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В настоящей обзорной статье рассматривается концепция потребительского ди-
зайна, ее сущность и основные элементы. Дано определение и авторское описание по-
нятия «потребительский дизайн» в контексте комплексной модели, объединяющей 
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сравнительный и дескриптивный анализы, абдуктивное рассуждение. Анализируются 
западные работы, посвященные различным аспектам потребительского дизайна. Ос-
новной исследовательский акцент делается на потребительском дизайне в туризме. 
Рассматриваются прикладные инструменты потребительского дизайна в туризме и 
их практическая ценность для формирования туристского впечатления (опыта) как 
основного продукта туристской индустрии. Предложена авторская структура форми-
рования потребительского дизайна, позволяющая согласовать существующие виды 
дизайна с потребностями сферы туризма. Выявлена необходимость нивелирования 
негативных последствий «избыточного туризма» и предупреждения новых его влия-
ний. Сформулирована потребность в комплексном вовлечении местных жителей в про-
цесс планирования туризма. Делается вывод об отсутствии прикладных исследований 
по потребительскому дизайну в туризме в российских исследованиях и о перспективно-
сти методологии дизайна для устойчивого развития туризма в России. Выводы и реко-
мендации исследования могут быть полезны в практической деятельности участни-
ков сферы туризма в РФ для выработки управленческих решений по ее модернизации и 
развитию. 
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Abstract. This review article examines the concept of consumer design, its essence and main 
elements. The definition and author's description of the concept of "consumer design" is given in 
the context of a complex model combining the methodologies of various scientific schools. Com-
parative and descriptive analyses and abductive reasoning are the basis of the research method-
ology. The authors analyze western works devoted to various aspects of consumer design. The 
main research focus is on consumer design in tourism. The article considers applied tools of con-
sumer design in tourism and their practical value for the formation of a tourist impression (expe-
rience) as the main product of the tourism industry. The work presents the author's structure of 
consumer design formation, which allows to coordinate existing types of design with the needs 
of the tourism sector. The authors reveal necessity of leveling the negative consequences of "ex-
cess tourism" and preventing its new influences. The need for comprehensive involvement of lo-
cals in the process of tourism planning is formulated. It is concluded that there is no applied 
research on consumer design in tourism in Russian studies and that the design methodology is 
promising for the sustainable development of tourism in Russia. The conclusions and recommen-
dations of the study can be useful in the practical activities of participants in the tourism sector 
in the Russian Federation to develop management decisions on its modernization and develop-
ment. 
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Введение 
Потребительский дизайн является новым 

направлением в сфере поведенческой эконо-
мики [11, 20] и синтезирует в себе методы и 
научные инструменты нескольких социальных 
наук (психология, маркетинг, социология, по-
литические науки, голография, дизайн, ре-
клама и др.). В западной научно-исследова-
тельской повестке потребительский дизайн 
нашел свое теоретико-прикладной примене-
ние во многих областях – дизайн территорий 
[45], дизайн товаров и услуг [34, 35], дизайн-
мышление [18], дизайн туристского опыта [28] 
и пр. Наибольшее применение дизайн потре-
бительского поведения как прикладной ин-
струмент изучения и формирования потреби-
тельского спроса приобрел в сфере туризма.  

В российской научной литературе наблю-
дается недостаточное количество как фунда-
ментальных исследований по теории потреби-
тельского дизайна, так и прикладных исследо-
ваний в сфере туризма. Российские научные 
изыскания лишь опосредованно затрагивают 
изучение дизайна архитектуры зданий [4, 6, 7] 
и территории [5, 8] в контексте сферы туризма. 
Неразработанность теоретико-методологиче-
ских положений потребительского дизайна в 
сфере туризма, а также структурные измене-
ния отечественного рынка туристских товаров 
и услуг, делают данные исследования актуаль-
ными, как с теоретической, так и практической 
точек зрения.  

Целью настоящей статьи является обзор 
существующих теоретических подходов к кон-
цепции потребительского дизайна в туризме и 
демонстрация перспективности применения 
инструментов дизайна для проектирования 
уникального туристского опыта. 

Основы концепции  
потребительского дизайна 

На сегодняшний день термин «дизайн» 
имеет различные трактовки, а его принципы 
используются в различных областях и отраслях 
народного хозяйства. Кроме того, нет одно-
значного понимания того, в какой историче-
ский период впервые была использована 

концепция дизайна [16]. В Оксфордский сло-
варь термин «дизайн» был введен в 1588 г. и 
описан как «план или схема чего-либо, что 
должно быть реализовано, задумано челове-
ком» и «первый набросок произведения искус-
ства или предмета прикладного искусства, ко-
торый должен быть обязательным для выпол-
нения работы» [19, p. 15]. 

