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Продвижение культурного пространства 

«Каменка» как элемента туристской  

дестинации города Красноярска  

на рынке туристских услуг 
 
Развивающиеся в последнее время в России культурно-общественные 
пространства участвуют в формировании комфортной среды для 
жителей городов и привлечении новых туристских потоков. Для г. 
Красноярска задачи обеспечения туристкой привлекательности по-
тенциальных туристов усложняются ответственностью выпол-
нять роль столицы крупного спортивного мероприятия – XXIX Все-
мирной зимней Универсиады. Это требует формирования привлека-
тельного туристского предложения и выявления туристского потен-
циала для существующих организаций культуры и др. объектов в сфе-
ре досуга. Функционирующее с 2013 г. культурное пространство «Ка-
менка», получившее в последнее время популярность среди населения 
г. Красноярска и других районов Красноярского края и Сибирского феде-
рального округа, как досуговая дестинация имеет перспективы 
трансформации в туристскую. Соответственно, исследование пер-
спективы трансформации «Каменки» в туристскую дестинацию име-
ет большое практическое значение, а также позволит найти мето-
дический аппарат для разработки маркетинговых стратегий, обес-
печивающих успех трансформации. В ходе исследования был выявлен 
сегмент целевого рынка «Каменки», представленный потенциальны-
ми туристами региональных рынков туристских услуг, определён 
туристский потенциал предложения и обоснован локально-
центрированный сценарий развития «Каменки» как туристкой де-
стинации. Культурно-образовательные пространства России и куль-
турное пространство «Каменка» как инновационные дестинации 
используют современные инструменты продвижения на основе тех-
нологий интернета, оценка эффективности которых проводилась с 
помощью адаптированной к культурным пространствам методики 
Д. Халдилова для оценки эффективности социальных сетей. Разрабо-
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танные на этой основе предложения по совершенствованию социаль-
ных сетей обеспечат «Каменке» успех в реализации стратегий 
трансформации в туристскую дестинацию, помогая г. Красноярску 
стать привлекательным для туристов не только на Универсиаде, но 
и после её проведения. 
Коллектив авторов выражает благодарность команде Культурного 
пространства «Каменка», особенно Ивановой Анне Сергеевне и Токма-
ковой Алине Андреевне, за поддержку в проведении исследований. 

 

Введение. В крупных городах России по-
лучили распространение культурные обще-
ственные пространства, формирующиеся на 
базе бывших фабрик, заводов и Дворцов 
культуры. В последнее время культурные про-
странства становятся привлекательными как 
туристские дестинации не только у жителей 
городов, но и у российских и иностранных ту-
ристов. В г. Красноярске культурное простран-
ство «Каменка», развивая свою привлека-
тельность для населения города, начинает 
выходить за рамки локальной досуговой де-
стинации. 

В 2019 г. в Красноярске пройдёт XXIX 
Всемирная зимняя Универсиада, что приведёт 
к росту турпотока, в связи с этим в городе ши-
роко обсуждаются проблемы развития и пер-
спективы внутреннего туризма1. Одной из ба-
зовых проблем является недостаточное коли-
чество объектов культурно-познавательного 
туризма. Авторами были проанализированы 
популярные среди горожан культурно-
досуговые центры, которые могли бы стать 
туристическими объектами. Таким культурно-
досуговым центром можно считать Культур-
ное пространство «Каменка» (далее «Камен-
ка»). По критериям туристской дестинации 
Культурное пространство «Каменка» как куль-
турно-досуговый центр подходит для преоб-
разования его в привлекательный туристиче-
ский объект.  

Отметим, что трансформация Культурно-
го пространства «Каменка» в туристскую де-
стинацию требует разработки маркетинговых 

                                                 
1 В Красноярске обсудили развитие городского туризма 

к Зимней универсиаде – 2019. URL: 
http://newslab.ru/news/802282 

стратегий на основе научного обоснования, в 
частности оценки возможности использова-
ния имеющихся ресурсов для продвижения 
«Каменки» как туристской дестинации на 
рынке туристских услуг. 

