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Аннотация. Введение. Статья посвящена выявлению возможностей диджитал-маркетинга в аспекте продвижения услуг отечественной сфе­
ры культуры. Установлено, что корпоративный сайт -  основной инструмент маркетинговых коммуникаций организаций сферы культуры. Мате­
риалы и методы. В процессе выполнения работы использованы ретроспективный, аналитический, описательный методы анализа. В качестве ис­
точника получения первичной информации использован опрос руководителей организаций культуры, а также академическая литература по теме 
исследования. Результаты и обсуждение. Систематизированы ключевые направления трансформации деятельности современных учреждений 
культуры на основе цифровизации. Сформирован набор компетенций, которыми должен быть наделен диджитал-маркетолог такой организации. 
Заключение. Разработанные рекомендации по управлению процессом внедрения диджитал-маркетинга в деятельность учреждений культуры поз­
волят наладить более эффективную коммуникацию с потребителями культурных услуг.
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Abstract Introduction. The article is devoted to identifying the possibilities of digital marketing in the aspect of promoting services in the domestic 
cultural sphere. It has been established that a corporate website is the main tool of marketing communications for cultural organizations. Materials and meth­
ods. In the process of performing the work, retrospective, analytical, and descriptive methods o f analysis were used. A survey of heads o f cultural organizations, 
as well as academic literature on the topic of research, was used as a source of primary information. Results and discussion. The key directions of transfor­
mation of the activities of modem cultural institutions based on digitalization are systematized. A set of competencies that should be endowed with a digital 
marketer of such an organization has been formed. Conclusion. The developed recommendations for managing the process of introducing digital marketing 
into the activities of cultural institutions will allow for more effective communication with consumers of cultural services.
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Введение /  Introduction. Цифровые технологии в настоящее время крайне важны для организа­
ций культуры, которые хотят обеспечить более активное вовлечение молодежи в свою деятельность, 
расширение комплекса предоставляемых услуг, более быстрое и глубокое сегментирование. Молодое 
поколение больше всего привлекают виртуальные платформы, и оно интересуется новыми видами 
культурных ценностей и инновационными способами продажи и оплаты.

Диджитал-маркетинг является маркетингом товаров и услуг, ориентированным на применение 
цифровых технологий в целях привлечения и удержания клиентов (потребителей). К его помощи (ме-
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тодики, техники) маркетологи прибегают, чтобы продвигать бренды и увеличивать продажи. В его 
арсенале имеется много тактик, предназначенных для продвижения брендов товаров и услуг. Он ис­
пользует и мобильные технологии, и традиционные радио- и телевизионные методы, и Интернет, ко­
торый в цифровом маркетинге считается главным коммуникационным посредником [3].

Формирование диджитал-коммуникаций характерно не только для сферы коммерческой дея­
тельности, связанной с производством товаров, их реализацией, но и находит все большее распро­
странение в сфере исполнительского и изобразительного искусства, литературы, медиаиндустрии. 
Вместе с тем, в отличие от предпринимательских структур, организации творческой индустрии обла­
дают очень важной особенностью: их добавленная стоимость создается за счет не материальной, 
а творческой деятельности и в основе своей регулируется правами на интеллектуальную собствен­
ность. Учреждения вынуждены искать новые способы воздействия на потребителя своих услуг, фор­
мировать с его помощью и при его непосредственном участии контент [4].

Творческая деятельность, согласно посылам национального проекта «Придумано в России», 
в недалеком будущем должна монетизироваться и приносить организациям доход. В этой связи сим­
биоз творчества и цифровизации нацелен в конечном итоге на создание культурных ценностей и 
расширение предпринимательской деятельности в сфере культуры.

Материалы и методы исследований /  Materials and methods o f  research. Интернет -  это техно­
логия, которая открывает огромные возможности. Но реализация этих возможностей зависит, во- 
первых, от склонности людей использовать их творчески и, во-вторых, на способности использовать 
такие инструменты, как авторское право. Функционирование культурной индустрии в условиях циф­
ровизации значительно отличается от традиционного понимания деятельности сферы культуры [12].

Эволюция диджитал-маркетинга прошла к настоящему времени три этапа: Веб 1 .0 - «Интернет для чи­
тателей», Веб 2.0 -  «Интернет для компаний», Веб 3.0 -  «Интернет для создателей». Четвертый Веб 4.0 -  
«Виртуальный Интернет» -  еще не наступил, хотя о нем активно говорят в научном сообществе.