Дизайн позволяет объединить различ-
ные дисциплины и приводит к новому понима-
нию проблем через инновационные решения 
[23, p. 65]. Как справедливо отмечает Воронов 
Н.В.: «дизайн – это метод решения задач в раз-
личных областях деятельности, способ мышле-
нии, организации различных процессов» [3, c. 
31]. Можно выделить следующие виды объек-
тов дизайна: физические объекты (например, 
отели, курорты); процессы (например, бизнес-
процессы); символические системы (напри-
мер, язык программирования); законы, пра-
вила и политика (например, строительные 
нормы и правила) и системы деятельности че-
ловека (например, университеты, больницы, 
художественные произведения) [42].  

Обобщенно можно выделить две разные 
точки зрения на понимание исследований в 
области дизайна: исследования в области ди-
зайна как вида исследований и исследования 
как часть проектирования. Согласно первой 
точке зрения, проектные исследования оформ-
ляются как разновидности практических или 
прикладных исследований, поскольку они реа-
лизуются через практику дизайна, генерируя 
новые знания [25]. Согласно второй точке зре-
ния, проектные исследования проводятся как 
часть процесса дизайна, где данные и инфор-
мация, полученные в результате исследова-
тельской деятельности, используются для ру-
ководства процессом проектирования [26].  

В контексте туристических и гостиничных 
услуг подход к дизайну и дизайнерским иссле-
дованиям сформулирован в подходах к проек-
тированию услуг и дизайну опыта (впечатле-
ний). Термин «дизайн услуг» был введен в ли-
тературу по маркетингу и управлению услу-
гами как инновационный подход, ориентиро-
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ванный на потребителя, для разработки услуг 
[22]. Дизайн услуг применим в различных дис-
циплинах, например, менеджмент, инжене-
рия, социальные науки, туризм, и т.д.  

Сегодня все чаще исследователи и пред-
приниматели говорят о дизайн-мышлении как 
инструменте для решения сложных задачах, 
стоящих перед бизнес-структурами [17, 21]. 
Дизайн-мышление можно описать как иннова-
ционный процесс, ориентированный на чело-
века, который фокусируется на творчестве, со-
трудничестве, быстром обучении, визуализа-
ции идей, быстром прототипировании и 
наблюдении с участием клиентов, дизайнеров 
и бизнесменов. Дизайн-мышление направлен 
на решение сложных и не линейных проблем, 
в условиях постоянной неопределенности, что 
существенно отличает его от маркетингового 
подхода к управлению бизнес-процессами.  

 Потребительский дизайн будет рассмат-
риваться и пониматься нами как прикладная 
модель, объединяющая методологию ряда 
научных школ: дизайн услуг (service design), 
продуктовый дизайн (product design), коллек-
тивный дизайн (participatory design) и дизайн 
впечатлений (experience design). Комбиниро-
ванная методология потребительского ди-
зайна призвана расширить возможности стра-
тегического планирования, за счет более ком-
плексного понимания нужд и потребностей по-
требителей. Основным методом потребитель-
ского дизайна является процесс включенного 
наблюдения за привычками, ценностями и об-
разом поведения потребителей в их естествен-
ной среде. Потребительский дизайн сфокуси-
рован на потребностях потребителей и направ-
лен одновременно на удовлетворение их нужд 
и эмоций [41].  

В подавляющем числе случаев, мы мо-
жем говорить о ситуации, когда все базовые 
потребности удовлетворены и современный 
потребитель ждет от процесса потребления то-
варов и услуг не столько их функциональные 
качества, сколько эмоции (впечатления) [9], 
которые он не может получить от потребления 
обычных продуктов. Именно обращение к 

эмоциональной составляющей потребления 
делает продукцию таких брендов как Apple, 
Starbucks или Versace крайне популярными 
среди потребителей, формируя целый рынок 
симулякров [1]. Потребительский дизайн, поз-
воляет выявить и понять реальные потребно-
сти потребителей, в том числе и потребность и 
эмоциях (впечатлениях) и спроектировать ре-
шение. 