Методы. Специфика объекта исследова-
ния обусловила поиск комплекса методоло-
гии и методов исследования. В качестве ме-
тодологической основы авторами использует-
ся подход к классификации видов туризма, 
предложенный в монографии «Энциклопедия 
туризма». Основными методами исследова-
ния выступали кейс-стади культурного про-
странства «Каменка», маршрутная разведка, 
анализ туристских ресурсов «Каменка», ин-
тернет-опрос потенциальных и реальных по-
требителей услуг «Каменки», анкетирование и 
глубинное интервьюирование потребителей 
туристских услуг в местах предоставления 
услуг культурного пространства «Каменка», 
сравнительный анализ инструментов продви-
жения в интернете (SMM) культурно-
общественными пространствами России и 
Культурного пространства «Каменка». 

Результаты исследования 
Целью создания Культурного простран-

ства «Каменка» в г. Красноярске в 2013 г. яви-
лось объединение и взаимодействие творче-
ских молодых предпринимателей для вовле-
чения молодёжи города в активный досуг в 
пределах дестинации, представляющей собой 
пространство как объединение бывшего Дома 
Культуры завода «Сибтяжмаш» и парка «Мо-
лодёжный». В настоящее время «Каменка» 
является органичной частью городской сферы 
культуры и стала привлекательным местом 
культурного досуга не только молодёжи, но и 
семей, благодаря высокому качеству органи-
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зации крупных мероприятий на территории 
Парка Каменки2.  

Культурное пространство «Каменка» как 
рыночная организация занимается маркетин-
говой деятельностью. Однако маркетинговый 
анализ показал, что для «Каменки» не разра-
ботана модель комплекса маркетинга, что 
обусловлено разнонаправленной деятельно-
стью, о чем будет сказано далее. Однако су-
ществующие элементы маркетингового ком-
плекса «Каменки» дают основание авторам 
сделать вывод о его соответствии моделям 
комплекса маркетинга организаций культуры 
[1]. Тема исследования не предусматривала 
анализ всех элементов комплекса маркетинга 
«Каменки», поэтому рассмотрены только те, 
которые необходимы для разработки страте-
гии трансформации культурного пространства 
в туристскую дестинацию [2, 3, 4].  

Проведённый методом кейс-стади ана-
лиз маркетинговой деятельности «Каменки» в 
2016–2017 гг. показал что, в «Каменке» сфор-
мировано комплексное мультипродуктовое 
предложение, представленное двумя видами 
деятельности3:  

I. Предоставление услуг, включающих 
две товарные линейки:  

1. Эвент услуги по организации собы-
тийных проектов, таких как международный 
фестиваль еды и напитков, Большой пикник 
на «Каменке» и др., образовательных услуг, 
таких как проведение ежегодной школы креа-
тивного менеджмента «Каменки» и др.  

2. Услуги коворкинга для предпринима-
телей-фрилансеров по аренде зон с отдель-
ными рабочими местами, зоной отдыха и ин-
дивидуальным сейфом; переговорной комна-
ты «Терпение» и пр. 

II. Креативный бизнес-инкубатор, вклю-
чающий мастерские резидентов-производств 
уникальных сибирских товаров-сувениров: 
лонгборды, украшения, изделия из кожи, тан-

                                                 
2 Официальный сайт «Культурного пространства Камен-

ка». URL: http://kamenka.me 
3 В настоящее время идёт реструктуризация деятельно-

сти. 

цы, ткачество, ювелирная линия и пр. 
Помимо основных видов деятельности 

«Каменка» развивает физическое окружение:  

• помещения, введя сервисные услуги – 
розничную торговлю и общественное пита-
ние, создающие уют и гостеприимную среду 
для потребителей;  

• парка за счёт совершенствования досу-
говой инфраструктуры, построив сцены, ам-
фитеатр, детскую площадку и скейт парк. 

Начиная с 2015 г. в «Каменке» проводят-
ся экскурсии по зданию в рамках проекта 
«Привет Каменка» для знакомства посетите-
лей с деятельностью культурного простран-
ства. 

Формирование стратегий развития ту-
ристских дестинаций требует количественной 
оценки туристского потока на объектах [5, 6]. 
Для оценки потенциального туристского пото-
ка следует определить реальный и потенци-
альный поток и целевой рынок туристских 
услуг. 

