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Для успешного развития любой культурной институции принципиальное 
значение имеют 3 элемента: экономическая составляющая (бюджет «на 
входе» и успешность в финале проекта), политическая (работа с неравен-
ствами, репрезентация актуальной социальной повестки, идеологические 
тренды), а также узкоотраслевой вклад (новые формы репрезентации со-
циального в искусстве и культуре). Экономика культуры тесно связана с 
вариативностью продвижения креативных продуктов. Почти тотальное 
проникновение Интернета в экономически активные слои населения делает 
интернет-маркетинг наиболее перспективным инструментом. Возможности 
онлайн-коммуникации для креативных проектов и культурных институций 
трудно переоценить – это информирование, быстрая и дружественная к 
потребителю связь, акцент на молодежной аудитории, развитие высокотех-
нологичных форматов, скорость обращения с информацией, безграничность 
партнерств.

Но продвижение в Интернете требует учета особенностей социокуль-
турных продуктов: это физическая неосязаемость, отсюда – эмоциональный 
опыт и ценность восприятия проекта в общественном сознании. Одним из 
набирающих популярность в России способов «прогрева» аудитории и 
создания эмоционально-лояльных клиентов может быть подкаст – отдель-
ный сегмент медиа в формате аудиоконтента, который слушатель подбирает 
по своему усмотрению.

В статье обобщен опыт проектирования и реализации подкаста «Инициатива показуема» о креативных проектах 
Екатеринбурга, героями которого стали представители муниципального музея, трех частных институций и пяти 
креативных индустрий. Подробно представлено обоснование подкаста как удачной формы онлайн-коммуникации 
между представителем бренда и аудиторией, описана механика проекта: каждый эпизод подкаста – это 30-45-
минутные записанные по определенному сценарию выпуски, где ведущий(-ая) задает вопросы и ведет диалог с 
гостем. Логика эпизода – история, развитие креативного проекта и его перспективы. Мониторинг проекта осу-
ществлялся через анализ статистики (характеристика точек контакта – число слушателей подкаста и его отдельных 
эпизодов) и анкетный онлайн-опрос аудитории и экспертов.

Движение клиента от «знания» к «адвокации», свойственное маркетингу 4.0, предполагает не только ознаком-
ление с брендом, но и формирование эмоционального отношения и к бренду, и к его представителям. В ходе 
исследования выяснилось, что узнаваемость бренда выше, чем узнаваемость создателей креативных проектов. 
Авторы дают подробный чек-лист создания подкаста, описывая все этапы – от концепции через технические детали, 
характеризуя логику продвижения, делятся положительным опытом проектирования и реализации подкаста 
«Инициатива показуема».
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И
нтернет-маркетинг для сферы культуры. Ме-
диа и социальные сети, которые продолжают ак-
тивное развитие в онлайн-пространстве, меняют 
концепцию общения и взаимодействия пользо-

вателей друг с другом: теперь выстраивать отношения 

можно без географических и демографических барье-
ров, что трансформирует инструменты маркетинговых 
коммуникаций. Выстраивание дружеских отношений 
с потребителем, увеличение влияния окружения кли-
ента и «сообществ» на принятие решения о покупке и 
дальнейшем взаимодействии с брендом, феномен ад-
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вокации – только некоторые принципы современного 
электронного маркетинга, на которые нужно опираться 
при разработке актуальной коммуникационной стра-
тегии для культурных институций, креативных проек-
тов. Сегодня становится понятно, что только те орга-
низации, которые способны вести деятельность в он-
лайн-пространстве, привлекая внимание пользователя 
к своему продукту и услугам, могут быть успешными. 

Онлайн-коммуникация дает сфере культуры широ-
кие возможности для ведения деятельности через 
поиск новых способов рассказывать о своих проектах, 
институциях: постоянная коммуникация с потребите-
лями услуги, создание позитивного имиджа, возмож-
ность привлекать новую молодую аудиторию, разви-
вать интересные форматы взаимодействия, публико-
вать актуальный контент и устанавливать партнерские 
связи с институциями по всему миру. Однако продви-
жение услуг такого рода в Интернете требует учета 
особенностей, которыми обладают социокультурные 
продукты, и в первую очередь – это физическая нео-
сязаемость, а значит эмоциональный опыт и восприя-
тие проекта в общественном сознании становятся осо-
бенно важными. Одним из набирающих популярность 
в России способов «прогрева» аудитории и создания 
эмоционально-лояльных клиентов может быть под-
каст, который уже показал свою востребованность для 
брендов на зарубежном рынке.

Для любого учреждения и проекта в сфере культу-
ры продвижение себя и результатов своей деятельно-
сти является неотъемлемой частью реализации заду-
манной инициативы. Поскольку, даже в тех случаях, 
когда проект носит социальную направленность, до 
целевой аудитории на понятной и доступной площадке 
необходимо донести информацию о проекте, возмож-
ностях участия, покупке услуг.

