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АННОТАЦИя
Предмет. Креативные индустрии являются перспективным направлением для сохранения и создания рабочих мест 
и  развития творческого потенциала человека, а  также обладают потенциалом высокой добавленной стоимости. 
В связи с этим актуальным является развитие мест их концентрации —  креативных кластеров, а для этого необхо-
димо разрабатывать эффективные маркетинговые стратегии с учетом мнения целевой аудитории. Цель. Выявить 
идеи для формирования маркетинговой стратегии креативного кластера на основе проведения мозгового штур-
ма с представителями целевой аудитории. Методология. Автором использованы такие методы исследования, как 
мозговой штурм, сравнение, анализ. Основу исследования составило проведение мозгового штурма со студентами. 
В исследовании приняли участие 74 представителя целевой аудитории из разных регионов страны, разделенные на 
три независимые группы. Результаты. Маркетинговая стратегия кластера должна содержать креативные решения, 
которые позволят ему выделиться на рынке, уникальность, а  также популярные решения, которые будут пользо-
ваться массовым спросом у  аудитории. В  результате исследований определены идеи по продвижению кластера, 
оценена популярность каждой из них; в ходе мозгового штурма проведена их классификация и выявлено пять на-
иболее предпочтительных видов деятельности кластера. По результатам исследований выяснены общие тенденции 
в предпочтениях по видам деятельности кластера в трех независимых группах и креативные идеи, которые позволят 
выделить уникальность кластера и станут основой его маркетинговой стратегии.
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abstraCt
subject. Creative industries are a promising area for preserving and creating jobs, developing human creativity, and 
also have the potential for high added value. In this regard, the development of places of their concentration as 
creative clusters is relevant, and for this purpose it is necessary to develop effective marketing strategies, taking 
into account the opinion of the target audience. objective. To identify ideas for the formation of a marketing strategy 
for a creative cluster based on brainstorming with representatives of the target audience. Methodology. The author 
used such research methods as brainstorming, comparison, analysis. The basis of the study was a brainstorming 
session with one of the important segments of the target audience of the cluster —  the students. The study involved 
74 representatives of the target audience from different regions of the country divided into three independent 
groups. results. The marketing strategy of the cluster should contain both creative solutions that will allow you to 
stand out in the market and define uniqueness, as well as popular solutions that will be in mass demand among 
the audience. As a result of the research, ideas for promoting the cluster were identified and the popularity of each 
idea was determined. The classification of the ideas received in the course of brainstorming was carried out and the 
five most preferred types of cluster activity among the target audience were identified. Based on the results of the 

© Логинова Ю. В., 2023

АКТУАЛьНЫЕ СОЦИАЛьНО-ПОЛИТИЧЕСКИЕ ИССЛЕДОВАНИя 



122

ВВЕДЕНИЕ
Креативные индустрии являются основой креа-
тивной экономики, которая стремительно раз-
вивается, и обладают потенциалом для создания 
высокой добавленной стоимости, сохранения 
рабочих мест и формирования новых, а также 
развития творческого потенциала человека 1.

«Креативный кластер —  взаимосвязанные 
организации и предприятия, размещенные на 
территории компактно расположенных объектов 
недвижимости. Креативные кластеры разви-
ваются управляющей компанией под единым 
брендом и объединяют резидентов (арендаторов) 
из секторов творческих (креативных) индустрий, 
субъектов творческого (креативного) предпри-
нимательства в целом, имеют необходимую ин-
фраструктуру для творческой и (или) предприни-
мательской деятельности, являются центром для 
создателей и потребителей творческого продукта 
и позитивно воздействуют на территорию своего 
присутствия». Кластер как элемент креативной 
экономики показывает свою жизнеспособность 
и экономическую эффективность. Наибольшая 
концентрация креативных кластеров представле-
на в крупных городах: Москве, Санкт-Петербурге 
и Екатеринбурге. Однако прогнозируется рост 
числа креативных кластеров в регионах [1].