Потребительский дизайн ориентирован 
не просто на выявление, транскрипцию и ин-
терпретацию потребительских данных (вкусов, 
предпочтений, ценностных ориентиров, моти-
вов и пр.), он в первую очередь нацелен на 
действие, на постоянные изменения. Мы мо-
жем говорить о потребительском дизайне как 
о постоянном процессе, который имеет своей 
целью адаптацию операционных бизнес-про-
цессов под меняющиеся потребности потреби-
телей, с одновременным формированием по-
требительской ценности. Возьмем на себя сме-
лость сравнить концепцию потребительского 
дизайна с принципом «созидательного разру-
шения», предложенную в середине прошлого 
века блестящим экономистом Й. Шумпетером. 
Концепция потребительского дизайна пыта-
ется выйти за рамки привычного, формируя 
концептуально новое представление об из-
вестных вещях или добавляя новые потреби-
тельские смыслы в старые функциональные 
продукты.  

Потребительский дизайн в туризме 
Нелинейные подходы и творческие ме-

тоды решения проблем, связанные с теорией 
дизайна, способны помочь территориям в во-
просах устойчивого развития туризма. Потен-
циал этих подходов в туризме был признан в 
начале 2000-х годов [24, 35], но все еще не пол-
ностью изучен, особенно в отечественной 
науке о туризме (рис. 1).  

Сегодня перед территориями стоит не 
столько задача по привлечению туристов, 
сколько по формированию устойчивых турист-
ских потоков. Управление туристскими дести-
нациями комплексная задача, которая предпо-
лагает координацию деятельности различных 
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стейкхолдеров в многоуровневой системе ко-
ординат. Формирование туристкой политики, 
способствующей реализации концепции 
устойчивого туризма является основной зада-
чей, стоящей перед региональным менедж-
ментом [10, 15]. 

Эволюция экономических систем за по-
следние полвека прошла путь от индустриаль-
ной модели, до экономики знаний. Однако 
совсем недавно на смену ей пришла другая 
концепция: экономика впечатлений. В неко-
тором смысле она представляет собой по-
следнюю фазу эволюции экономических 

систем. Экономика впечатлений утверждает, 
что на рынке успешны только те предприятия, 
которые предоставляют своим клиентам цен-
ный опыт [40]. Таким образом, ценность 
опыта (впечатления) от продукта или услуги 
является доминирующим фактором, влияю-
щим на решение потребителей посетить де-
стинацию [43]. Турист хочет получить как 
можно более ценный опыт и незабываемые 
впечатления от посещения того или иного ме-
ста. Туристы всегда стремятся вернуться туда, 
где они пережили положительный (уникаль-
ный) опыт. 

 
 
Традиционно роль дизайна в исследова-

ниях туризма была ориентирована на планиро-
вание и проектирование пространств для ту-
ризма и рекреации. В контексте экономики 
впечатлений этот процесс фокусируется на 
проектировании туристского опыта, где тури-
сты становятся со-творцами туристических 
пространств, а дизайн услуг и опыта стал играть 
важную роль в планировании туризма. Целью 
потребительского дизайна в туризме является 
преобразовать туристское пространство мате-
риальных ресурсов (достопримечательности, 
инфраструктура, объекты социальной сферы и 
пр.) в пространство впечатлений (эмоции и по-
ложительный опыт).  

Как справедливо отмечают ряд 

исследователей, опыт (впечатления) является 
главным продуктом в туризме [44, 50], кото-
рый должны «продавать» территории. Каче-
ство впечатлений, которые получает турист, 
вовремя пребывания в дестинации, зависит не 
только от достопримечательностей и качества 
оказываемых услуг, но и от вторичных факто-
ров (качество работы социальных служб, доб-
рожелательность местных жителей, ухожен-
ность и опрятность общественных пространств 
и пр.). Турист оценивает пребывание в целом, 
а не отдельные его элементы. Поэтому, основ-
ной задачей туристских менеджеров террито-
рии, заключается в формировании устойчивой 
цепочки впечатлений на всех уровнях оказания 
туристской услуги. Данная задача является 

Рис. 1 – Количество публикаций по тематике ту-
ристского дизайна в разрезе стран, 1967–2021 гг.1 
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крайне сложной, в силу многообразия участни-
ков и разноплановости целей, стоящими перед 
ними. 