Интернет-маркетинг во многом соответствует кон-
цепциям классического маркетинга и включает в себя 
исследование рынка и клиентов, внешней и внутренней 
среды организации, продвижение продукта, органи-
зацию торгово-сбытовой деятельности. Поэтому для 
электронного маркетинга характерно не вытеснение 
традиционных каналов продвижения, а поиск новых ин-
струментов, повышение их эффективности и выход на 
качественно новый уровень взаимодействия с аудито-
рией [1, с. 33]. Поэтому за последние 20 лет, начиная 
со времени повсеместного использования Интернета, 
было сформировано четыре концепции интернет-мар-
кетинга. Маркетинг 1.0 – это концепция, в рамках 
которой основное внимание уделялось продукту, а для 
большинства компаний было достаточно иметь сайт-
визитку. Ему на смену пришел маркетинг 2.0, в кото-
ром стала важна сегментация и охват как можно боль-
шего числа людей, повышения места в рейтингах 
поисковых систем, создание базы постоянных клиен-
тов. В начале 2010-х годов появляется маркетинг 3.0, 
который ориентируется на ценности своих клиентов, 
а в продвижении использует не только функциональ-
ные достоинства продукта и преимущества компании 
– здесь важнее миссия организации, видение и цен-

ности, понимание эмоциональный и духовной состав-
ляющей человека [2, с.15]. Маркетинг 4.0 появился в 
середине 2010-х годов. Эта концепция сочетает в себе 
элементы офлайн и онлайн взаимодействия бренда с 
клиентами. Она ориентирована на выстраивание дру-
жеских и равнозначных, горизонтальных отношений 
с потребителями. Аутентичность, гибкость и адаптив-
ность являются одними из основных принципов мар-
кетинга 4.0 [1, с.30]. Но сегодня, когда цифровизация 
процессов вокруг нас ускорилась в разы, появилась 
новая концепция – маркетинг 5.0, которая возникает 
как ответ на сразу три вызова нынешнего времени: 
разрыв поколений, поляризация общества по уровню 
цифровой обеспеченности и цифровой разрыв.

В рамках концепции маркетинга 4.0 наиболее вы-
деляющимся и важным именно для социально-куль-
турной сферы является трансформация структуры 4P 
и воронки AIDA в структуру из 5 «А»: осведомленность 
(англ. aware), привлекательность (англ. appeal), во-
прос (англ. ask), действие (англ. act), адвокация (англ. 
advocate). Конечная цель маркетинга 4.0 – продвижение 
клиента от этапа «узнаваемость» к этапу «адвокация».

Подкаст как новая форма коммуникации бренда 
и потребителя. Одной из точек контакта может стать 
полезный контент, генерируемый брендом на различ-
ных платформах, в рамках которого бренд рассказы-
вает о себе. Контент-маркетинг – это маркетинговый 
подход, который заключается в создании, курирова-
нии, распространении и расширении контента, явля-
ющегося интересным, актуальным и полезным для 
определенной аудитории, что повлечет за собой его 
обсуждение. Именно этот инструмент, согласно Ф. Кот-
леру, способен создать и повысить заинтересованность 
клиентов в продукте или бренде, потому что получае-
мая информация будет не только ассоциироваться с 
брендом, но и иметь отношение к жизни целевой ау-
дитории. По словам Александры Рудко, cооснователя 
студии подкастов «Богема», автора подкаста «Богема 
и Маркетинг», подкасты – это возможность вклиниться 
в рутинные дела человека и закрыть одну из потреб-
ностей в рамках «культа продуктивности». Также Алек-
сандра считает, что продажи не основная цель подка-
стов как коммуникационного инструмента: они наце-
лены на так называемый «подогрев» аудитории, уси-
ление имиджа проекта, компании, личного бренда¹. 

Одной из форм подобного взаимодействия можно 
считать подкастинг и, соответственно, подкасты. Тер-
мин подкастинг (англ. podcasting) возник в результате 
слияния двух слов - iPod и broadcasting (широкое ве-
щание), и название прижилось, несмотря на то, что пря-
мого отношения к созданию подкастинга компания 
Apple не имеет [3, с. 31]. Появлению подкастинга в це-
лом способствовало развитие и распространение не-
скольких технологий: цифровые аудиоплееры, аудио-
файлы формата MP3 и RSS. Поэтому в профессиональ-
ном сообществе «отцом подкастов» считается виджей 
MTV Адам Карри, который в августе 2004 года написал 

¹ Из устного публичного выступления. 
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код программы iPodder, которая позволила автомати-
чески загружать новые аудиофайлы его подкаста – 
шоу Daily Source Code – с использованием RSS на плеер 
без подключения к компьютеру². 

Сами подкасты по формату напоминают радио-пе-
редачи в записи, но есть принципиальное различие в 
технологии распространения контента и платформах, 
на которых его можно послушать: если распростране-
ние аудиофайлов происходит посредствам RSS-ленты, 
то это можно назвать подкастом [4, с. 23]. 