Особенность финансирования деятель-
ности «Каменки» заключается в том, что ос-
новными источниками дохода являются по-
ступления от услуг коворкинга и аренды тор-
говых помещений и спонсорское поступления 
на проведение эвент- и образовательных 
услуг, бесплатных для конечных потребите-
лей.  

Однако несмотря «бесплатность» услуг 
для конечных потребителей в «Каменке» про-
водится работа по сохранению постоянных и 
привлечению новых потребителей, от количе-
ства которых зависят продажи сувенирной 
продукции, а также розничной торговли и 
общественного питания, а следовательно и 
объем финансирования. 

Анализ динамики количества посетите-
лей Культурного пространство «Каменка» по-
казал рост спроса на услуги ряда событийных 
мероприятий, например, на «низкобюджет-
ное» событие «Большой пикник на Каменке» 
количество посетителей выросло с 9000 чел. в 
2015 г. до 15000 чел. в 2017 г., и отсутствие 
положительной динамики спроса на «высо-
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кодоходные» события «Ресторанный день» и 
«Ярмарки». Это дало основание предложить 
«Каменке» такой сценарий развития, как со-
хранение стратегии глубокого проникновения 
на рынок.  

Между тем проведённый в 2016 г. опрос 
посетителей образовательного проекта и ме-
роприятия «Большой пикник на Каменке» по-
казал, что целевой рынок «Каменки» более 
разнообразен, чем представлялся изначально 
только жителями города, так как на этих ме-
роприятиях были туристы из других районов 
красноярского края и сибирских городов (Но-
восибирск, Омск, Кемерово). Это подсказало 
авторам провести в 2017 г. разведочное ис-
следование в форме анкетирования, которое 
проводилось в социальной сети в ВКонтакте с 
помощью ресурса для создания опросов 
Google-формы. Было опрошено 150 человек. 
Респондентами стали почти 50% жителей г. 
Красноярска, 35% жителей Красноярского 
края и Сибирского Федерального Округа и 
около 15% жителей России. Было выявлено, 
что 90% респондентов слышали о Культурном 
пространстве «Каменка», и только 40% посе-
щали; 75% респондентов ответили, что им ин-
тересно посещение «Каменки» в виде экскур-
сии в мастерские резидентов и участие в ма-
стер-классах с приобретением сувенирной 
продукции, сделанных своими руками; 65% 
респондентов приедут в «Каменку» с целью 
посещения выставок; 65% респондентов хоте-
ли бы посетить экскурсию по зданию «Камен-
ки»; 75% готовы посещать различные образо-
вательные программы; 40% респондентов 
приедут их другого региона для посещения 
событийных мероприятий и работы в про-
странстве «Дело»; 100% респондентов отве-
тили, что хотели бы привезти с собой из Куль-
турного пространства «Каменка» сибирский 
сувенир. 

Интервьюирование посетителей из дру-
гих городов края и СФО показало, что люди 
готовы посетить другие экскурсии по городу 
Красноярску, а оптимальный срок для посе-
щения «Каменки» составляет 2-3 дня (пятни-

ца-суббота-воскресение), согласуется с общим 
трендом по другим регионам [5].  

По аналогии с тем, что спортсмены и 
другие члены команд посещали туристские 
объекты города Красноярска во время прове-
дения спортивных соревнований [7] можно с 
уверенностью утверждать, что на 29-й зимней 
Универсиаде в качестве туристов «Каменки» 
будут спортсмены и гости города.  

Таким образом, наличие потенциально-
го рынка и собственных туристских ресурсов 
«Каменки» – экскурсионной услуги показал, 
что существует потенциал развития «Камен-
ки» в туристскую дестинацию.  

Для обеспечения развития «Каменки» 
как туристской аттракции на основе методо-
логического подхода к классификации видов 
туризма [8] было выбрано стратегическое 
направление развития «Каменки» как турист-
кой дестинации – локально-центрированный 
сценарий [3]. 

