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PR В СИСТЕМЕ ПРОДВИЖЕНИЯ УСЛУГ В ИНДУСТРИИ 

РАЗВЛЕЧЕНИЙ 

В статье рассматривается современная индустрия досуга и развлече-

ний как область экономики 21 века и новый сегмент рынка, обеспечиваю-

щий условия возможности для удовлетворения культурных потребностей 

населения в ситуациях организованного отдыха (эстетических впечатле-

ний. рекреации, развлекательного, творческого досуга и т.д.). Это специ-

фическая сфера отношений. носящая одновременно и коммерческий, и 

некоммерческий, духовный характер, поэтому ее изучение необходимо с 

тем. чтобы расширить представления о маркетинге. менеджменте и фор-

матах предложения и спроса в данной области. Важность решения этих 

вопросов не вызывает сомнений – как для экономического управления, 

так и для общества. 

По нашему мнению, в индустрии развлечений выявлен значительный 

разрыв между участием государства и бизнеса, и последний сегодня явно 

https://elibrary.ru/item.asp?id=35445302
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доминирует в оказании развлекательных услуг. Есть опасность, что только 

коммерческий  подход к этому рыночному сегменту может снизить 

культурно-рекреационные возможности для низкодоходных слоев населе-

ния. Исходя из этого, при управлении данным сектором следует приме-

нять концепцию социально-этичного маркетинга.  

 роме того, дальнейшее развитие рынка и индустрии развлечений 

связано с распространением социально-культурных технологий, позволя-

ющих решать комплексные задачи социально-культурного воспитания и 

развития личности в специфических условиях организованного досуга. 

Общая ситуация может быть описана следующим образом. В совре-

менной культурной политике вс  отчетливее проявляется ориентация на 
формирование развивающей культурной среды и обеспечение роста чело-

веческого потенциала на основе многопланового партн рства государства. 

бизнеса и общества. При этом деятельность всех субъектов культурного 

процесса России должна быть направлена на формирование у граждан вы-

соконравственного и масштабного мировоззрения, общественного созна-

ния, поведенческих норм, развивающих чувство патриотизма, а также на 

противостояние насаждаемых в российском обществе чуждых ему ценно-

стей и на широкую вовлеченность российского общества в процессы 

культурного строительства. 

 ак видим, сегодня в России все важнейшие направления культурной 

жизни в полной мере охвачены вниманием государственных органов 

управления культурой на федеральном и региональном уровнях. Это со-

зда т основу для сохранения и развития единого культурного и информа-

ционного пространства России, повышения доступности культурных благ 

для населения страны. 

Вместе с тем забота государства о процессах развития культуры 

должна опираться на инициативу граждан, их активное участие в плани-

ровании и организации собственного культурного пространства, выборе 

форм культурной жизни и творчества, в том числе в сфере досуга. Имеет-

ся объективная потребность не только в поддержке социально-культурных 

инициатив, но и в формировании потребности людей в активном участии 

в социально-культурной деятельности. 

Чтобы решить эту важную задачу, необходимо обратить внимание не 

только на все сферы культурной жизни россиян, в том числе сферу сво-

бодного времени, но и на деятельность организаций индустрии досуга и 

развлечений. 

Анализ показывает, что в современной литературе понятия «инду-

стрия досуга» и «индустрия развлечений» достаточно часто используются 

как синонимы. Это отчасти наблюдается в работах Т. Г.  иселевой  11  и 

В.З. Дуликова  8; 9 , которые во многом определили традицию интерпре-



53 

 

тации данного понятия в теории социально-культурной деятельности. 