Единого определения того, что можно называть 
подкастом, в научном сообществе пока нет, также как 
и исследований, особенно – в русскоязычном сегмен-
те. По большей части это связано с тем, что подкастинг 
в России только набирает обороты: согласно данным 
Яндекс.Музыки и поиска Яндекса, с 2017 по 2021 год 
интерес аудитории в нашей стране вырос в четыре 
раза, а в период пандемии – в апреле-мае 2020 года – 
в месяц запускалось по 500 новых проектов³. Сегодня 
в каталоге Яндекс. Музыки более 11 000 подкастов. 
Хотя, если обратиться к истории подкастов в России, 
можно отметить, что происходящее сейчас в мире 
подкастинга – вторая попытка этого вида аудиокон-
тента закрепиться в медиапространстве. В 2004 году 
у радио- и телеведущего Василия Стрельникова поя-
вилась платформа rpod.ru, на которой можно было 
выкладывать и слушать подкасты, еще через 4 года 
возник подкаст-терминал PodFM Максима Спиридоно-
ва. Однако проект Стрельникова закрылся в 2014 году, 
поскольку за 10 лет подкасты не обрели среди россиян 
той популярности, которая была за рубежом⁴.

Подкасты сегодня – отдельный сегмент медиа в 
формате аудиоконтента, который слушатель подбирает 
по своему усмотрению⁵. Они подразумевают вдумчи-
вое слушание и более глубокое погружение в суть про-
исходящего, в отличие, например, от роликов в TikTok. 
Еще одним преимуществом подкастов является воз-
можность слушать их во время своих повседневных 
занятий: пробежки, в транспорте, перед сном, во вре-
мя домашних дел – слушатель не привязан к экрану. 
Приведем аналоги. Если говорить об околокультурных 
и связанных с креативными индустриями подкастах, 
то в топы 2022 года попали «Искусство для пацанчи-
ков», проекты Кинопоиска «Крупным планом» и «В пре-
дыдущих сериях», «Поп-девичник!», видео- и аудио 
версии подкаста от студии Bubble и «Бака!» об аниме.

С маркетинговой точки зрения подкасты – это еще 
одна точка контакта с аудиторией. Это способ комму-
никации с аудиторией, который назвать рекламой 
напрямую нельзя. Включаться в процесс продвижения 
бренда или проекта в рамках этого медиаконтента 
возможно несколькими способами: создать собствен-

ный подкаст, купить рекламу или делать кросс-промо 
в существующих подкастах, участвовать в записи те-
матических подкастов в качестве эксперта от учреж-
дения, проекта, бренда. Но важно понимать, что га-
рантировать конкретный результат по увеличению, 
например, количества продаж, невозможно, посколь-
ку для бренда это скорее имиджевая история, которая 
в рамках концепции из пяти «А» направлена на фор-
мирование узнаваемости и сокращение пути до адво-
кации бренда, трансформируя процесс знакомства из 
покупки в цифровой контакт.

Таким образом, основанием создания подкаста 
является то, что подкастинг сегодня – это одна из 
актуальных в России форм продвижения брендов и 
проектов с помощью генерации на своей или партнер-
ской платформе полезного контента с целью форми-
рования положительного имиджа, узнаваемости и 
роста лояльности аудитории.

���������� ������� ����������� ���������� 
�������� – ������� «И��������� ���������»

О
боснование проекта по продвижению город-
ских креативных проектов. Согласно исследо-
ванию, проведенному в 2017 году, Екатеринбург 
в сознании жителей ассоциируется с деловой сре-

дой, трудоустройством и образованием [5]. По данным 
другого исследования, проведенного годом раньше, 
в котором приняли участие 319 респондентов, у 31 % 
опрошенных Екатеринбург ассоциируется с городом 
убийства царской семьи, для 16 % – это город Ельци-
на, для 14 % – это столица уральского рока, для 12 % – 
это столица горнозаводской цивилизации, 7 % – это 
центр международных выставок, у 7 % - этот город 
ассоциируется с советским писателем П. П. Бажовым [6]. 
Не считая упоминания Бажова, о культурных проектах 
и учреждениях подавляющее большинство респонден-
тов не вспоминают, хотя на момент проведения опро-
сов в городе уже много лет активно функционируют 
театры, фестивали уличного искусства, музыкальные 
проекты, ведется музейная деятельность. 

Скотт Маккуайр, говоря о современных городах, 
рассматривает медиа внутри него не как посредника, 
который воспроизводит феномены городской жизни, 
а как равноправную, например, с архитектурной, сре-
ду, которая самостоятельно способна рождать новые 
формы общественной деятельности и формировать 
опыт [7, с. 10]. В условиях ограничения финансовых 
и технологических ресурсов, институциям и культур-
ным проектам необходимо искать новые варианты 
продвижения, которые позволят встраиваться в ме-
дийное городское пространство. Маркетологи гово-
рят: чтобы продать клиенту товар или услугу, необхо-
димо проконтактировать с ним от 5 до 36 раз, двигая 
по воронке вниз от узнаваемости до лояльности и адво-
кации⁶. Чем чаще люди слышат о проекте, тем лучше. 

