-

ности, участия в событиях и мероприятиях 

Составлено авторами.  

 

Потребительский опыт видоизменя-

ется на всех этапах взаимодействия тури-

ста с дестинацией, услугами и людьми, а 

также не зависит от времени, так как мо-

жет меняться до поездки, во время поездки 

и после поездки. Именно такой подход вы-

ступает принципиальным отличием потре-

бительского опыта на современном этапе. 

Полученный потребительский опыт необ-

ходимо отслеживать не только в процессе 

предоставления услуги, соблюдение ком-

плектной составляющей в будущем может 

положительно отразиться на процессе воз-

вращения туриста и факте привлечения им 

новых потребителей (Макринова, Шеста-

кова, 2025; Осокин, 2014). 

Анализ сущности и структуры потре-

бительского опыта играет важную роль в 

формирования конкурентных преиму-

ществ и даёт возможность плавно перейти 

к факту перехода традиционной экономи-

ки услуг к экономике впечатлений (Даудо-

ва, 2026; Платов, 2022). Сегодня потреби-

тельский опыт не сопутствующий факт, а 

неотъемлемая особенность, за которую по-

требитель хочет и готов платить.  

С точки зрения понимания основных 

механизмов конкурентоспособности необ-

ходимо рассмотреть основу концепции 
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экономики впечатлений. Данная концеп-

ция поможет нам объяснить, что же такое 

управление впечатлениями, какие суще-

ствуют дополнительные преимущества та-

кого подхода, а также, в чем выражается 

преимущества роста для объектов туризма 

и гостеприимства.  

Концепция экономики впечатлений 

впервые сформирована в конце 90-х годов 

XX века американскими исследователями 

в области маркетинга Джозефом Пайоном 

и Джеймсом Гилмором (Пайн, Джозеф, 

2019).  

Идея экономики впечатлений состоит 

именно в том, что эмоции (эмоциональный 

отклик) и впечатления (незабываемый 

опыт) становятся главным фактором по-

ложительного опыта туристов. И именно 

туристическая отрасль по своей сути как 

никто другой подходит под эту концеп-

цию. Туристическая отрасль – это эмоции, 

впечатления, переживания, краски, яр-

кость, восторг и прочие аспекты. Турист 

покупает не перелёт и не кровать в отеле, 

что является просто услугой, а эмоции, 

воспоминания и внутренние изменения 

(Афанасьев, 2019).  

Экономика впечатлений – это общая 

экономическая среда, внутри которой со-

держится индивидуальное восприятие 

каждого человека, представляющее к ко-

нечному итогу потребительский опыта 

(Кобяк, 2015).  На сегодняшний день эко-

номика впечатлений плавно сосуществует 

с потребительским опытом по трём 

направлениям:  

1) активное участие. Особенностя-

ми активного вовлечения туриста является 

то, что потребитель самостоятельно выби-

рает направление, наполнение и услуги, 

входящие в продукт, а также взаимодей-

ствует с местными жителями и рассказы-

вает истории в социальных сетях;   

2) персонализированное участие. 

Особенности персонализации туристского 

продукта заключаются в отказе от утвер-

ждённых ранее единых, стандартизиро-

ванных факторов экономики услуг и пере-

ходе к гибким, адаптируемым программам 

посещений и проживаний;  

3) долгосрочное участие. Конку-

рентоспособность туристического продук-

та зависит от того, насколько много сил, 

эмоций и средств предприятие вкладывает 

в жизненный цикл услуги. Ведь опыт кли-

ентского пути формируется не только в 

момент получения услуги, он начинается 

задолго до поездки, в период формирова-

ния целей и мечты до конечных воспоми-

наний, остающихся спустя множество ме-

сяцев после.  

Экономика впечатлений задаёт «пра-

вила игры» в формировании обратной свя-

зи и эмоционального отклика, а потреби-

тельский опыт меняет состав и структуру 

этого направления.  

Потребительский опыт – это субъек-

тивное понятие, задающее новые тренды и 

стандарты отрасли. Ведь никуда не де-

нешься от факта того, что сотни или даже 

тысячи туристов транслируют в своих со-

циальных сетях и в интернете в целом. В 

конечном итоге этот фактор и формирует 

спрос. Потребительский опыт становится 

нишей туристической отрасли, тем факто-

ром, который необходимо удовлетворять, 

обратной связью, позволяющей корректи-

ровать и изменять экономику впечатлений 

(Филатова, 2021).     