Рост спроса на услуги культурного про-
странства «Каменка» возможен за счёт обес-
печения высокого качества услуг. Но любое 
даже самое замечательное предложение не 
будет востребовано, если потребитель не зна-
ет о нем. В ранних публикациях авторы отме-
чали проблему слабой информированности 
потенциальных рынков о туристских аттрак-
циях г. Красноярска [8]. 

Поэтому задача поиска эффективных ин-
струментов продвижения, релевантных осо-
бенности деятельности «Каменки», является 
актуальной как для роста спроса на существу-
ющие услуги, так и для формирование страте-
гии трансформации в туристскую дестинацию. 

Выбор эффективных инструментов для 
продвижения услуг «Каменки» основан на ре-
зультатах кабинетных исследований в форме 
анализа литературы, а также анализе исполь-
зуемых инструментов продвижения культур-
ных пространств России и г. Красноярска. 

Анализ публикаций показал, что в усло-
виях цифровых технологий и развития интер-
нета, глобализации рынков отмечается тренд 
снижения интереса к традиционным инстру-
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ментам продвижения и рост интереса к ин-
тернету как каналу продвижения [9, 10, 11]. 
Кроме того, отмечается изменение потреби-
тельского поведения, заключающегося в сни-
жении восприятия рекламы [10]. Это требует 
инноваций в продвижении продуктов на со-
временных рынках.  

Изучение продвижения туристских де-
стинаций и туристских продуктов показал 
нарастание проблемы обновления инстру-
ментов продвижения в сфере туризма [12]. 
Хотя в туристкой отрасли продолжают исполь-
зовать традиционные инструменты продви-
жения туристских объектов, таких как рекла-
ма, участие в специализированных выставках, 
ярмарках, организация туристских информа-
ционных центров по продаже туристского 
продукта, издание каталогов, буклетов и др. 
[13, 14, 15], туристские организации активно 

ищут современные эффективные инструменты, 
на основе технологий интернета [14, 16, 17]. 

Для определение эффективных инстру-
ментов продвижения культурного простран-
ства «Каменка» для использования в процессе 
трансформации в туристскую дестинацию был 
проведён анализ инструментов продвижения 
«Каменки» и сравнительный анализ культур-
но-общественных пространств России.  

В качестве маркетинговых инструментов 
«Каменка» использует SEO-оптимизацию, 
SMM (Social Media Marketing [11), рекламу в 
печатных СМИ, интервью в утренних телепе-
редачах.  

Проведён анализ основных инструмен-
тов продвижения культурных пространств на 
территории РФ, которые используются для 
привлечения потенциальных посетителей 
(табл. 1). 

 

Таблица 1 – Основные инструменты продвижения  
культурных общественных пространств России  

 

Инструменты 

Культурные пространства городов 
Санкт-

Петербург 
Москва Казань Новосибирск Владивосток Красноярск 

Лофт Проект 
«Этаж» 

Дизайн-
завод 
Flacon 

Штаб. Рези-
денция креа-
тивных инду-

стрий 

«На Этаже» 
Фабрика 
«Заря» 

Культурное 
пространство 

«Каменка» 

Социальные сети 
ВКонтакте /loftproektetagi /flacon /kazanspace /onfloornsk /fabrikazarya /kamenka 
Количество 

 подписчиков 
141 241 32 549 15 445 7 208 3 291 25 996 

Среднее число 
просмотров поста 

4 500 3 500 902 1 000 – 1 700 

Instagram – /flacon.ru/ /shtab.tatar/ /onfloornsk/ /fabrikazarya/ /instakamenka/ 
Количество 

 подписчиков 
– 15,5 тыс. 18,7 тыс. 2273 3087 14,9 тыс. 

Среднее количе-
ство лайков 

– 370 52 210 101 350 

Сайт 
Официальный 
сайт проекта 

http://www.loftp
rojectetagi.ru 

http://flac
on.ru/ 

– – 
http://www.fa
brikazarya.ru 

http://kamenka.
me 

Частота запросов 
в поисковых си-

стемах 
16047 11557 472 8153 7747 3054 

(составлено по результатам исследования на 13.03.2017) 
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Результаты исследования позволили 
сделать вывод, что наиболее популярными 
инструментами продвижения культурно-
общественных пространств России, в том чис-
ле Каменка в Красноярске являются такие ин-
струменты как социальные сети – SMM. Это 
обусловлено тем, что целевым рынком Ка-
менки являются молодые потребители, ак-
тивно использующие интернет. 