² Пророков Г. Каким был первый подкаст? Режим доступа:  
http://www.lookatme.ru/mag/live/things/216379-first-ever-podcast

⁵ Рудевич И. Подкасты: кому и зачем они нужны? Режим доступа:  
https://style.rbc.ru/impressions/5d9505f49a794749a4c42a67

³ Подкасты в России. Яндекс Исследования. Режим доступа:  
https://yandex.ru/company/researches/2021/podcasts

⁴ Лебедева В., Рождественская Я., Сарханянц К. Становление 
подкастового общества. Режим доступа: https://www.kommersant.
ru/doc/4150491

⁶ Мельникова А. Точки касания с клиентом: как помочь потенци-
альному покупателю сделать выбор в вашу пользу. Режим доступа: 
https://marketing.by/analitika/tochki-kasaniya-s-klientom-kak-
pomoch-potentsialnomu-pokupatelyu-sdelat-vybor-v-vashu-polzu

http://www.lookatme.ru/mag/live/things/216379-first-ever-podcast
https://style.rbc.ru/impressions/5d9505f49a794749a4c42a67
https://yandex.ru/company/researches/2021/podcasts
https://www.kommersant.ru/doc/4150491
https://www.kommersant.ru/doc/4150491
https://marketing.by/analitika/tochki-kasaniya-s-klientom-kak-pomoch-potentsialnomu-pokupatelyu-sdelat-vybor-v-vashu-polzu
https://marketing.by/analitika/tochki-kasaniya-s-klientom-kak-pomoch-potentsialnomu-pokupatelyu-sdelat-vybor-v-vashu-polzu
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Поэтому важно создавать инфополе вокруг учрежде-
ния, события или инициативы, которое будет состоять 
не только из официальных сайта и аккаунтов в соци-
альных сетях. В этих точках гости события будут ис-
кать информацию о том, когда состоится концерт или 
начнется презентация книги. Но до этого момента о 
том, что в городе что-то происходит, необходимо уз-
нать. Агрегацией информации о культурных проектах 
в Екатеринбурге занимаются как специализирован-
ные, так и новостные платформы. Учитывая объем 
информации, который каждый человек способен в 
моменте получать через экран смартфона, важно уметь 
отстраиваться и выделяться в общем потоке. Подкаст 
«Инициатива показуема» появился как еще одна точка 
контакта для проектов в сфере культуры, которую 
можно использовать для формирования имиджа про-
екта, личного бренда и продвижения. 

Задачи проекта: 
1. Апробация подкаста как средства продвижения 

культурных проектов.
2. Увеличение узнаваемости проектов сферы куль-

туры в Екатеринбурге.
3. Повышение посещаемости культурных проектов. 
4. Создание нового медиаресурса для работы с ау-

диторией проектов в культуре Екатеринбурга.
Сроки подготовки и проведения проекта – 4 месяца 

(27.07.2021 – 22.11.2021).
Проект был рассчитан на широкую аудиторию, ядро 

которой составляют молодые люди (горожане и потен-
циальные гости Екатеринбурга), которые интересуют-
ся городскими инициативами, творчеством и культу-
рой в возрасте от 16 до 45 лет. 

Актуальность проекта обусловлена ограниченными 
ресурсами большинства культурных проектов в части 
продвижения: заказные статьи и реклама в СМИ доро-
ги, чтобы подробно рассказать о себе, таргетирован-
ной рекламы недостаточно, некоторые социальные 
сети недоступны. Подкаст как новый для России фор-
мат медиа дает возможность инициаторам проекта 
взаимодействовать с потенциальной аудиторией своих 
проектов от первого лица в формате монолога с отло-
женной обратной связью. 

Механика проекта предполагает 30-45 минутные 
записанные по определенному сценарию выпуски 
(эпизоды), в ходе которых ведущий подкаста задает 
вопросы и ведет диалог с гостем – представителем 
культурной инициативы из Екатеринбурга. 

Структура каждого эпизода имеет общие черты, 
поскольку разговор выстроен вокруг проекта: истории 
его появления, развития и дальнейших перспектив. В 
рамках этой основы вопросы ведущего к гостю варьи-
руются: по ходу живой беседы ответы на запланиро-
ванные вопросы могут быть озвучены до момента ар-
тикуляции конкретного вопроса; в процессе диалога 
появляются моменты, которые необходимо уточнять 
для более полной картины. Задача участников разго-
вора - «очеловечить» проект: сделать его более близ-
ким и понятным для потенциальной и существующей 
аудитории, поделиться запоминающимися историями, 

успехами и провалами, чтобы при следующем контак-
те с проектом движение по воронке от знакомства до 
адвокации продолжилось. 