На каждой из этих стадий развития маркетинга веб-сайт выполняет ведущую роль. Сначала он 
выполнял роль «осведомителя», своеобразного заменителя печатных форм донесения информации. 
Следующий этап -  с конца девяностых годов XX века (в некоторых источниках 2000 год) -  ознаме­
новался переходом от преимущественного просмотра статических страниц на веб-ресурсах организа­
ций к интерактивному использованию, включая создание контента самими пользователями. В этот 
период спектр предоставляемых населению культурных услуг стал расширяться. Информационные и 
медиаканалы для охвата более широкой аудитории начали активно развиваться, привлекая все боль­
ше потребителей своих услуг, что привело к росту спроса на культурную продукцию и, как след­
ствие, к более масштабному и быстрому расширению креативных индустрий. Таким образом, веб­
сайт как основной элемент развития интернет-маркетинга стал более востребованным по сравнению с 
традиционными формами коммуникации, что дало возможность более широким слоям населения 
принять участие в формировании контента и, как следствие, в создании культурных продуктов.

Третий этап -  этап появления и внедрения «сквозных» технологий: искусственного интеллекта, 
блокчейна, виртуальной реальности. Так, отечественные музеи уже освоили процедуру создания вирту­
альных экспозиций. «Возможности искусственного интеллекта» используются «при модерации анонсов 
мероприятий на специальной цифровой платформе «РR(3Культура. РФ», машинного зрения при обработ­
ке и классификации музейных предметов для АИС “ГОСКАТАЛОГ.РФ”» [12]. И если развитие таких 
культурных индустрий, как киноиндустрия, телекоммуникация, СМИ включены в государственную про­
грамму цифровизации, то деятельность музеев, социально-культурных учреждений культурно-досугового 
типа, выставочных центров, библиотек в меньшей степени подвержены влиянию технологий маркетинга 
Веб 3.0. Речь не идет о крупных объектах культуры, которые давно используют данные технологии (Эр­
митаж, Русский музей и другие крупные объекты сферы культуры).

В России большая часть учреждений культуры подведомственны государству. Государственные 
учреждения обычно менее динамичны в своей реакции на изменение окружающей среды. Театры, 
библиотеки, музеи во всем мире до сих пор с осторожностью относятся к новым технологиям. Чаще 
всего они поддерживают веб-сайты, используют Интернет для продажи билетов и размещения видео.

Аналитика уровня развития цифровой экономики в сфере отечественной культурной индустрии про­
ведена нами на основе исследований, проведенных Высшей школы экономики [1, 5, 6, 7], консалтинговой 
компанией Кэйт [10], фондом «Центр стратегических разработок» (ЦСР) [9]. По данным за 2022 год, 2 %
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внутренних затрат организации и учреждения отечественной сферы культуры составляют расходы на ис­
пользование цифровых технологий, в то время как сфере государственного управления значение данного 
показателя составляет 4,2 %, в сфере образования -  4,1 %, в медицине -  2,6 % [13].

По итогам 2021 года 68,1 % организаций сферы культуры используют доступ к сети Интернет, 
что значительно ниже большинства отраслей страны. С облачными сервисами работают 20,3 % орга­
низаций исследуемой сферы, 19,4% организаций применяют технологии анализа больших данных, 
9,2 % знакомы и используют в деятельности интернет вещей и лишь 7,6 % практикуют работу на 
цифровых платформах. По показателю использования цифровых технологий сфера культуры на 2 % 
применяет искусственный интеллект, на 6,7 % -  RFID-технологии [13].

Основным инструментом налаживания взаимодействия с потребителем культурных услуг явля­
ется корпоративный сайт. Поскольку Всемирная паутина является наиболее популярной платформой 
для использования, дизайн ее интерфейса или качество веб-сайта имеют большое значение для куль­
турной приемлемости и распространения Интернета как средства коммуникации. По аналогии с ди­
зайном продукта «дизайн веб-сайта в целом можно описать как определенный набор инструменталь­
ных или технических, экономических, социальных, эстетических и символических атрибутов или ка­
честв веб-сайта, которые должны способствовать удовлетворению его пользователей, что, в свою 
очередь, зависит от культурных привычек и ценностей пользователей» [14]. Часто в качестве наибо­
лее важных характеристик веб-сайта упоминаются общие критерии:

1) качество сайта, которое также приравнивается к удобству использования,
2) установление доверия,
3) создание положительного эффекта во время использования веб-сайта.
Эти три критерия важны как для реализации намерений совершить покупку в Интернете, так и 

для лояльности к веб-сайту; однако степень их воздействия значительно варьируется в зависимости 
от культуры и различных категорий продуктов.

Что касается установления безличного абстрактного доверия, то можем сделать выводы: чем 
больше дизайн веб-сайта соответствует общепринятым стилям общения и культурным привычкам, 
тем больше доверия устанавливается. Доверие -  еще один важный аргумент в поддержку дизайна 
веб-сайта, учитывающего специфику культуры, который также может повысить общую приемле­
мость в Интернете. Положительное восприятие зависит также от удобства использования веб-сайта, 
от получения ожидаемого эмоционального результата.