Авторами на основе анализа литературы 
[9, 10, 11, 13], маркетинговых инструментов и 
опроса посетителей «Каменки», показавшего, 
что решающим фактором для принятия реше-
ния о посещении Культурного пространства 
«Каменка» являются «Отзывы посетителей», 
сформулированы факторы выбора наиболее 
распространённых в культурно-общественных 
пространствах инструментов продвижения:  

- малый бюджет организаций на про-
движение;  

- изменение потребительского поведе-
ния – недоверие и усталость от навязчивости 
рекламы, доверие реальным потребителям, 
оперативность получения информации по 
принципу «здесь и сейчас», самостоятель-
ность выбора информации и переключение на 
другую; 

- широкий региональный охват, доступ-
ность не только реальным, но и потенциаль-
ным потребителям. 

Анализ инструментов продвижения 
Культурного пространства «Каменка» показал 
использование 4-х основных социальных се-
тей: ВКонтакте, Instagram, Facebook, Twitter. 

Социальные сети приобрели свою попу-
лярность благодаря практически бесплатному 
и лёгкому способу оповещения потенциаль-
ных клиентов о событиях, местах и товарах, 
потому что более 70% населения России и 
стран СНГ зарегистрировано в социальной се-
ти «ВКонтакте», в Instagram более 60% насе-
ления мира4. Социальные сети имеют ряд 
преимуществ как перед другими инструмен-
тами онлайн-продвижения – поисковой опти-

                                                 
4 http://vkhelpnik.com/skolko-polzovatelej-v-vk-vsego/ 

мизацией, контекстной и баннерной рекла-
мой, так и перед традиционными рекламны-
ми инструментами.  

Для характеристики официальных акка-
унтов Культурного пространства «Каменка» в 
социальных сетях проведён контент-анализ, 
результаты которого показали следующее.  

Официальный аккаунт в социальной сети 
«ВКонтакте» – «Культурное пространство | 
Каменка», имеет статус «группы» – все жела-
ющие пользователи социальной сети стано-
вятся подписчиками, а также могут быть при-
глашены своими друзьями через функцию 
«пригласить друга». Используются разделы 
«Информация», «Товары», «Приложение», 
«Участники», «Ссылки», «Фотоальбомы» «Ви-
деозаписи» «Наши мероприятия» «Контакты». 
«ВКонтакте» построен контент-план офици-
ального сообщества «Каменки» в соответ-
ствии с правилами построения публикаций в 
социальной сети «ВКонтакте» по времени 
наибольшей активности пользователей – пуб-
ликации выходят с периодичностью 3 раза в 
сутки: утром, днём, вечером (табл. 2). 

Контент-менеджерами проводятся от-
метки «нравится», репостов, комментариев и 
динамики подписчиков в группе. Из анализа 
официального сообщества Культурного про-
странства «Каменка» в социальной сети 
«ВКонтакте» следует, что данная тенденция 
благоприятно влияет на репутацию Культур-
ного пространства «Каменка». Кроме того ес-
ли постоянно делать анализ активности поль-
зователей и анализ популярности формируе-
мого контента, то можно добиться ещё боль-
шего увеличения показателей, что способ-
ствует формированию сообщества и, как 
следствие, позволит стать Культурному про-
странству «Каменка» привлекательным ме-
стом для посещения не только жителями го-
рода, но и туристами. 

Социальная сеть Instagram позволяет 
мгновенно делиться фотографиями и ви-
деороликами с событий. Культурное про-
странство Каменка имеет официальный акка-
унт «Каменка|Красноярск». Публикации в 
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официальном аккаунте происходят по мере 
появления новостей о резидентах, анонсиру-
ются будущие события. Подписчики аккаунта 
набраны естественным путём, т.к. под каждой 
надписью есть комментарий и количество 
«лайков» соответствует соотношению Под-
писчики*3%, т.е. 15,2 тыс.*3% = 456 «лайков». 
Недостатком социальной сети Instagram явля-
ется отсутствие контент-плана.  