Последовательность событий является 
важным аспектом структуры туристского 
опыта, как в контексте формирования предпо-
чтений, так и в контексте оказания услуги. Идея 
«инсценировки» согласуется с мнением Дж. 
Пайна и Дж. Гилмора, которые утверждают, 
что управление туристическим опытом 
должно осуществляться в "театральных" рам-
ках, где опыт путешественника инсценируется 
от начала до конца [9, c. 122]. Ответственными 
за подобные туристские «театральные» поста-
новки должны быть ответственны организации 
по развитию территорий (Destination Manage-
ment Organization, DMO) [39]. Экстремальным 
примером «срежиссированного» туристского 
опыта (правда не совсем положительного) яв-
ляется пример пребывания туристов в Север-
ной Корее, когда к туристской группе прикреп-
ляется персональный гид (из органов государ-
ственной безопасности), который круглосу-
точно находится с туристами и показывает 
только заранее утвержденные туристские ме-
ста, чтобы сформировать максимально поло-
жительное представление о стране.  

Концепция потребительского дизайна в 
сфере туристического опыта должна включать 
стратегические направления, основанные на 
дизайне впечатлений, а также всестороннем 
понимании того, как, где и когда туристы хотят 
или нуждаются в более глубоком туристиче-
ском опыте. Концепция должна включать цен-
ностные предложения, ориентированные на 
потребности и ожидания туристов. События, 
порождающие опыт, должны быть тщательно 
продуманы, чтобы стимулировать восприятие 
туристами ценностей и преимуществ, соответ-
ствующих их потребностям. Многие города, 
пытающиеся позиционировать себя как 
направления креативного туризма, могут кон-
цептуализировать понятие опыта, которое поз-
волило бы обеспечить функциональные и эмо-
циональные ценности для туристов посред-
ством организации долгосрочных основных и 

периферийных впечатлений в определенной 
области, повышая ценность за счет участия в 
туристических мероприятиях, стимулирующих 
творчество [2]. Основные впечатления могут 
создавать: достопримечательности, меропри-
ятия и взаимодействие, помогающие туристам 
учиться и приобретать навыки в соответствую-
щих областях творчества, а также в организа-
ции программ и мероприятий для поддержки 
распространения творческих результатов тури-
стов (выставки, театры и т.д.). Периферийные – 
выполняют функцию поддержки и закрепле-
ния основных впечатлений. В дополнение к 
этим мероприятиям, программам и событиям, 
концепция должна также включать рассказ об 
этом опыте для поддержки ценностей и значе-
ний, порожденных этим опытом, не только на 
индивидуальном уровне (т.е. удовлетворение 
туристов в результате индивидуальной интер-
претации опыта), но и на уровне общества (т.е. 
интерпретация опыта, которая руководству-
ется нормами, общими ценностями и т. д.), где 
творческий опыт туризма может рассматри-
ваться как способ для туристов внести долго-
срочный вклад в общество и получить оценку 
от других. 

Операционная концепция потребитель-
ского дизайна, реализуемая чрез туристиче-
ский опыт, должна охватывать все этапы путе-
шествия с момента планирования вплоть до 
воспоминаний о нем, что сопоставимо с «кар-
той путешествия клиента» в дизайне услуг. 
Концепция должна включать в себя согласова-
ние элементов дизайна, необходимых для об-
легчения создания основных и периферийных 
впечатлений, а также аспектов повествования 
об этих впечатлениях. В частности, следует уде-
лять внимание интерактивности, которая 
включает взаимодействие между туристами и 
физическими элементами территорий назна-
чения (т.е. взаимодействие с объектами и кон-
цепциями, связанными с местами назначе-
ния), взаимодействие с социальными элемен-
тами мест назначения (т.е. взаимодействие с 
другими туристами, местными жителями, ту-
ристическими работниками и другим 
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социумом, связанным с местами назначения) и 
взаимодействие со множеством средств мас-
совой информации, связанных с местами 

назначения (т.е. взаимодействие с маркетин-
говыми материалами, социальными медиа и 
т.д.) (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 – Структура потребительского дизайна 

 
Акцент на интерактивности как одном из 

элементов дизайна способствует развитию то-
чек соприкосновения в туризме, которые 
включают в себя твердые, осязаемые эле-
менты (достопримечательности, инфраструк-
тура, объекты и т.д.) и мягкие, неосязаемые 
элементы (знания и информация, программы, 
качество обслуживания и т.д.) туристических 
направлений, поддерживающих туристиче-
скую деятельность (например, осмотр досто-
примечательностей) и повседневную деятель-
ность (например, питание) туристов. 