Обобщенная связь экономики впе-

чатлений и потребительского опыта пред-

ставлена на рисунке.  

Так, для туристического рынка это 

значит, что повышение конкурентоспособ-

ности предприятия, товара или услуги не 

произойдёт без системного подхода к по-

ниманию макротрендов, анализа микро-

трендов и постоянного мониторинга от-

ветной реакции от туриста. 

Изменение потребительского опыта – 

это сложная методологическая задача, ос-

новой которой являются эмоции и впечат-

ления, и сами по себе они трудно подда-

ются стандартизации (Филатова, 2021).   
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Рис.  Диалектическое единство экономики впечатлений  

и потребительского опыта  

Fig. The dialectical unity of the economy of impressions  

and consumer experience 

 

Тем не менее современные методы 

научных исследований позволяют прове-

сти сбор и анализ данных о потребитель-

ском опыте. Основные методы анализа 

данных делятся на два основных блока – 

качественные и количественные. 

Качественный метод исследования 

преследует цель, ориентированную на вы-

явление мотивов потребителя. Сюда также 

входят эмоции и контекстное суждение, 

присущее формированию общего потреби-

тельного опыта. Главное преимущество 

данного метода – выявление неочевидных 

сторон восприятия. В качестве основных 

инструментов качественного анализа вы-

ступают:  

1) глубинное интервью – позволяет в 

полной мере погрузиться во внутренний 

мир потребителя, попробовать проследить 

логику поступков и варианты возникнове-

ния решений. Такой метод исследования 

проводится до того, как потребитель от-

правляется в туристическую поездку, с це-

лью выявления его желаний, предпочтений 

и ожиданий;  

2) метод критических инцидентов – 

осуществляется на основе анализа основ-

ных этапов взаимодействия потребителя с 

компанией в процессе получения услуги. 

Это могут быть как позитивные, так и 

негативные факторы, которые оставили 

яркое, неизгладимое впечатление. В тури-

стической отрасли данный метод может 

осуществляться посредством анализа ин-

формации в социальных сетях или в рам-

ках личного разговора с туристом;  

3) анализ вопросов в анкетах, либо 

иных формах обратной связи – комбини-

рованный формат сбора информации, объ-

единяющий систематизированный опрос с 

качественно проработанным подходом его 

воплощения.  

Количественные методы исследова-

ния отличаются способностью измерить 

распространённость вариантов и опреде-

лить закономерности и предпосылки. Ос-

новными количественными методами яв-

ляются: 

1) массовые опросы – наиболее яв-

ный и распространённый инструмент вы-

явления общественного мнения. Данный 

тип опросов проводится на всех трёх эта-

пах клиентского взаимодействия: до собы-

тия, во время получения услуги, после ме-

роприятия. Массовые опросы в большей 

степени представляют короткий блиц (экс-

пресс) опрос, зачастую в форме коротких 

вопросов «на бегу»; 

2) онлайн анализ интернет отзывов – 

современный тип исследования, всё боль-
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ше набирающий популярность в эпоху 

цифровых технологий. Данное направле-

ние позволяет комплексно систематизиро-

вать огромные базы данных онлайн сег-

мента и подвергнуть их автоматизирован-

ному анализу.  

Основной базой для вышеперечис-

ленных методов исследования являются 

негативные отзывы, они несут в себе 

наиболее информативную и значимую ин-

формацию. Ведь жадобы, проблемы, низ-

кие оценки – критические моменты, реше-

ние которых позволит увеличить общую 

удовлетворённость потребителей услуг. 

Практика показывает, что решение одного-

двух негативных аспектов позволяет 

улучшить общее впечатление больше чем 

десятка новых услуг. Негативный опыт за-

поминается гораздо сильнее и остаётся в 

памяти гораздо дольше, чем услуга, полу-

ченная без нареканий.  

Особенности исследования потреби-

тельского опыта в Белгородской области 

заключаются в том, что механизмы встро-

ены в системный процесс управления ка-

чеством. Мониторинг онлайн составляю-

щей туристической отрасли выступает в 

качестве инструмента сбора данных. 

Например, анализ цифровых платформ для 

сбора отзывов и интеграция с внешними 

платформами.  
Основа управления качеством уровня 

туристических продуктов с целью повы-

шения уровня потребительского опыта за-

кладывается на этапе проектирования 

стандартов, а не только через реакцию на 

негативные отзывы.  