С одной стороны, кластер должен обладать 
привлекательностью для резидентов и обеспечи-
вать необходимые условия для создания творче-
ского продукта. С другой стороны, он должен быть 
интересен и для внешней аудитории и туристов, 
что подтверждают успешные практики. В связи 
с этим актуальным представляется исследова-
ние по выявлению решений для наполнения 
кластера, что станет основой для разработки его 
маркетинговой стратегии. Креативный кластер, 
как в России, так и за рубежом, рассматривается 
как средоточие деловой и культурной жизни 
города. Его развитие зависит от таких отраслей, 
как туризм и развлечения; он также обеспечивает 

1 Распоряжение Правительства РФ от 20.09.2021 № 2613-р. 
URL: http://government.ru/docs/all/136723/

сохранение историко-культурного наследия и по-
вышение комфортности городской среды [2, 3]. 
Увеличение инвестиций в развитие креативных 
кластеров стало обычной практикой на муни-
ципальном уровне, особенно в прогрессивных 
городах, которые давно озабочены экономиче-
ским развитием [4, 5].

«МОЗГОВОЙ ШТУРМ» КАК МЕТОД 
ПОИСКА РЕШЕНИЙ ДЛя ФОРМИРОВАНИя 

МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 
КРЕАТИВНОГО К ЛАСТЕРА

Существует необходимость научной организации 
генерирования бизнес-идей по продвижению 
продукции на региональных рынках, в том числе 
из-за усиления конкуренции, где популярностью 
пользуется метод «мозговой штурм» [6]. Данный 
метод позволяет получить большое количество 
идей, с которыми можно работать в дальнейшем. 
Существует множество способов проведения 
мозгового штурма, а в данном исследовании он 
выбран с учетом поставленных задач на основе 
работ Ю. В. Сидельникова, O. Тоубиа и Н. Л. Ти-
това [7–9].

МЕТОДОЛОГИя ПРОВЕДЕНИя 
ИССЛЕДОВАНИя ПО ВЫяВЛЕНИЮ 

РЕШЕНИЙ РАЗВИТИя КРЕАТИВНОГО 
К ЛАСТЕРА

Задачи исследования —  сформировать общий 
список решений для кластера, определить его 
виды деятельности, выявить наиболее популяр-
ные идеи и выбрать самые креативные из пред-
ложенных. Исследование включает несколько 
этапов. На предварительном этапе определяется 
способ проведения мозгового штурма с учетом 
поставленных целей и задач, формулируется 
задача для участников, с учетом предъявляе-
мых требований создается целевая группа. На 
основном этапе проводится непосредственно 
мозговой штурм, на заключительном —  система-
тизация и анализ полученных в его ходе данных, 
интерпретация и представление результатов 
исследования.

research, general trends in preferences for the types of activities of the cluster in three independent groups were 
revealed. As a result of the study, creative ideas were identified that will highlight the uniqueness of the cluster and 
become the basis of its marketing strategy.
Keywords:  creative industries; marketing strategy; creative cluster; brainstorming; creativity assessment; marketing 
research; classification; searching for solutions
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В качестве целевой группы участников иссле-
дования определена студенческая молодежь, име-
ющая отношение к креативным индустриям как 
перспективной профессиональной деятельности. 
Также важной составляющей исследования явля-
ется наличие представителей различных регио-
нов для определения региональной специфики 
развития существующих креативных кластеров. 
Креативные кластеры прежде всего ориентиро-
ваны на креативный слой населения, который 
представлен как резидентами, так и потребите-
лями его услуг. Поэтому студенческая молодежь, 
обучающаяся креативным профессиям, является 
наиболее перспективной и приоритетной целе-
вой аудиторией кластера. В рамках исследования 
приняло участие 74 человека —  студенты 2-го 
курса направления подготовки «Реклама и связи 
с общественностью» Финансового университета 
при Правительстве РФ (г. Москва) —  предста-
вители Москвы, Республики Татарстан, Орлов-
ской, Свердловской и Саратовской областей и др. 
Исследование проводилось независимо в трех 
примерно равных по количеству участников 
группах. Проведение трех итераций мозгового 
штурма с разными участниками обусловлено 
необходимостью выявления общих тенденций 
у независимых групп.

При проведении мозгового штурма предус-
мотрено 4 роли: модератор, фиксатор, генератор 
и оценщик. Модератор не входил в состав учеб-
ной группы, а осуществлял знакомство участ-
ников с проблематикой исследования, следил за 
соблюдением установленных правил, собирал 
данные от участников по оценкам идей. Фик-
сатор выбирался из участников группы, в его 
задачи входила регистрация всех предложенных 
идей в авторской формулировке и оценка ка-
ждой из них. Фиксатор также принимал участие 
в исследовании в роли генератора, предлага-
ющего идеи, и оценщика по установленным 
критериям.