До начала записи был сформирован пул потенци-
альных гостей выпуска – руководителей, инициаторов 
и участников локальных проектов в сфере культуры. 
В итоговый шорт-лист вошли: 

• Илья Бабин, лейбл Husky Tunes;
• Сергей Сивопляс, студия Venture Media;
• Антон Бутаков, Центр современной драматургии;
• Наталия Шмелькова, фестиваль Ural Music Night;
• Яна Колмогорова, инклюзивный театр ORA;
• Анна Ладыгина, Музей истории Екатеринбурга;
• Константин Рахманов, фестиваль STENOGRAFFIA;
• Стас Рогозин, сеть кинотеатров «Премьер-Зал»;
• Анна Филосян, культурный обозреватель и автор 

канала «Е-катарсис». 
Как видно, из 9 эпизодов подкаста «Инициатива 

показуема» 5 героев представляли креативные инду-
стрии, один кейс – муниципальный музей, 3 кейса – 
частные культурные институции. 

В рамках записи не предполагалось предваритель-
ного согласования вопросов: только два спикера по-
просили список возможных вопросов, чтобы подгото-
вить ответы. При предварительном согласовании уча-
стия каждого из спикеров никто не отказался, поэтому 
все эпизоды вышли в рамках изначально запланиро-
ванных тематик и проектов. Дополнительно можно 
отметить, что даже в том случае, когда слушатель зна-
комится только с одним выпуском подкаста, во время 
скроллинга профиля подкаста на подкаст-платформе 
он замечает названия остальных эпизодов, в которых 
обязательно упоминается название каждого проекта, 
реализаторы которого приняли участие в записи «Ини-
циатива показуема». 

Одним из условий создания качественного подка-
ста является хороший звук, поэтому реализация про-

Рис. 1. Обложка эпизода подкаста «Инициатива показуема»
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екта сопровождалась сотрудничеством с подкастер-
ской «Venture Media» в Екатеринбурге. Запись прохо-
дила на площадке подкастерской в течение трех меся-
цев: с 26 августа по 3 ноября 2021 года. 

Выпуски выходили с запланированной регулярно-
стью, которую было необходимо жестко соблюдать: 
каждый понедельник с 15 сентября по 8 ноября 2021 
года. Выход каждого эпизода сопровождался афишей 
и информационным постом в социальных сетях про-
екта, в котором указывался гость выпуска и краткое 
саммари того, о чем пойдет речь в разговоре. 

На реализацию проекта было найдено финансиро-
вание: руководитель проекта Ксения Пакулина полу-
чила финансовую и консультационную поддержку по 
итогам завершения курса социального проектирова-
ния. Проект был реализован при поддержке Ural Music 
Volunteer Crew и Министерства образования и моло-
дежной политики Свердловской области. 

Команда проекта состояла из 5 человек: руководи-
тель проекта и ведущая подкаста, дизайнер, разработ-
чик визуального решения подкаста; специалист по 
связям с общественностью; 2 технических консультан-
та – в сфере IT и производства подкастов.

Ресурсы проекта – интеллектуальные и професси-
ональные, материальные, финансовые, правовые, ор-
ганизационные, управленческие, нравственно-воле-
вые, информационные, технологические – охаракте-
ризованы как актуальные в значении от 3 до 100%. 

Итак, для учреждений и проектов в сфере культуры 
качественный подкаст – возможность стать частью 
растущего рынка, в котором качество аудитории важ-
нее количества, рассказать о себе «из первых уст», 
сформировать имидж идущей в ногу со временем ин-
ституции. Ко всему прочему, материальные затраты 
на производство каждого эпизода зависят от техниче-
ских возможностей, компетентности технических спе-
циалистов, наличия звукозаписывающей аппаратуры 
и могут быть сведены почти к нулю.

Анализ аудитории подкаста: статистика и опрос.
Мониторинг проекта – это процесс отслеживания об-
щего прогресса проекта, он включает не только выбор 
критериев оценки проекта, отбор субъектов экспер-
тизы, но и определение методов измерения эффектив-
ности реализованного проекта, проектирование ин-
струментария мониторинга, сбор и анализ полученных 
данных, выводы и рекомендации для последующего 
использования в профессиональной сфере.