В социальной сети Facebook открыт офи-
циальный аккаунт (страница) «Культурное 
пространство Каменка», который позволяет 
получать данные о тех пользователях, кото-
рые посетили Культурное пространство «Ка-
менка» и получать рекомендации от регио-
нальных блогеров. Присутствуют разделы 
«Описание группы», «Отзывы». Недостатком 
официальной страницы «Каменка» является 
отсутствие контент-плана. Публикации на 
официальной странице «Культурное про-
странство Каменка» в социальной сети Face-
book совершаются посредством дублирова-
ния контента из официальной группы «Куль-
турное пространство “Каменка”» в социаль-
ной сети «ВКонтакте».  

В социальной сети Twitter «Каменка» 
имеет официальный аккаунт «Культурное про-
странство Каменка», что позволяет мгновенно 
отвечать на сообщения пользователей, следить 
за отзывами, вести прямые трансляции с собы-

тий и публиковать короткие анонсы событий.  
Таким образом, официальные аккаунты 

Культурного пространства «Каменка» в соци-
альных сетях являются основными инструмен-
тами по привлечению посетителей. Поэтому 
рост числа посетителей Культурного про-
странства «Каменка» коррелирует с ростом 
числа подписчиков в социальных сетях. Тру-
доёмкость работы по оценке числа подписчи-
ков и по работе с аккаунтами делает необхо-
димым оптимизировать число социальных 
сетей и выбирать наиболее эффективные по 
показателям привлекательности  

При анализе официальных аккаунтов 
«Каменки2 в социальных сетях, были опреде-
лены критерии привлекательности аккаунта 
для подписчиков на основе контент-анализа 
приводимых в специальной литературе кри-
териев [9, 11]. В качестве метода оценки эф-
фективности социальных сетей культурно-
общественных пространств предлагается ме-
тод Д. Халилова, включающий критерии: ко-
личество подписчиков, частота публикаций в 
день, количество просмотров, «лайков», ре-
постов, комментариев и наличие #хештега. 
Авторами проведена оценка эффективности 
официальных аккаунтов Культурного про-
странства «Каменка» в 4-х социальных сетях: 
«ВКонтакте», Facebook, Instagram, Twitter ме-
тодом Д. Халилова (табл. 3). 

 
Таблица 2 – Контент-план официального сообщества «Культурное пространство  

«Каменка» в социальной сети «ВКонтакте» 
 

Время 
Дни недели  

Пн Вт Ср Чт Пт Сб Вс 

Утро 
11:25 11:30 10:30 11:30 11:30 11:30 12:30 

Товар из магазина 

Обед 
16:20 14:02 13:30, 15:30 13:30, 16:30 14:30, 16:30 12:30, 15:30 14:30 

Выставка 
Услуги  

коворкинга 
О резиденте 

Услуги  
коворкинга 

Услуги цеха О резиденте Афиша 

Вечер 
20:30 17:30 18:30, 19:30 18:30, 21:30 18:30 19:30 17:30 

Команда Услуги цеха Событие Акции 
Регистрация 
на событие 

Мануфактура Вакансии 

(составлено за 1-й квартал 2017 г.) 
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Таблица 3 – Оценка эффективности социальных сетей Культурного пространства Каменка 
(по состоянию на 28.03.2017 г.) 

 

Критерии 
Социальная сеть 

ВКонтакте Instagram Facebook Twitter 
Ссылка на ресурс /kamenka /instakamenka/ /kamenkakrsk/?fref=ts /kamenkakrsk 
Количество  
подписчиков 26130 15258 

493 –подписаны; 
1060 –посещали; 

1076 

Частота публикаций 
в день 5 2 3 6 

С
р

ед
н

ее
  

ко
ли

че
ст

во
 просмотров 2100 8000 600 550 

отметок  
«нравится» 35 289 5 2 

репостов 15 - 0 2 
комментариев 10 8 1 1 

Х
е

ш
те

ги
 

основной #накаменке 

дополнитель-
ные 

рубрики:  
#резиденты@kamenka 

#лужайканакаменке, 
#пикниккаменки, 
#маркеткаменки 

  

 

Как показывают результаты исследова-
ния, лидирующие позиции по взаимодей-
ствию с целевой аудиторией занимают офи-
циальные аккаунты в социальных сетях 
«ВКонтакте» и Instagram, что позволяет про-
водить взаимодействие с аудиторией, так и 
привлекать новых клиентов. В качестве основ-
ного определена социальная сеть «ВКонтакте», 
отвечающая критерию «контент-план». 