Множество точек соприкосновения в ту-
ризме отличаются от точек соприкосновения в 
сфере услуг, поскольку туристы взаимодей-
ствуют с различными материальными и нема-
териальными элементами туристических 
направлений в пространстве и во времени, не-
которые из которых будут классифицированы 
как встречи с услугами, использование 

общественных объектов или неформальные 
социальные взаимодействия, каждый из кото-
рых способствует туристическому опыту. С по-
мощью потребительского дизайна можно кон-
тролировать то, как туристы взаимодействуют 
с физическими, социальными и медийными 
элементами мест назначения. Контроль интер-
активности посредством посредничества озна-
чает открытие и /или ограничение доступа к 
опыту путем содействия взаимодействиям с 
высокой отдачей (т.е. когда туристы меняют 
среду) с одним элементом и взаимодействиям 
с низкой отдачей (т.е. ограниченным взаимо-
действием без изменения среды) с другим. По-
средники, помогающие контролировать ин-
терактивность, могут быть личными (напри-
мер, гиды) или неличностными (например, пу-
теводитель, указатели). Еще одним важным 
требованием к интерактивности дизайна явля-
ется адаптивность туристической системы для 
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обеспечения взаимозаменяемости основного 
и периферийного опыта для различных целей 
туризма. 

В дополнение к интерактивности опера-
ционная концепция потребительского дизайна 
должна также уделять внимание созданию 
триггеров для создания у туристов желаемых 
впечатлений. Триггеры могут быть внешними 
(т.е. исходящими из окружающей среды, кото-
рая может быть спроектирована) или внутрен-
ними (т.е. вытекающими из привычек или рас-
порядка дня туристов, которые можно наблю-
дать и определять). Триггеры должны быть 
разработаны таким образом, чтобы убедить ту-
ристов совершать определенные действия, 
указывая на соответствие целевого поведения 
их мотивации, воспринимаемым способно-
стям и ситуационным контекстам. Формами 
триггеров могут быть языки и тексты, символы, 
а также ощущения и эмоции. 

Стремительный рост туристских потоков 
на протяжении последних сорока лет, активи-
зировал научную полемику об экологических и 
социальных проблемах, который провоцирует 
массовый туризм [33]. Возрастающее давле-
ние на городскую инфраструктуру в результате 
развития массового туризма привело к появле-
нию термина «избыточный туризм» (over-
tourism), который описывает ситуацию, когда 
туризм «чрезмерно влияет на воспринимае-
мое качество жизни граждан и/или качество 
впечатлений посетителей негативным обра-
зом» [49, p. 6]. С проблемой избыточного ту-
ризма столкнулись практически все крупные 
туристские центры мира (Париж, Нью-Йорк, 
Амстердам, Венеция, Барселона и др.). Не-
смотря на высокую актуальность данной про-
блемы для туристских городов, стратегии боль-
шинства из них направлены на адаптацию и 
смягчение негативных последствий от избы-
точного туризма, в то время как необходимы 
практические механизмы изменения струк-
туры потребительского спроса и эффективного 
управления устойчивым развитием туризма в 
регионах. Дизайн-мышление может стать эф-
фективным практическим методом решения 

обозначенных проблем. 
Кроме того, зачастую местные жители не 

в полной мере интегрированы в процесс пла-
нирования туризма. Они воспринимаются как 
часть сообщества пользователей [12], форма 
предложения рабочей силы [28] и часто от-
страняются от принятия решений о дизайне 
мест назначения [29]. Сопричастность местных 
жителей как неотъемлемой части дизайна тер-
ритории к развитию потребительского дизайна 
позволяет не только стимулировать и поддер-
живать туристический опыт на одном уровне, 
масштабируя его, но и формировать их лояль-
ность к происходящим изменениям, вызван-
ным туризмом. Обеспечивая участие местных 
жителей путем привлечения более широкого 
сообщества к достижению консенсуса и кор-
ректировке намерений в области развития ту-
ризма, обеспечивается долгосрочное развитие 
территории.  

В западной литературе есть ряд приклад-
ных работ, направленных не только на форми-
рование общей методологии дизайна в ту-
ризме [13, 32, 47], но практических рекоменда-
ций по управлению туристским спросом и при-
менения конкретных инструментов турист-
ского дизайна для управления потоками путе-
шественников [45, 46]. Работа под редакцией 
Д.Р. Фесенмайера и З. Ксианг определяет обла-
сти исследований и применения между туриз-
мом и дизайнерскими методами на уровне де-
стинации и рассматривает различные аспекты 
опыта, впечатлений и эмоций в туризме [27]. 
Для туристских менеджеров, отвечающих за 
развитие туризма, разработан ряд инструмен-
тов для организации процесса проектирования 
туристского опыта.  