В целом, мы согласны с этим подходом, надо понимать, что у каждого 

из данных понятий имеется свое содержание. «Индустрия досуга» есть 

более широкое понятие, включающее в себя вс  многообразие организа-

ционных форм удовлетворения досуговых потребностей и «индустрию 

развлечений». В понятии же «индустрия развлечений» более ч тко кон-

кретизированы условия и технологии организации досуга как бизнес-

процесса  14 , которые могут быть реализованы в тематических парках 

развлечений и игровых зонах, аква- и экопарках, боулингах, катках, ин-

терактивных музеях и других местах отдыха, а также в новых структурах, 

которые крайне динамично изменяются, следуя новым вызовам рынка и 

маркетинга, достижениям техники и возрастающим требованиям к каче-

ству культурных услуг. При этом сами представители данной индустрии 

предпочитают называть е  «индустрией развлечений», в частности, это 

видно из документов Российской ассоциации парков и производителей ат-

тракционов  12 . 

Таким образом, налицо близость понятий «индустрия досуга» и «ин-

дустрия развлечений», но точнее говорить о современной развлекательной 

индустрии, которая уже сегодня является реальным источником ВВП 

страны, занимает собственное место в системе производства и потребле-

ния услуг текущего столетия. 

В структуре современной индустрии развлечений в России можно 

выделить несколько крупных сегментов:  

– сегмент аттракционов и игровых зон (парки развлечений и аттрак-

ционов; познавательно-тематические парки и другие),  

– сегмент природной рекреации (природные парки и заповедники и 

другие),  

– сегмент клубной рекреации (танцевальные клубы и дискотеки. 

спорт и другие),  

– сегмент экстремальных развлечений и другие сегменты. 

Все они имеют свои особенности с точки зрения  

Стремительное развитие в стране сегмента индустрии развлечений в 

последнее десятилетие характеризуется наличием острого противоречия: 

наряду с положительными и социально значимыми проявлениями (воз-

вышение культурных потребностей особенно когнитивных и развиваю-

щий характер развлечений, акцент на отдых как восстановление растра-

ченных сил и т.д.) имеют место весьма опасные ориентации развлекатель-

ной индустрии на получение прибыли любой ценой, в том числе за сч т 

разрушающего азарта, использования низких потребностей людей, сниже-

ния смысла и содержательной наполненности развлечений, повышения 

агрессивности и неприемлемой экстремальности развлечений. 
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В связи с этим особую актуальность приобретает изучение индустрии 

развлечений с позиции выявления е  воспитательного, культуро-

созидающего потенциала, который находит выражение в социально-

культурных технологиях, обеспечивающих всестороннее и творческое 

развитие личности в свободное время. 

Развитие сегмента индустрии развлечений обеспечивается многочис-

ленными субъектами культуры на базе сочетания векторов целенаправ-

ленного управления и общественной самоорганизации, что отвечает ос-

новным целевым установкам, сформулированным в Государственной про-

грамме РФ «Развитие культуры и туризма» на 2013-2020 годы»  5 .Здесь 

находят точки соприкосновения задачи государства, общества и бизнеса, 

личности и социальных групп — индивидуальные культурные запросы и 

интересы переплетаются с общественными, массовыми досуговыми прак-

тиками, что да т возможность реализации воспитательного потенциала 

развлекательной индустрии для культурной идентификации, социальной 

интеграции и творческого самовыражения  15 . 

При этом приоритетным становится обеспечение максимальной до-

ступности для граждан России культурных благ, создание условий для по-

вышения качества и разнообразия услуг, предоставляемых в сфере куль-

туры, а также развитие социально-культурной инфраструктуры регионов 

Российской Федерации, в том числе, малых городов и сельских террито-

рий. 