В рамках исследования был проведён 
анализ ещё одного инструмента продвижения 
является официальный сайт Культурного про-
странства Каменка – http://kamenka.me. 
Структура сайта сделана в виде лендинговой 
страницы, т.е. одностраничного сайта, пока-
зал, что это создаёт трудность в SEO-
оптимизации. То есть сайт является лишь ин-
формационным инструментом. 

На сайте представлено 9 разделов: 
1. Главная страница. Содержит инфор-

мацию о событиях и услугах в деятельности 
Культурного пространства «Каменка»: 

А) представлена информация о предсто-
ящем крупном событии; 

Б) информация о коворкинге «Камен-
ка|Труд»; 

В) информация об открытом рабочем 
пространстве «Каменка|Цех». 

2. Раздел «О проекте». Содержит опи-

сание Культурного пространства, характеризу-
ет вид деятельности, историю названия. 

3. Раздел «Резиденты». Содержит ин-
формацию о стационарных мастерских, бази-
рующиеся в Культурном пространстве, и о ди-
станционных резидентах, чьи изделия прода-
ются в магазине Kamenka Store. Есть кнопка 
«Стать резидентом», где можно оставить за-
явку на рассмотрение Дирекции о принятие 
мастерской в резиденты, заполнив анкету. 

4. Раздел «События». Представляет со-
бой афишу прошедших и предстоящих собы-
тиях на территории Культурного пространства. 
Все события разделены по годам, по време-
нам года и по направлениям: образователь-
ное, развлечения, выставки и фестивали. Так-
же, есть кнопка «Хочу событие» с анкетой-
заявкой на проведение события на террито-
рии Культурного пространства «Каменка». 

5. Раздел «Пространство». Представ-
ляет собой описание помещений, которые 
находятся в Культурном пространстве, режи-
ма работы, тарифов и контактных данных. 

6. Раздел «Услуги». Содержит информа-
цию о формах аренды в Культурном про-
странстве «Каменка». 

7. Раздел «Команда» содержит инфор-
мацию о каждом члене команды, описание 
должности и контактная информация. 
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8. Раздел «Партнёры и организаторы» 
– информация о государственных структурах, 
при поддержке которых реализуется проект. 

9. Раздел «Контакты» включает в себя 
режим работы, адрес, контактный телефон, 
электронный адрес и ссылки на официальные 
аккаунты в социальных сетях. 

Таким образом, официальный сайт Куль-
турного пространства «Каменка» является ин-
формационным порталом о деятельности 
Культурного пространства «Каменка» и воз-
можностях, которые могут получить потреби-
тели. В результате анализа выявлена пробле-
ма сайта – его сложно найти в поисковых си-
стемах. Это связано с тем, что страницы имеют 
один URL адрес, что создаёт трудность в при-
менении другого инструмента продвижения – 
поисковой оптимизации (SEO) в поисковых 
системах Google и Yandex. 

Проведённое авторами исследование 
показало, что инструменты продвижения Ка-
менки способны реализовать процесс транс-
формации культурного пространства в турист-
скую дестинацию. Поэтому следующей зада-
чей становится разработка товарной стратегии 
на основе выбора привлекательных турист-
ских услуг. Анализ литературы показал разно-
образие видов туризма [8, 18, 19], которые 
можно предложить для «Каменки». Однако 
процесс исследования туристского потенциа-
ла «Каменки» ещё продолжается, что пока не 
позволяет сформировать товарную стратегию. 

Заключение. Культурное пространство 
«Каменка», являющееся в настоящее время 
досуговой дестинацией, имея туристский ре-
сурс и потенциальных потребителей туристских 
услуг, может быть трансформировано в турист-
скую дестинацию. Успех процесса трансформа-
ции обеспечит разработка маркетинговых стра-
тегий и инструментов их реализации, таких как 
товарное предложение привлекательных целе-
вому рынку туристских услуг и продвижение.  