Проведение мозгового штурма включало не-
сколько последовательных этапов. На первом 
этапе участники были ознакомлены с сущест-
вующей проблематикой. На втором им были 
представлены правила проведения мозгового 
штурма, заданы вопросы и проведен сбор дан-
ных. Время проведения сессии мозгового штурма 
в группах варьировалось в пределах 30–45 мин, 
в течение которых модераторы проводили акти-
вацию, задавая уточняющие вопросы. На третьем 
этапе осуществлялась оценка предложенных идей. 
Для интерпретации результатов исследования 
применялись такие методы научного познания, 

Таблица 1 / Table 1
Топ-3 популярных идей для развития креативного кластера, по результатам оценки всех групп / 

top 3 popular ideas for creative cluster development, as assessed by all groups

Идея Значение,%

Группа 1

Фестиваль уличной культуры 52

Постоянно действующая ярмарка образовательных проектов, вузов, ведущих компаний 
с целью образования нации и поиска новых кадров 52

Креативный коворкинг со студией создания контента 48

Группа 2

Бесплатный коворкинг и нетворкинг-сессии 71

Фуд-зона с участием местных производителей 67

Выставки современного искусства с возможностью там выставляться 50

Группа 3

Хорор-квест 72

Коворкинг 69

Фестиваль кинопоказов / творческий фестиваль / стендап 66

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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как анализ и синтез, также была использована 
программа Microsoft Excel.

РЕЗУЛьТАТЫ ОПРЕДЕЛЕНИя 
ПОПУЛяРНЫх ИДЕЙ ПО СОЗДАНИЮ 

КРЕАТИВНОГО К ЛАСТЕРА
В результате проведения мозгового штурма полу-
чено 44 идеи, проведена их сортировка и выясне-
ны наиболее (максимальное количество голосов) 
и наименее (минимальное количество голосов) 
предпочтительные. В табл. 1 представлены три 
наиболее предпочтительные идеи каждой группы. 
Предпочтения определены как процент количе-
ства проголосовавших за данную идею от общего 
количества участников группы.

Проведя анализ наиболее предпочтитель-
ных идей по развитию креативного кластера, 
можно сделать вывод, что его обязательной 
составляющей должен быть коворкинг, так как 
данная идея входит в Топ-3 в каждой груп-
пе независимо проведенного исследования. 
Предпочтительность коворкинга варьируется 
от 48 до 71%. В двух группах предлагается до-
полнить коворкинг студией создания контента 
и нетворкинг-сессией. От 50 до 66% получили 
идеи проведения мероприятий, связанных 
с культурой и искусством, которые также входят 
в Топ-3. Остальные идеи у групп не пересека-
ются, но при этом набрали большое количество 
голосов (от 52 до 72%).

Таким образом, нами выявлены общие тен-
денции при проведении исследований в трех 
независимых группах: коворкинг и мероприятия, 
связанные с культурой и искусством. Это позво-
лит принимать решения в целях привлечения 
целевой аудитории.

К ЛАССИФИКАЦИя ПОЛУЧЕННЫх 
ИДЕЙ В ЗАВИСИМОСТИ ОТ ВИДА 
ДЕяТЕЛьНОСТИ КРЕАТИВНОГО 

К ЛАСТЕРА
В ходе анализа полученных идей выявлено, что 
они имеют схожие черты, в связи с чем прове-
дена их классификация и определено 5 видов 
деятельности: фестивали, выставки; ярмарки; 
досуг, саморазвитие; рабочее пространство; об-
разование, развитие бизнеса (карьеры) (табл. 2).

Для выявления общих тенденций в предпочтени-
ях участников исследования в каждой группе было 
определено количество идей и общее количество 
голосов по каждому виду деятельности (рис. 1).

Среди выявленных тенденций можно отметить 
следующие. Во всех трех группах наибольшее 
количество голосов получают идеи, связанные 
с таким видом деятельности кластера, как «до-
суг и саморазвитие». Второй по предпочтениям 
в первых двух группах выступает идея «фести-
вали, выставки», а также «рабочее пространство». 
В третьей же группе она занимает второе место, 
а «рабочее пространство» —  третье.