Использование веб-сайтов и социальных сетей являются предпочтительными каналами саморе­
кламы и налаживания контактов с потенциальными клиентами, поставщиками и сотрудниками. Для 
организации сферы культуры процесс налаживания коммуникаций, процесс совершенствования ком­
муникационных форм взаимодействия с потребителями культурных услуг является очень важным 
прежде всего по причине неосязаемости услуг, неунифицированного их характера, возможности 
оценки качества только после их потребления. В связи с этим считаем, что распространение творче­
ского контента посредством использования потенциала веб-сайтов учреждений культуры является 
предпочтительным подходом среди всех возможных вариантов привлечения и удержания.

Результаты исследований и их обсуждение /  Research results and their discussion. Нами был про­
веден опрос руководителей муниципальных учреждений культуры регионов Центрального федерального 
округа России -  Орловской, Брянской, Курской областей -  на предмет соответствия их внутренней орга­
низационной структуры условиям успешной цифровизации деятельности подведомственных им учре­
ждений. По результатам личного опроса 17 руководителей посредством налаживания непосредственных 
контактов выяснилось, что очень редко в структуре современного учреждения социально-культурной 
сферы есть штатный сотрудник, который отвечает за присутствие организации в Интернете, что приводит 
к ограниченному взаимодействию с потенциальным потребителем услуг. В этой связи как имиджевая, так 
и коммуникационная функции реализуются учреждением не в полной мере, сужая целевой рынок.

Организации, относящиеся к творческой индустрии, имеют большой потенциал для внедрения в 
свою деятельность диджитал-маркетинга. Вместе с тем традиционные учреждения сферы культуры, 
деятельность которых зачастую не защищена авторскими правами, предлагающие потребителю бо­
лее-менее однородный товар (услуги досуга, анимации, направления социально-культурной деятель­
ности, библиотеки, музеи), с меньшим энтузиазмом воспринимают инновации в области цифровиза-
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ции своей деятельности и использования цифровых инструментов продвижения услуг. Это связано с 
их особенностями, возможностями, кадровым составом [10].

Ведение веб-сайта для большинства опрошенных -  это возможность осуществления онлайн- 
продаж, привлечение внимания, расширение состава участников творческих коллективов, донесение 
требуемого законодательством объема информации. Приказ Министерства культуры РФ от 
20.02.2015 № 277 регламентирует требования к содержанию и форме предоставления информации на 
официальных сайтах организаций культуры в сети Интернет. Вместе с тем данные требования позво­
ляют позиционировать веб-сайт учреждения культуры как информационный портал, что фактически 
и характерно для обследованной группы респондентов.

Продвигая людей или организации и их продукты, услуги или идеи, общение через Интернет, 
как правило, эквивалентно маркетинговым коммуникациям, таким как реклама или связи с обще­
ственностью. Для того чтобы корпоративный сайт учреждения культуры выполнял свое главное 
предназначение -  реализовывал коммуникативную функцию -  уместным должно быть на нем соче­
тание визуальной и текстовой составляющей. Изучая практический опыт современных организаций 
по использованию различных средств коммуникации, мы сформировали следующую зависимость 
между тем, что продвигается, и тем, как это лучше сделать (рис. 1).

Творческая стратегия

Рациональный контент Эмоциональный контент

письменный
текст

Способ
коммуникации

визуальная
картинка

Рис. 1. Взаимосвязь между творческой стратегией и стилями коммуникации /
Fig. 1. The relationship between creative strategy and communication styles 

Источник: разработано автором / Source: developed by the author

При изобилии в коммуникативных средствах письменного текста мы получаем низкоконтекст­
ную коммуникацию, контент становится рациональным, малопривлекательным для посетителей, но 
несущий в себе большой объем практической информации. Для креативных индустрий в сфере куль­
туры, имеющих, как правило, эмоциональный характер, наиболее оптимальным является преоблада­
ние визуализации (картинки). Такая коммуникация достигает своей цели наиболее быстро и охваты­
вает максимальное количество участников.

При этом следует отметить, что большинство современных сайтов организаций сферы культуры 
по-прежнему сильно стандартизированы и в них преобладает рациональный контент: макет с боль­
шим количеством текста, представляющий только очень маленькие картинки, очень низкие мульти- 
медийность и интерактивность. Общая природа этих веб-сайтов в значительной степени эквивалент­
на низкоконтекстной коммуникации.