Для мониторинга проекта по производству подка-
ста ключевой показатель эффективности – количество 
человек, которые послушали подкаст в целом и ауди-
тория конкретных выпусков – это те самые точки кон-
такта и моменты соприкосновения институции и брен-
да с настоящими или потенциальными клиентами, 
которые с помощью этого перемещаются по воронке 
от «знания» к «адвокации». Эти данные площадка, на 
которой размещен подкаст, собирает автоматически 
и передает их на хостинг. Так работает, например, 
сервис Apple Podcasts, Google Podcasts и Spotify. У не-
которых платформ, которые не включены в автомати-

ческое агрегирование статистики через хостинг, есть 
свои базы данных. Самый сложный вариант размеще-
ния и сбора статистики – на подкаст-площадке внутри 
«ВКонтакте». Чтобы добавить свой подкаст, необхо-
димо привязать его к конкретному сообществу: суще-
ствующей или вновь созданной группе. После этого 
администратор сообщества должен подать заявку в 
закрытую группу «Общество разговорного жанра», 
отправить ссылку на хостинг, ссылку на последний 
эпизод и пройти модерацию в течение нескольких 
рабочих дней. После удачно пройденной модерации, 
подкаст появляется в специальном разделе «Подкаст», 
а также в качестве модуля в администрируемом сооб-
ществе. Кроме того, «ВКонтакте» – единственная плат-
форма, которая не взаимодействует с RSS-лентой на 
хостинге: выпуски необходимо выгружать вручную, 
а статистика собирается только внутри «ВКонтакте»⁷. 

Статистику на площадках и хостингах можно смо-
треть как по подкасту в целом, так и по каждому от-
дельному выпуску. В рамках выполнения контрольно-
ключевых показателей для отчета по конкурсу соци-
альных проектов перед командой подкаста стояла 
задача записать определенное количество выпусков, 
добиться заявленного в конкурсной заявке количества 
прослушиваний и собрать в социальных сетях обозна-
ченное количество подписчиков. Собрать общие дан-
ные по аудитории подкастов в России непросто: сразу 
несколько платформ ведут свою статистику. Сервис 
Podcast.ru можно назвать одним из нишевых медиа, 
которые могут не только информационно поддержи-
вать эту индустрию, но и аккумулировать у себя дан-
ные. В 2020 году на платформе запустили сервис муль-
тиссылок, благодаря которым всю информацию о под-
касте можно собрать в одном месте: кто автор, где 
можно послушать, описание, эпизоды, контактные 
данные. О растущем интересе к подкастам можно су-
дить по тем данным, которые кураторы платформы 
размещают в рамках аналитики своей платформы. Так, 
в 2021 году сервисом мультиссылок воспользовались 
2.2 миллиона раз, к концу 2022 года эта цифра вырос-
ла до 3.4 миллионов. 

Опираясь на статистику Podcast.ru можно выделить 
наиболее популярные платформы для прослушивания 
подкастов: лидерство уверенно держат Apple Podcast 
и Яндекс.Музыка – чуть меньше 30% приходится на 
каждый сервис. Значительно упало количество пере-
ходов на Spotify после его ухода их России, но русско-
язычные слушатели из-за рубежа продолжают пользо-
ваться платформой, а подкастеры – размещаться там 
через хостинги.

После завершения выхода 1 сезона подкаста «Ини-
циатива показуема» в ноябре 2021 года подкаст про-
должают слушать: к февралю 2023 года только на 
хостинг-платформе MAVE уникальных прослушиваний 
стало на 151 больше, см. Рис. 1.

⁷ Дистрибуция подкаста. Что это такое и как это работает? 
Режим доступа: https://help.mave.digital/c360b9c8233247b1b5fcc
5514f5f0078

https://help.mave.digital/c360b9c8233247b1b5fcc5514f5f0078
https://help.mave.digital/c360b9c8233247b1b5fcc5514f5f0078
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Отдельно статистику необходимо запрашивать на 
Яндекс.Музыке. Согласно данным платформы, с мо-
мента завершения выхода сезона 157 уникальных слу-
шателей начинали слушать выпуски подкаста, см. Рис. 2. 

Данный проект, в соответствии с заявленными в 
уставе результатами, относительно оценки эффектив-
ности должен обеспечивать конкурентное преимуще-
ство проектов-участников и спикеров. Дополнительно 
к объективной статистике в мониторинге проекта ис-
пользовался опрос аудитории и экспертов. Подкаст 
«Инициатива показуема» направлен на продвижение 
конкретных проектов в сфере культуры города Екате-
ринбурга, поэтому для мониторинга проекта необхо-
димо собрать данные о том, какие целевые действия 
выполнила целевая аудитория, послушавшая конкрет-
ный эпизод: нашла социальные сети проекта и спике-
ра, подписалась на них, обратила внимание на реко-
мендованные спикером в выпуске книги, музыку, 
фильмы и произведения искусства, собственные ме-
роприятия проекта. Для определения глубины контак-
та аудитории был проведен опрос среди слушателей 
подкаста. Первый блок вопросов был связан с тем, 
какие эпизоды подкаста участники опроса послушали, 
а также с какими проектами и спикерами были знако-
мы лично или слышали о них в медиа. Результаты этого 
блока показали, что проекты зачастую знают больше, 

чем людей, которые занимаются их реализацией или 
были их инициаторами.

Согласно результатам, самым популярным проек-
том оказалась «Уральская ночь музыки – Ural Music 
Night». О проектах зритель зачастую знает больше [8], 
чем о тех, кто ими занимается, поэтому «Инициатива 
показуема» в данном случае становится не только 
точкой контакта, но и способом формирования лично-
го бренда организаторов.  