Видный культуролог, профессор О. Н. Астафьева, рассмотрев досуго-

вые формы в «переходный период» развития отечественной культуры, от-

мечает: «Современный этап социо-культурного развития многими иссле-

дователями, как правило, характеризуется как преодоление духовного 

кризиса, отмечается дифференциация и индивидуализация культурных 

потребностей и интересов. С одной стороны, это действительно так: вме-

сто традиционных массовых форм досуга, развивавшихся в России в тече-

ние длительного периода, намечается дифференциация досуговых форм за 

сч т снятия идеологических запретов, экономических ограничителей, воз-

можностей организации форм индивидуального досуга. В то же время, 

произошла дифференциация возможностей удовлетворения культурных 

потребностей. Население разделилось на тех, кому доступна только мас-

совая культура, и тех, кто может выбирать из всей палитры культурного 

наследия.  енности высокой культуры, создающиеся особым профессио-

нально подготовленным меньшинством и во многом определяющие облик 

духовной культуры общества, становятся менее доступными для боль-

шинства»  2 . 

Таким образом, налицо противоречивость развития рассматриваемой 

сферы экономики. С одной стороны, расширение творческой и экономи-
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ческой свободы, децентрализация управления и демократические преоб-

разования ведут к многообразию культурной деятельности. С другой сто-

роны, при слабости правовых механизмов перенесение принципов либе-

рализации на область культуры недопустимо. 

В нашей стране сегодня индустрия развлечений – это достаточно но-

вая массовая культурная практика, развивающаяся в условиях роста кри-

зисных явлений в экономике и снижения уровня культурного потребле-

ния. 

По данным опроса 1,3 тыс. человек, проживающих в городах с насе-

лением свыше 100 тыс. человек, провед нного исследовательским цен-

тром РОМИР (опрос 2016 года)  цит. по: 1 , средняя российская семья 

тратит на отдых и культурные развлечения меньше 3,5 тыс. руб. в месяц. 

При этом одна треть выделяет на досуг своей семьи всего от 1 до 3 тыс. 

руб. Далее ответы распределились так: около 20% опрошенных заявили о 

том, что расходы на культурные развлечения в их бюджете составляют от 

3 до 5 тыс. руб.; у 15% респондентов – от 500 руб. до 1 тыс. руб.; около 

10% опрошенных могут потратить на «культпоходы» от 5 до 7 тыс. руб.; 

7% россиян расходуют от 7 до 10 тыс. руб. и лишь 4% опрошенных могут 

позволить себе развлекаться на сумму более 10 тыс. руб. в месяц  1 . Для 

сравнения – американская семья из 4-х человек тратит на развлечения в 

среднем $100 за вечер, в Европе – примерно так же. 

В 2018 году данные о досуговой активности россиян не претерпели 

заметных изменений, но предполагается, что в условиях экономических 

санкций в  экономике будет происходить дальнейшее снижение бюджета 

всей индустрии развлечений и сопутствующих отраслей (ресторанное и 

гостиничное дело, туризм и т.д.). Именно поэтому до сих пор самым по-

пулярным видом отдыха оста тся времяпрепровождение дома или около 

дома (скверы. детские площадки). 

Заострим внимание на данных о том, что походы в боулинг и биль-

ярд, посещение оперы, балета и концертов классической музыки, а также 

ночных клубов, салонов красоты и соляриев в массе своей не пользуются 

широкой популярностью. Согласно привед нного выше исследования 

РОМИР, вопреки расхожему мнению, их посещают от 2 до 6% россиян. 

На деле число людей, пользующихся услугами учреждений и органи-

заций индустрии досуга, реально гораздо больше, чем указывает РОМИР. 

Дело здесь в методологической неточности при подсч те – общее число 

досуговых занятий, с одной стороны, да тся без должной разбивки (в од-

ном сегменте «слиты» боулинг, концерт, салон красоты т.п.), а с другой – 

в это число не включены такие виды распростран нных форм досуга, как 

посещение парков, игровых зон, отдых с детьми в развлекательных цен-

трах, посещение торгово-развлекательных центров и т.д. 
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Из этого можно сделать вывод о том, что традиционное представле-

ние социологов о структуре досуговых занятий современных жителей го-

родов России должно быть приведено в соответствие с реально диверси-

фицированной моделью инфраструктуры досуга и развлечений. 

Этот вывод заставляет более детально рассмотреть изучаемое явле-

ние. 