«Сквозные» технологии как инструменты диджитал-маркетинга в рамках развития концепции 
маркетинга Веб 3.0 получили за последние годы очень широкое распространение, в том числе в сфере 
творческой индустрии. Вместе с тем для расширения их использования большинством организаций 
сферы культуры необходима трансформация всей системы управления учреждениями и организаци­
ями культуры. Актуальными в этой связи можно считать:

135



v
СКСРУ Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2024. № 1 (100)

1. Совершенствование нормативно-правовой документации в сфере культуры, повышение эф­
фективности реализации реализуемых национальных проектов (федеральный уровень управления).

2. Оказание содействия в подготовке квалифицированных кадров в сфере диджитал-маркетинга, 
так как проблема наличия квалифицированных кадров в данной области отмечена респондентами как 
наиболее острая. Организации культуры готовы предоставить уникальный культурный продукт, но 
что с ним делать дальше, как предложить аудитории, творческие работники не имеют представления 
(федеральный и региональный уровни управления).

3. Реорганизация процесса доведения творческих услуг до реальных и потенциальных потреби­
телей путем включения в него, помимо традиционных, цифровых каналов и инструментов распро­
странения информации и охвата целевой аудитории (управление на уровне организации).

4. Реорганизация структуры учреждения с целью успешного перехода на цифровизацию марке­
тинговых процессов (управление на уровне организации).

И если третье и четвертое направления трансформации функционирования учреждений культу­
ры зависят от усилий самого учреждения, то первое и второе можно отнести к федеральному и реги­
ональному уровням управления сферой культуры. В этой связи целесообразно выделить основные 
компетенции, которым должен быть наделен диджитал-маркетолог сферы культуры для успешного 
вхождения учреждения (организации) в процесс цифровизации (рис. 2).

Управленческие
навыки

Знание корпоративных 
методов коммуникации

Умение взаимодействовать с 
потребителями услуг

Умение прогнозировать

Умение выявлять факторы 
внешней среды

Умение стратегически 
мыслить

Способность к мониторингу и 
оценке

Знание цифровых 
инструментов и умение их 

реализовывать (SEO. 
мобильные приложения. 3d- 

анимация, видеомонтаж, 
разработка веб-сайтов, 
цифровые платформы, 

написание кода)

Рис. 2. Навыки, необходимые диджитал-маркетологу в сфере творческих индустрий /
Fig. 2. The skills needed by a digital marketer in the creative industries

Реализация вышеперечисленного позволит решать в сфере культуры общегосударственные зада­
чи, связанные с сохранением культурного наследия, региональной самобытности, развитием патрио­
тизма, развивать отдельные ее направления, в основе эффективности которых -  создание интеллекту­
альной собственности, защита авторского права, экономической эффективности.

Заключение /  Conclusion. В рамках выполнения настоящего исследования нами проанализиро­
ван процесс развития современных творческих индустрий, сопровождающийся стремительным ро­
стом диджитал-технологий и расширением сферы распространения диджитал-маркетинга.
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В аспекте всеобщей диджитализации крайне неверным может быть желание всех «оцифровать», 
всех направить функционировать в «виртуальный» мир. Такое обобщение приведет к сопротивлению 
со стороны многих творческих работников, к уходу от самого процесса созидания творческого про­
дукта. Вместе с тем внедрение современных технологий продвижения культурных услуг должно 
быть в каждом учрежден и и. Не обязательно эта деятельность приведет к стремительному росту спро­
са. Важно в данном вопросе охватить те слои потребителей услуг, которые наиболее значимы для 
развития страны, -  молодежь. Используя цифровые средства коммуникации, молодое поколение 
страны, обладая быстротой чтения цифровой информации, скоростью овладения ею, может активно 
вовлекаться в процесс знакомства с виртуальным миром культуры. Для достижения данной цели 
важным является качественная подготовка диджитал-маркетологов организаций сферы культуры, 
которые должны уметь строить процессы доведения результатов творческого труда с применением 
как традиционных, так как цифровых инструментов.

В аспекте оценки развития дижитал-маркетинга в сфере культуры основное внимание следует 
уделить созданию, поддержанию в актуальном состоянии веб-сайта организации. При этом макси­
мального эффекта можно ожидать от внедрения стратегии развития веб-сайта, совмещающей визуа­
лизацию контента и наполнение его эмоциональным содержанием, что особенно значимо для творче­
ских индустрий.

Диджиталиация должна быть в основе деятельности творческих (креативных) направлений и вы­
ступать неотъемлемым элементом их развития. Для направлений сферы культуры, которые ориенти­
рованы на решение общегосударственных задач и находятся в ведении государства, важно умение 
представлять результаты своего труда широким слоям населения, в особенности молодому поколе­
нию страны, ввиду чего работники данных организаций должны владеть необходимыми компетенци­
ями. Независимо от того, организация сферы культуры является частной или государственной, неза­
висимо от конкретного направления ее деятельности, диджитал-маркетинг есть мощный и значимый 
инструмент налаживания коммуникации с современным миром.
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