В целом, узнаваемость у конкретных людей в 
1,5-2 раза ниже, чем у институций и проектов. Это 
говорит о том, что значительное присутствие инициа-
тивы в средствах массовой информации без привязки 
к конкретному человеку-куратору (например, Apple – 
Стив Джобс) не гарантирует личную узнаваемость и 
популярность у широкой аудитории – только в профес-
сиональных, в данном случае – культурных, кругах. 
Подкасты как раз становятся тем инструментом, кото-
рый по концепции маркетинга 4.0 поможет гуманизи-
ровать бренд и сделать его более человечным, создав 
возможность для эмоциональной реакции на контент 
и привязки не просто к проекту, а к человеку, который 
за ним стоит. 

Второй блок вопросов был посвящен глубине вза-
имодействия слушателей подкаста в рамках конкрет-
ного эпизода. Для каждой институции был сгенериро-
ван отдельный вопрос, в котором были предложены 

Рис. 1. Статистика подкаста с платформы MAVE

Рис. 2. Статистика подкаста с платформы Яндекс.Музыка Рис. 4. Опрос аудитории подкаста «Инициатива показуема»
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Рис. 3. Опрос аудитории подкаста «Инициатива показуема»
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варианты взаимодействия с проектом после прослу-
шивания эпизода, а именно:

• нашел проект в социальных сетях;
• подписался на проект в социальных сетях;
• нашел гостя в социальных сетях;
• подписался на гостя в социальных сетях;
• ходил на события (спектакли) проекта;
• интересовался рекомендованными в эпизоде вы-

пуске спектаклями/фильмами/музыкой/книгами;
• другое, в рамках которого предполагается сво-

бодный ответ на поставленный вопрос.
На рисунке 5 представлена глубина взаимодействия 

опрошенных из числа аудитории с Центром современ-
ной драматургии и Антоном Бутаковым, режиссером 
и руководителем ЦСД, а также тем контентом, который 
он рекомендовал и упоминал в разговоре с ведущей.

Половина из всех опрошенных слушателей подка-
ста нашли проект в социальных сетях и четверть – 
подписались на аккаунты проекта. Чуть больше 30% 
нашли самого Антона в социальных сетях и 27% под-
писались на него. Около трети заинтересовались тем, 
что Антон в рамках своего диалога в эпизоде упомянул 
и порекомендовал к изучению, а 50% сходили на спек-
такли Центра современной драматургии.

Третий блок вопросов был посвящен развернутой 
обратной связи: в них слушатели могли написать свое 
мнение о подкасте и о том, кто мог бы стать гостем 
второго сезона. Так, слушатели написали, что они 
«открыли для себя город с новой стороны, узнали о 
клевых людях города», а «подкаст стал для меня ещё 
одним живым доказательством степени разнообразия 
культуры Екатеринбурга, и яркой притчей о том, что 
инициатива и всяческое «а давайте», сдобренное зна-
нием своего дела – это всегда очень круто». Писали 
также, что эпизоды – это «классные, лёгкие, интерес-
ные беседы без снобизма», некоторые отметили, что 
им понравились «манера речи и стиль ведения интер-
вью ведущей». 

Сами гости эпизодов (экспертное мнение), вне за-
висимости от опыта участия в записи подкастов, гово-
рили о том, что они приходили для того, чтобы больше 
рассказать о проекте тем, кто с ним еще не знаком и «уве-

личить лояльность тех, кто про нас уже знает». Отме-
чая преимущества подкастов как средства продвиже-
ния, указывали, что «это ещё один канал коммуника-
ции с аудиторией и, если есть возможность и ресурсы 
на создание подкастов, нужно быть в том числе на этой 
платформе – для расширения зоны присутствия». 

Любой культурный проект имеет возможность ре-
шать определенную проблему. Коммуникация с социо-
культурной средой решает и задачу по продвижению 
проекта. Поэтому показателем успешности реализации 
проекта можно считать тот факт, что «Инициатива по-
казуема» попала в ТОП-5 самых интересных культурных 
подкастов Екатеринбурга, по мнению редакции «Об-
ластной газеты», а также в подборку сайта ООО «Кре-
атив Медиа» под названием «11 екатеринбургских 
подкастов, которые появились в 2021 году». Также в 
своих постах проект упомянули порталы «Культура 
Екатеринбурга» и «Культура Урала». Проект был удосто-
ен внимания местных средств массовой информации, 
а значит те институции получили дополнительные точ-
ки контакта с аудиторией.