Таблица 2 / Table 2
Классификация идей по видам деятельности кластера / Classification of ideas by cluster activities

Группа Описание группы Пример

1 Фестивали, 
выставки

Идеи с проведением различных творческих 
мероприятий разного формата: выставки, фестивали, 
которые носят временный характер

Проведение фестиваля 
уличной культуры

2 Ярмарки Идеи, связанные с продажей продукции собственного 
производства и личных вещей Гаражная распродажа

3 Досуг, 
саморазвитие

Постоянные мероприятия, направленные на 
получение некоторых навыков, или проведение досуга

Открытый кинотеатр 
и проведение мастер-
классов по различным 
тематикам

4 Рабочее 
пространство

Идеи, связанные с организацией пространства для 
реализации трудовой деятельности

Креативный коворкинг со 
студией создания контента

5 Развитие бизнеса, 
образование

Идеи по проведению мероприятий, направленных 
на развитие бизнеса и получение профессиональных 
знаний и навыков

Профориентация 
и стажировка у резидентов 
кластера

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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Таким образом, можно сделать вывод, что 
наиболее предпочтительными видами деятель-
ности креативного кластера для данной целевой 
аудитории являются: «досуг, саморазвитие», «фе-
стивали, выставки» и «рабочее пространство». 
Выявленные результаты позволят сформировать 
программу работы кластера, наиболее привлека-
тельную для данной целевой аудитории.

РЕЗУЛьТАТЫ ОТБОРА КРЕАТИВНЫх ИДЕЙ
Для разработки стратегии продвижения кластера 
также важно определить его уникальность, что 
является важной составляющей проекта.

В рамках данного исследования критерием 
креативности идеи выступала новизна. Для вы-
явления креативных идей использовался метод 
сравнения. Каждая идея, полученная в резуль-
тате мозгового штурма, сравнивалась с пред-
ложенными в других группах и в рамках одной 
группы. При совпадении в рамках одной группы 
выставлялся 1 балл, двух групп —  2 балла, мак-
симальное количество у каждой идеи составляет 
3 балла. Если по результатам оценки у идеи 0 бал-
лов, значит, она обладает новизной и считается 
креативной.

Например, в первой группе была предложена 
идея «ярмарки народного творчества и обучения 
ремеслу», во второй —  «ярмарка с самодельными 
вещами, молодежная ярмарка для творческих 
людей», «мастер-классы и ремесленничество», 
а в третьей —  «ярмарки с тематической направ-
ленностью». В результате она получила оценку 
3 балла (табл. 3).

В результате отбора из 44-х идей креативными 
являются 9, из них 2 имеют высокие оценки вну-

три исследовательской группы (более 50%) —  это 
«ночной клуб» и «фуд-зона с местными произ-
водителями».

ВЫВОДЫ
Проведенное исследование позволило определить 
идеи для создания и развития привлекательного 
креативного кластера, которые сгруппированы 
по видам его деятельности. При разработке про-
движения кластера важно ориентироваться на те 
идеи и виды деятельности, которые предпочитает 
целевая аудитория, —  это позволит разработать 
эффективную маркетинговую стратегию и мак-
симально привлечь людей в кластер. При этом 
для позиционирования и определения места 

 
 
Рис. 1 / Fig. 1. Предпочтения по видам деятельности креативного кластера (слева группа 1, справа 

группа 2) / Preferences by type of activity of the creative cluster (on the left —  group 1, on the right —  group 2).
Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.

 
 

Рис. 2 / Fig. 2. Предпочтения по видам деятельности 
креативного кластера (данные по группе 3) / 

Preferences by type of activity of the creative cluster 
(group 3 data).

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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на рынке креативных пространств необходимо 
использовать креативные идеи. Важную роль 
будут играть коммуникации с аудиторией, среди 
которых в настоящее время особенное место 
отводится интернет-коммуникациям, имеющим 
следующие преимущества: управление мнением 
аудитории, а также большое количество различ-
ных приемов и средств. Данные коммуникации 

позволяют изучать потребителей, и у создателей 
кластера появится возможность совершенство-
вать собственное предложение, получая при этом 
моментальную обратную связь от аудитории [10].

Результаты исследования могут применяться 
как для развития существующих креативных про-
странств, так и при создании новых творческих 
кластеров, в особенности региональных.
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Таблица 3 / Table 3.
Креативные идеи по результатам отбора / Creative ideas based on the results of the selection 

process

Идея Количество 
голосов

1 Фуд-зона с местными производителями 16

2 Ночной клуб 16

3 Бизнес-инкубатор 11

4 Ярмарка образовательных проектов, ведущих вузов и компаний 11

5 Гаражная распродажа 10

6 Этномир, преобразованный для фрилансеров 4

7 Конкурс непризнанных талантов 3

8 Пространство для тематических лагерей для детей 1

9 Бьюти-пространство для молодежи 1

Источник / Source: составлено автором / compiled by the author.
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