В 2022 году управление по туризму 

Белгородской области совместно с ОГАУ 

«Белгородский центр туризма» и АНО ВО 

«Белгородский университет кооперации, 

экономики и права» были разработаны ме-

тодические рекомендации «Стандарт гос-

теприимства Белогорья» (Макринова, Зо-

лотарева, Симонова, 2023). Методические 

рекомендации содержат требования к сле-

дующим объектам турпоказа и предостав-

ляемым ими услугам, расположенным на 

территории региона:  

– требования для сельских гостевых 

домов; 

– требования к организации активных 

видов туризма; 

– требования к объектам туристского 

показа;  

– требования к предприятиям обще-

ственного питания; 

– требования для средств размеще-

ния; 

– требования к предприятия промыш-

ленного туризма; 

– требования к туристским объектам 

в дополнительных категориях («Объекты 

автомобильного туризма», «Объекты се-

мейного туризма»). 

Методические рекомендации «Стан-

дарта гостеприимств Белогорья» объеди-

няют в себе не только материальную со-

ставляющую, такую как оборудование, 

оснащение или состояние объекта, но и 

нематериальную составляющую. Сюда 

входят ценности гостеприимства, плавила 

поведения персонала, уровень профессио-

нальной и эмоциональной составляющей. 

Это очень важный аспект, ведь потреби-

тельский опыт в туризме формируется в 

основном через эмоции, впечатления и 

располагающую атмосферу.  

«Стандарт гостеприимства Белого-

рья» по своей сути охватывает все этапы 

клиентского пути потребителя. Первым 

этапом клиентского пути выступает поиск 

и планирование. На данном этапе потреби-

телем проводится информационный поиск 

и будущее планирование потребления 

услуги. В обязательные требования мето-

дических рекомендаций «Стандарта госте-

приимства Белогорья» входят: информа-

ционная доступность объекта, наличие 

полиязычных сайтов с возможностью он-

лайн-бронирования, аккаунты в социаль-

ных сетях, присутствие объекта на всевоз-

можных туристских порталах, точное и 

своевременное обновление информации. 

Это все в самом начале формирует первое 

впечатление на этапе первичного контакта 

туриста с объектами.  
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Следующей частью взаимодействия 

клиента с организацией выступает первый 

контакт посредством телефонного разго-

вора. «Стандарт гостеприимства Белого-

рья» подробно расписывает и регламенти-

рует всевозможные правила телефонного 

этикета: скорость приёма звонка, особен-

ности речи, эмоциональную составляю-

щую, элементы построения диалога, под-

тверждение договорённостей. Все эти фак-

торы в той или иной степени могут помочь 

в управлении когнитивным компонентом 

потребительского опыта.  

Основной этап и, соответственно, 

главная часть методических рекомендаций 

приходятся на процесс личного взаимо-

действия с потребителями. В части мето-

дических рекомендаций и правил сюда 

включены: состояние входных групп, чи-

стота и благоустройство территории, 

оснащение помещений, качество обслужи-

вания, доступная среда, безопасность. Об-

щая совокупность качественного предо-

ставления услуг на данном этапе формиру-

ет сенсорный и функциональный компо-

нент клиентского опыта. Ведь именно на 

этом этапе клиент видит, слышит, пробует, 

ощущает и осязает все компоненты и эта-

пы получения услуги.  

Четвёртым, заключительным этапом 

формирования положительного клиентско-

го пути, отражённым в «Стандарте госте-

приимства Белогорья», является этап пост-

пребывания клиента. Сюда относятся тре-

бования к обязательному наличию каналов 

обратной связи, а также внутренняя мето-

дика расчёта удовлетворённости клиента.  

«Стандарт гостеприимства Белого-

рья» наглядно показывает, что потреби-

тельский опыт в туристической отрасли 

объединяет в себе эмоциональный, когни-

тивный, поведенческий и сенсорный ком-

поненты. На взаимосвязи каждого из этих 

компонентов стоит остановится подроб-

нее. Компоненты управления потребитель-

ским опытом, отражённые в «Стандарте 

гостеприимства Белогорья», представлены 

в таблице 2.  

Таблица 2 

Компоненты потребительского опыта в «Стандарте гостеприимства Белогорья» 

Table 2 

Components of the consumer experience in the Belogorye Hospitality Standard 

 
Сенсорный компонент Когнитивный компонент 

Этот компонент регулируется через взаимодей-

ствие с органами чувств и визуальное восприятие.  