Современная индустрия досуга в России развивается в ситуации роста 

потребностей населения в новых формах досуга и явной недостаточности 

объективных возможностей для их удовлетворения (финансовых, ресурс-

ных, инфраструктурных). 

Сфера рекреации и индустрия развлечений в нашей стране получает 

реальную государственную поддержку. Например, по данным «Государ-

ственного доклада о состоянии культуры в Российской Федерации в 2013 

году», индустрия досуга включает большое число парков в различных мо-

дификациях (аквапарки, океанариумы, зоопарки, природные заповедники 

и т.д.). 

Продолжая общую оценку индустрии развлечений современной Рос-

сии, отметим, что сегодня весьма затруднительно подсчитать общее число 

проектов в индустрии развлечений, реализованных бизнесом на основе 

различных инвестиционных механизмов. Такая статистика не вед тся, и 

общая капитало мкость данного рынка услуг оценивается по косвенным 

индикаторам. 

Сегодня для развития индустрии досуга существует высокий порог 

участия, то есть необходимость значительных капитальных затрат. Одна-

ко это обстоятельство постепенно переста т быть сдерживающим факто-

ром для появления новых игроков на рынке развлекательных услуг. До-

статочно низкие эксплуатационные издержки, особенно нового оборудо-

вания, и быстрая окупаемость при грамотном управлении развлекатель-

ным центром делают эту деятельность инвестиционнопривлекательной не 

только для малого, но и для большого бизнеса  4 . 

Маркетинг в этой сфере имеет специфику: должна быть обеспечена 

безопасность. 

Рост разнообразия игровых зон, центров развлечений, интерактивных 

игровых музеев и различных рекреативных объектов, в том числе и торго-

во-развлекательных центров, оказывается просто ошеломляющим. Госу-

дарственные учреждения, оказывающие услуги по организации свободно-

го времени, часто уступают частным предприятиям и фирмам по возмож-

ностям закупки инновационного оборудования, создания визуальной сре-

ды проекта, привлечения художественно-артистического персонала, ани-

маторов. 

Можно констатировать, что в индустрии развлечений, даже больше 
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чем в других отраслях культурных индустрий, сохраняется разрыв между 

участием государства и бизнеса, и последний доминирует в оказании раз-

влекательных услуг. 

Реализации такой идеальной модели препятствует, с одной стороны, 

сама природа досуга, открытого для игры, смелого эксперимента, часто 

экстремального, а с другой – природа бизнеса, который в прагматическом 

стремлении к получению максимальной выгоды не всегда в полной мере 

выполняет свои обязательства перед обществом, допуская социальную 

безответственность, предоставляя услуги, имеющие аморальное или кри-

миногенное содержание и форму. Поэтому важно, чтобы государство и 

общество определяли и контролировали содержание, ценностно-

смысловое наполнение и формы досуговых практик, реализуемых на ос-

нове бизнес-моделей. 
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SMM КАК СОВРЕМЕННЫЙ СПОСОБ ПОВЫШЕНИЯ 

ЭФФЕКТИВНОСТИ МАРКЕТИНГА 

В современном бизнесе резко повышается роль социальных сетей и 

связанной с ними скорости и качества передачи необходимой информа-

ции. Особенно существенно влияет на структуру деловых коммуникаций, 

в том числе маркетинговых, мобильный Интернет  возможность мгновен-

ного выхода в сеть через телефон индивидов. Это вносит весьма значимые 

изменения в систему управления и построения бизнес-процессов торгов-

ли, продвижения, мерчандайзинга, снабжения и т.д. Многие менеджеры 

по продажам обеспокоены сегодня тем, что покупатели не верят их ин-

формации и убеждающим речам, поскольку они могут очень быстро обра-

титься по любому поводу к мобильному Интернет-ресурсу и узнать там 

отклики о товаре, отзывы о фирме, цены, прочий материал для сравнения 

и принятия решения о покупке  8 . 