В ходе посещения дестинации и получе-
ния впечатлений, турист передвигается в про-
странстве, сталкиваясь с различными аспек-
тами туристского опыта. Для выявления и 
управления маршрутом туриста, используется 
инструмент составление плана услуг (service 
blueprinting) [14], который позволяет прогнози-
ровать и описывать маршруты, через которые 
проходит клиент для получения уникального 
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туристского опыта. План услуги – это блок-
схемы (т.е. схема процесса), которая использу-
ется для определения компонентов (точек со-
прикосновения) туристского опыта и взаимо-
связей между отдельными его элементами 
компонентами. Другими слова, это туристский 
продукт в расширенном его варианте, который 
представляет собой «срежиссированный» 
опыт для туристов со стороны принимающей 
стороны [30]. Привлечение различных стейк-
холдеров туристского предложения (гиды, 
средства коллективного размещения, объекты 
общественного питания, транспорт и пр.) и 
синхронизация их интересов в целях устойчи-
вого развития туризма и формирования поло-
жительного туристского опыта является основ-
ной проблемой и требует системной коорди-
нации со стороны местной организации по раз-
витию территорий. 

Картирование туристского опыта – это 
процесс сбора, анализа и интерпретации боль-
шого количества данных о передвижениях ту-
ристов в пределах конкретной дестинации, с 
целью выявления его вкусов и предпочтений. 
На основе полученных данных строятся и про-
ектируются туристские продукты и маршруты 
логистики туристов. Важно не только выявить 
траектории туристского передвижения, но и 
определить их последовательность и интен-
сивность в процессе потребления туристского 
продукта. Анализ опыта передвижения тури-
стов обычно основывается на качественных 
методологиях исследования, использующих 
подход, основанный на изучении конкретных 
случаев (case study), изучение опыта с исполь-
зованием многочисленных источников дан-
ных. Итеративный процесс проектирования ту-
ристского опыта требует комплексного под-
хода, ориентированного на туриста. Для полу-
чения данных о передвижении туристов ис-
пользуются как этнографические методы 
(включенное наблюдение за путешественни-
ками, глубинные интервью, фокус-группы, 
опросы туристов об их опыте путешествия, 
дневники туристов в социальных сетях и др.) 
[48], так и специализированные методы 

исследования с применением цифровых тех-
нологий (данные мобильного позиционирова-
ния туристов, мобильная этнография и пр.) 
[51]. Понимание логики и последовательности 
перемещений туристов в пространстве дает 
представление о планировании туристского 
опыта, разработке туристских услуг и марке-
тинге территорий. 

Несмотря на то, что описанные выше ин-
струменты могут существенно расширить воз-
можности организаций по развитию террито-
рий в проектировании уникального турист-
ского предложения, исследования показали, 
что туристы, участвующие в одном и том же 
мероприятии, могут иметь совершенно раз-
ный опыт и впечатления [31], поэтому универ-
сальный подход к проектированию турист-
ского опыта не является эффективным. Однако 
выявление, интерпретация и управление ту-
ристскими предпочтениями является необхо-
димым условием устойчивого развития ту-
ризма в регионах мира. 

Выводы 
Сегодня развитие индустрии туризма 

предполагает не только инвестиции в инфра-
структуру и маркетинговые стратегии по при-
влечению большего количества путешествен-
ников, но и системные организационно-эконо-
мические усилия всех территориальных стейк-
холдеров по формированию устойчивого раз-
вития. Управление туристскими потоками и 
оказания качественных услуг, которые форми-
руют положительный и уникальных опыт и 
впечатления от посещения туристской дести-
нации является первоочередной задачей орга-
низаций ответственных за развитие террито-
рий. Методология потребительского дизайна 
призвана решить проблему не только устойчи-
вого развития туризма, но и управлению про-
цессом выявления и удовлетворения предпо-
чтений туристов.  

Несмотря на практическую ориентиро-
ванность исследований потребительского ди-
зайна в туризме, прикладные исследования в 
российской научной периодике полностью от-
сутствуют. Одной из задач настоящей статьи, 
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автор видит, инициирование дискуссии о пер-
спективности применения потребительского 
дизайна как инструмента развития туристского 
потенциала территорий через призму при-
кладных исследований. Для России подобные 
исследования приобретает дополнительную 
актуальность на фоне попыток федеральных 

властей (в лице Ростуризма) переориентиро-
вать туристские потоки на внутренний рынок в 
рамках развития внутреннего туризма. Потре-
бительский дизайн и его методология может и 
должна стать прочной основой для формиро-
вания устойчивого спроса на продукты внут-
реннего туризма.  
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