В стандарте мероприятиями, регулирующими по-

ложительное восприятие в рамках данного компо-

нента, являются: фасады без повреждений, чистые 

окна и двери, аккуратная отделка помещений, сти-

левое единство интерьера, чистота посуды и при-

боров, наличие приятных запахов или их полное 

отсутствие, оптимальная освещённость и музы-

кальное сопровождение 

Компонент, который достигается через информа-

ционную доступность для клиента.  

С точки зрения правил и норм, установленных 

стандартом, сюда относятся: наличие полной и до-

стоверной информации об объекте или предостав-

ление дополнительных услуг (мастер-классы) для 

того, чтобы потребитель не только присутствовал, 

но и узнавал или пробовал что-то новое для себя.   

Эмоциональный компонент Поведенческий компонент 

Данный компонент имеет наиболее явное влияние 

на потребителя и достигается за счёт эмоциональ-

ного воздействия.  

Основой достижения положительного результата в 

части данного компонента является Кодекс «Бело-

горье гостеприимное», представленный в методи-

ческих рекомендациях и обращённый не только к 

профессиональному сообществу, но и ко всем жи-

телям региона.  

Становится доступен потребителю в момент ак-

тивного вовлечения и участия в различного вида 

процессах.  

Например, стандарт регулирует дополнительные 

услуги, доступные клиенту, такие как: дегустации, 

мастер-классы, интерактивные мероприятия, поз-

воляющие туристу быть не просто наблюдателем, 

но и активным участником процесса, там самым 

повышая ценность и положительную оценку.   
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«Стандарт гостеприимства Белого-

рья» всесторонне охватывает все компо-

ненты потребительского опыта, полностью 

предоставляя возможность охвата его це-

лостности.  

В разрезе экономики впечатлений 

главной конкурентоспособной особенно-

стью становится возможность предоста-

вить потребителю уникальный и персона-

лизированный продукт. Как бы это пара-

доксально не звучало, но в данном случае 

именно стандартизация в конечном итоге 

даёт возможность предложить персонифи-

цированный продукт.  

Разработанный «Стандарт гостепри-

имства Белогорья» не просто устанавлива-

ет требования к основным услугам объек-

тов, создавая фундамент доверия, уни-

кальности и идентичности. Например, в 

номинации, относящийся к деятельности 

сельских гостевых домов, прописана необ-

ходимость использования в интерьере и 

дизайне аутентичных элементов местного 

колорита. Предприятия общественного пи-

тания могут интегрировать в своём меню 

традиционные блюда Белгородской обла-

сти, стилизовать подачу, готовить из про-

дуктов местного производства, расставлять 

акценты о каких-то локальных особенно-

стях. При этом «Стандарт гостеприимства 

Белогорья» не ограничивает в определён-

ных формальных рамках, а наоборот даёт 

возможность творчески мыслить, не стоять 

на месте и постоянно искать пути совер-

шенствования. Сочетание стандартизиро-

ванного качества и уникального содержа-

ния создаёт именно тот потребительский 

опыт, который формирует лояльность и 

готовность рекомендовать объект, дести-

нацию или регион. 

Потребительский опыт формируется 

также и через ожидания, которые склады-

ваются у туриста до поездки. Такую роль 

выполняет и «Стандарт гостеприимства 

Белогорья», ведь наличие у объекта отли-

чительного знака качества является для 

туриста гарантией предоставления сервиса 

высокого уровня.  

Наличие знака «Гостеприимное Бе-

логорье» решает несколько проблем выбо-

ра для туриста при решении вопроса ди-

леммы между тем или иным объектом по-

сещения/проживания/питания. Ведь по-

требитель, который видит отличительный 

знак, невольно сразу формирует внутри 

себя позитивные ожидания, определённый 

уровень доверия и снижение рисков.  

Концепция экономики впечатлений в 

части брендинга территории Белгородской 

области также становится началом в про-

цессе знакомства потребителя с дестина-

цией. Бренд обещает туристу определён-

ный опыт. Бренд Белгородской области 

«ОГО! БелОГОрье» и «Стандарт госте-

приимства Белогорья» работают в единой 

связке: бренд привлекает внимание и со-

здаёт эмоциональный образ, а стандарт 

обеспечивает реальное воплощение этого 

образа в конкретных впечатлениях тури-

стов. Одним из наиболее важных тезисов, 

обозначенных в «Стандарте гостеприим-

ства Белогорья» является тот факт, что 

«для того, чтобы гости БелОГОрья оста-

лись довольны и приезжали сюда снова и 

снова, важно создать благоприятную и 

дружескую атмосферу поддержки и помо-

щи». Именно такие тезисы и формируют 

по-настоящему глобальный подход к гос-

теприимству, превращая это не в не просто 

систематизированные и формальные пра-

вила, а в настоящую экосистему гостепри-

имства высокого уровня.  