Таким образом, для мониторинга проекта успешно 
апробированы следующие показатели: 

• количество прослушиваний: сколько человек уз-
нало об институции из дополнительной точки контакта;

• качество (глубина) взаимодействия с институци-
ей-проектом-спикеров;

• отзывы от лидеров мнений и СМИ: показатель ак-
туальности и качества реализации проекта;

• отзывы от участников проекта. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

П
одкасты в России продолжают свое развитие и 
укрепляют репутацию эффективного способа про-
движения проектов. Основная причина – лояль-
ность аудитории, которой важна эмоциональная 

и личная связь не только с проектом, но и с конкрет-
ным человеком, которого они слушают, к которому го-
товы прислушаться. В 2022 и 2023 годах этому, как не 
странно, способствует блокировка некоторых интернет-
ресурсов, часть из которых относятся к подкаст-сег-
менту напрямую, однако не к его русскоязычной части. 
Это одновременно создает и сложности и идёт рынку 
на пользу.  Так, например, руководитель рабочей груп-
пы АРИР по подкастам и основатель подкаст-компании 
«Гласно Медиа» Антон Маслов считает, что отечествен-
ная подкаст-индустрия сформировалась, потому что 
на смену энтузиастам, которые запустили и развивали 
этот рынок последние несколько лет, пришли профес-
сиональные команды из медиабизнеса в целом⁸.

Для современного управления в сфере науки, об-
разования и культуры требуется более инструменталь-
ный подход [9]. Поэтому авторы завершают свой текст 
чек-листом о производстве подкастов. 

Настоящая статья подготовлена в расчете на ин-
струментальное использование – подробно представ-
лены этапы социокультурного проектирования, опи-

⁸ https://www.sostav.ru/publication/arir-sozdala-kartu-rynka-
podkastov-55312.html

Рис. 5. Результаты опроса о глубине взаимодействия ау-
дитории с ЦСД
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сание которых в литературе отсутствует. Однако сле-
дует заметить, что и в академических текстах фикси-
руется мнимое изобилие данных. Подкаст – форма 
интернет-коммуникации, способ продвижения бизнес-
продуктов и социальных благ, но подавляющее боль-
шинство текстов представляет подкаст в тематике 
педагогических дисциплин, в изобилии опубликованы 
тексты об использовании подкастов для изучения ино-

странных языков [10-12]. Большая часть научных ис-
следований в проблематике производства подкастов – 
массовая коммуникация [13, 14]. Область культуроло-
гии представлена пока слабо [15-18]. Совсем нет при-
кладных публикаций, которые осмысливали бы опыт 
производства подкастов для развития маркетинга 4.0 
в сфере культуры, для креативных проектов. В ответ на 
такую потребность и был подготовлен настоящий текст.
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PODCAST AS A A WAY OF PROMOTION OF CREATIVE 
PROJECTS: THE TECHNOLOGIES OF CREATION

ABSTRACT

There are 3 elements are of fundamental importance for development of 
any cultural institution: the economic component (budget "at the entrance" 
and success in the final project), political (work with inequalities, representa-
tion of the current social agenda, ideological trends), as well as a sector-
specific contribution (new forms of representation social in art and culture). 
The economics of culture is closely related to the variability in the promotion 
of creative products. The almost total penetration of the Internet in the 
economically active segments of the population makes Internet marketing the 
most promising tool. It is difficult to overestimate the possibilities of online 
communication for creative projects and cultural institutions - it is informa-
tion, fast and consumer-friendly communication, focus on the youth audience, 
the development of high-tech formats, the speed of information handling, the 
boundlessness of partnerships.

But promotion on the Internet requires taking into account the peculiarities 
of socio-cultural products: this is physical intangibility, hence the emotional 
experience and the value of the perception of the project in a social creation. 
One of the methods that are gaining popularity in Russia to “warm up” the 
audience and create emotionally loyal customers can be a podcast - a separate 
media segment in the format of audio content that the listener selects at his 
own discretion.

The article summarizes the experience of designing and implementing the 
podcast “The initiative is showable”⁹ about creative projects in Ekaterinburg, 
whose characters are representatives of the municipal museum, three private institutions and five creative industries. 
The substantiation of the podcast as a successful form of online communication between the brand representative and 
the audience is presented in detail, the mechanics of the project are described: each episode of the podcast is 
30-45-minute episodes recorded according to a specific scenario, where the presenter asks questions and conducts a 
dialogue with the guest. The logic of the episode is the history, the development of the creative project and its prospects. 
The project was monitored through the analysis of statistics (characteristics of points of contact - the number of 
listeners of the podcast and its individual episodes) and an online questionnaire survey of the audience and experts.

The movement of the client from “knowledge” to “advocacy”, characteristic of marketing 4.0, involves not only 
familiarization with the brand, but the formation of an emotional relationship with both the brand and its represen-
tatives. The study revealed that brand awareness is higher than the recognition of the creators of creative projects. 
The authors give a detailed checklist for creating a podcast, describing all the stages - from the concept through 
technical details, characterizing the logic of promotion, share their positive experience in designing and implementing 
the podcast " The initiative is Showable".

⁹ Podcast "Initiative is Showable" [wordplay on the phrase "No good deed good unpunished", literally translated as 'Initiative is punishable'"]
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