Спрос на услуги «Каменки» и привлече-
ние потенциальных клиентов как к туристкой 
дестаниции могут быть обеспечены за счёт 
повышения эффективности инструментов 

продвижения. Культурное пространство «Ка-
менка» использует современные эффектив-
ные инструменты продвижения SEO-оптими-
зация, SMM, реклама в печатных и телевизи-
онных СМИ, обеспечивающие не только рост 
спроса существующего целевого рынка, но и 
развитие нового сегмента целевого рынка – 
потребителей туристских услуг, а также явля-
ющиеся инструментом реализации маркетин-
говых стратегий. «Каменка» как некоммерче-
ская организация культуры имеет низкобюд-
жетный маркетинг, поэтому основными мар-
кетинговыми инструментами привлечения 
посетителей «Каменки» в социальных сетях 
являются официальные аккаунты, таким обра-
зом рост числа постоянных посетителей и 
привлечение новых обеспечивается за счет 
увеличения числа подписчиков в официаль-
ном аккаунте Культурного пространства «Ка-
менка» в социальных сетях ВКонтакте, Insta-
gram, Facebook, Twitter.  

Наличие контент-стратегии и контент-
плана только в социальной сети ВКонтакте 
недостаточно для реализации задач продви-
жения при реализации маркетинговых страте-
гий в процессе трансформации «Каменки» в 
туристскую дестинацию. Для полного охвата 
целевого рынка необходимо разработать 
направленные на целевой рынок общую кон-
тент-стратегию и контент-планы для социаль-
ных сетей Instagram, Facebook, Twitter. Это 
позволит увеличить лояльность бренда и при-
влечь новых посетителей из регионов РФ, а 
также из-за рубежа. Задача контент-стратегии 
заключается в поддержке постоянной связи с 
подписчиками, а также активизации рекламы 
через региональных и столичных блогеров.  

Развитие туристских услуг «Каменки» 
требует ревизии существующей модели мар-
кетинга как культурной дестинации и разра-
ботки модели, соответствующей формату ту-
ристкой дестинации. Отсутствие в настоящее 
время методических подходов сдерживает эту 
задачу. Что обуславливает необходимость 
разработки методологии и методического ин-
струментария. 
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In recent years cultural and public spaces developing in Russia are involved in 
the formation of a comfortable environment for the city residents and attract-
ing new tourist flows. The role of the capital of XXIX World Winter Universiade 
complicates the task of providing attractiveness of Krasnoyarsk for potential 
tourists. This requires creation of an attractive tourist offer and the identifica-
tion of tourism potential for existing cultural organizations and other leisure 
facilities. Cultural space Kamenka founded in 2013 recently has gained popular-
ity among the population of Krasnoyarsk and other districts of the Krasnoyarsk 
Krai and Siberian Federal District as a leisure attraction. In this regard, it has 
the prospects of transformation into a tourist destination. Accordingly, the 
study of the perspective of the Kamenka’s transformation into a tourist desti-
nation is of great practical importance, and it can also help to find a methodo-
logical tool for developing marketing strategies that ensure the success of this 
process. The authors reveal the segment of the Kamenka target market, pre-
sented by the potential tourists of the regional tourist services markets, and 
identify the specificity of the tourist potential of the commodity offer and the 
reasonably local centered scenario of Kamenka development as a tourist desti-
nation. Cultural and educational spaces of Russia and the cultural space Ka-
menka as innovative destinations use modern promotion technologies based 
on Internet technologies, effectiveness of which has been evaluated according 
to the D. Khaldilov's methodology of the social networks effectiveness as-
sessing, adapted to cultural spaces. On this basis the authors give the pro-
posals to improve social networks, which can ensure Kamenka’s successful 
transformation into the tourist destination, helping the city of Krasnoyarsk to 
become attractive for tourists, not only while holding the Universiade, but also 
after it. 
The authors are grateful to the team of the Cultural space of Kamenka, espe-
cially to Anna S. Ivanova and Alina A. Tokmakova for their support in the re-
search. 
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