Таким образом, рассмотрев основные 

элементы, входящие в «Стандарт госте-

приимства Белогорья», мы можем сделать 

вывод, что связь с потребительским опы-

том действительно присутствует и являет-

ся достаточно крепкой и системной.  

Ведь «Стандарт гостеприимства Бе-

логорья» включает в себя весь процесс 

клиентского пути, начиная от информаци-

онного обеспечения на стадии зарождения 

интереса к направлению или объекту и за-

канчивая финальным процессом сбора об-

ратной связи, тем самым приобретает воз-

можность контроля над этим процессом. 

Также «Стандарт гостеприимства Белого-
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рья» аккумулирует в себе все компоненты 

потребительского опыта, придавая ему це-

лостный формат. Проект совмещает в себе 

фундаментальные аспекты стандартизации 

качества туристских услуг и уникальную 

сторону, основанную на впечатлениях от 

данного процесса.  

«Стандарт гостеприимства Белого-

рья» фактически является элементом 

управления потребительским опытом, со-

здавая практическую реализацию базовых 

принципов данного процесса, демонстри-

руя, как клиентоцентричность в сфере ту-

ризма и гостеприимства может стать дви-

гателем в процессе повышения уровня 

конкурентоспособности и развития конку-

рентных преимуществ.  

Заключение (Conclusions). В ходе 

исследования мы более детального погру-

зились в тему потребительского опыта, что 

позволило установить, что суть туристско-

го продукта со временем претерпела гло-

бальные изменения. На более ранних эта-

пах туристский продукт состоял из клас-

сических и стандартных услуг (транспорт, 

проживание, питание, экскурсионные 

услуги). На сегодняшний день главной 

особенностью туристского продукта явля-

ется переход к эталонной модели совре-

менного маркетинга, основой которого яв-

ляется влияние на потребителя через фор-

мирование его лояльности посредством 

повышения качества потребительского 

опыта и создания положительных впечат-

лений. Основная суть изменения восприя-

тия потребителя в экономике привела к 

тому, что потребитель готов платить не за 

классические и стандартные вещи и услу-

ги, а за эмоции, уникальность и яркие впе-

чатления, которые будут с ним на протя-

жении долгого периода.  

Проанализировав теоретическую со-

ставляющую, мы выяснили что потреби-

тельский опыт – это четырёхуровневая мо-

дель взаимосвязанных друг с другом ком-

понентов. Именно эти четыре аспекта со-

здают и повышают уровень ценности про-

дукта для потребителя. 

Также нами было установлено, что 

классические факторы конкурентоспособ-

ности, такие как цена, качество и местопо-

ложение, в современном мире уже не яв-

ляются едиными определяющими крите-

риями повышения конкурентоспособно-

сти. На данный момент основополагаю-

щим является субъективное восприятие 

самого потребителя, уникальность пред-

ложения и уровень эмоциональной вовле-

ченности. Конкурентоспособность туризма 

и гостеприимства является совокупным и 

системным результатом действия всех 

участников процесса. 

Конкурентоспособность продукта в 

современных условиях – это не только 

стандартные функциональные характери-

стики, но возможность и желание произве-

сти впечатление на потребителя в течение 

всего его пути. Управление потребитель-

ским опытом не просто маркетинг, а стра-

тегическое назначение, ведущее к сильным 

конкурентным преимуществам. 

Практическим подтверждением всех 

вышеперечисленных выводов стал анализ 

регионального проекта «Стандарт госте-

приимства Белогорья». Данный проект – 

комплексный набор информации, знаний, 

направлений, правил и задач, главным 

преимуществом которого является систе-

матизация всех процессов и возможность 

управления потребительским опытом. 

Таким образом, в современных усло-

виях потребитель руководствуется не 

только базовыми принципами и нормами, 

а в большей степени опирается на пози-

тивные эмоции. И именно здесь управле-

ние потребительским опытом является 

главным механизмом воздействия на уро-

вень конкурентоспособности продукта. 

Белгородская область, ранее создав проект 

«Стандарт гостеприимства Белогорья», се-

годня наглядно демонстрирует, как теория 

воплощается в практику, превращаясь в 

цикл мероприятий и единую систему объ-

ектов, ориентированных на создание ярко-

го и положительного опыта для каждого 

туриста, прибывающего в регион. 
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