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Аннотация
Учебное пособие посвящено проектированию цифровых

сервисов в сфере креативных индустрий. В центре внимания
находятся сайт, цифровая платформа, пользовательский опыт,
интерфейс, визуальная система, аналитика, искусственный
интеллект, цифровые права и практическая разработка
прототипа. Материал ориентирован на студентов направления
43.03.01 «Сервис», профиль «Креативные индустрии», а
также может быть полезен обучающимся по направлениям
туризма, гостиничного дела, рекламы, связей с общественностью
и образовательным программам, связанным с цифровой
трансформацией культурных и сервисных проектов.



 
 
 

Пособие сочетает теоретическое изложение, управленческую
логику, практические задания и проектный подход. Особое
внимание уделено российскому контексту, современным
требованиям к цифровой инфраструктуре, этике работы
с пользовательскими данными и профессиональной
ответственности при использовании автоматизированных
инструментов.
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мания находятся сайт, цифровая платформа, пользователь-
ский опыт, интерфейс, визуальная система, аналитика, ис-
кусственный интеллект, цифровые права и практическая
разработка прототипа. Материал ориентирован на студентов
направления 43.03.01 «Сервис», профиль «Креативные ин-
дустрии», а также может быть полезен обучающимся по на-
правлениям туризма, гостиничного дела, рекламы, связей с
общественностью и образовательным программам, связан-
ным с цифровой трансформацией культурных и сервисных
проектов.

Пособие сочетает теоретическое изложение, управленче-
скую логику, практические задания и проектный подход.
Особое внимание уделено российскому контексту, совре-
менным требованиям к цифровой инфраструктуре, этике
работы с пользовательскими данными и профессиональ-
ной ответственности при использовании автоматизирован-
ных инструментов.

Ключевые слова: креативные индустрии, цифровой сер-
вис, UX/UI, цифровая платформа, веб-аналитика, поль-
зовательский опыт, искусственный интеллект, сервис-ди-
зайн, цифровая экономика.
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Введение

 
Цифровая среда стала естественным пространством су-

ществования креативных индустрий. Проект, который не
умеет работать с цифровыми каналами, пользовательским
опытом, данными, интерфейсом и сервисной инфраструкту-
рой, оказывается ограниченным даже при наличии сильной
идеи. Для современного специалиста по сервису недостаточ-
но понимать только коммуникации или только технологи-
ческие инструменты. Необходимо видеть цифровой продукт
как систему, в которой культурный смысл соединяется с по-
ведением пользователя, бизнес-моделью, технической архи-
тектурой и управленческими решениями.

Данное пособие построено вокруг практического вопро-
са: как спроектировать цифровой сервис креативного проек-
та так, чтобы он был понятным, убедительным, технологи-
чески грамотным и профессионально ответственным. Этот
вопрос нельзя свести к созданию сайта или изучению ин-
терфейсных терминов. Сайт является лишь одной из форм
цифрового присутствия. За ним стоят концепция, аудито-
рия, сценарии взаимодействия, данные, метрики, безопас-
ность, юридические условия и репутационная логика.

Особенность креативных индустрий состоит в том, что
здесь сервис всегда работает с впечатлением. Пользователь
оценивает не только функциональность, но и атмосферу, эс-



 
 
 

тетическую точность, доверие, культурный код, эмоциональ-
ное состояние и ощущение участия. Поэтому проектирова-
ние цифрового сервиса требует соединения гуманитарного
и управленческого мышления. Технология должна быть по-
нятна, но не должна вытеснять смысл. Дизайн должен быть
выразительным, но не должен разрушать действие. Аналити-
ка должна быть точной, но не должна превращать пользова-
теля в набор показателей.

Структура пособия движется от общей рамки к практиче-
скому результату. Сначала рассматриваются креативные ин-
дустрии как сектор цифровой экономики, затем анализиру-
ется цифровой сервис, сайт, платформа и экосистема. Далее
раскрываются архитектура сервиса, UX/UI, цвет, эмоцио-
нальный дизайн, аналитика, искусственный интеллект, циф-
ровые права и регулирование. После основной части разме-
щен методический раздел, а экзаменационные материалы и
чек-лист вынесены в приложения.

Методическая задача пособия — подготовить студента к
самостоятельному проектированию цифрового сервиса. По-
сле изучения материала обучающийся должен уметь описы-
вать аудиторию, формулировать ценность, строить пользо-
вательский путь, проектировать структуру сайта, оценивать
UX/UI, выбирать метрики, понимать базовую архитектуру,
учитывать данные и риски, а также защищать проект как це-
лостную сервисную модель.



 
 
 

 
Теоретико-методологическая

модель цифрового сервиса
 

В основе пособия лежит модель цифрового сервиса как
управляемой системы. Она соединяет креативный продукт,
пользовательский сценарий, интерфейс, данные, монетиза-
цию, правовую рамку и репутационную ответственность. Та-
кая модель позволяет не растворять курс в отдельных темах,
а постоянно возвращать студента к главному вопросу: каким
образом проект создает ценность для пользователя и как эта
ценность поддерживается цифровой инфраструктурой.

Компонент модели
Ключевой вопрос
Практический результат

Креативный продукт
Что именно создает культурную, эстетическую или интел-

лектуальную ценность?
Описание идеи, формата, содержания и отличия проекта.

Аудитория
Кому нужен проект и в какой ситуации он используется?
Пользовательские роли, мотивация, барьеры, ожидания.



 
 
 

Пользовательский путь
Как человек проходит от первого контакта к действию?
карта пользовательского пути, точки контакта, точки тре-

ния, сценарии улучшения.

Интерфейс
Как сервис объясняет себя пользователю?
Структура страниц, пользовательский интерфейс, микро-

тексты, формы, состояния.

Данные и аналитика
Что измеряется и какие решения принимаются?
Метрики, воронка, цели, гипотезы развития.

Право и риски
Какие ограничения нужно учитывать?
Персональные данные, авторские права, регламенты, кар-

та рисков.



 
 
 

 
Глава 1. Креативные индустрии

в цифровой экономике
 

Креативные индустрии следует рассматривать не как
периферийную сферу досуга, а как сектор экономики, где
культурный смысл, интеллектуальный труд, технологиче-
ская инфраструктура и сервисная организация соединяют-
ся в единую систему создания ценности.



 
 
 

 
1.0. Теоретические ориентиры

 
Теоретической опорой главы являются концепция эконо-

мики впечатлений Б. Дж. Пайна и Дж. Гилмора, сервисно-до-
минантная логика С. Варго и Р. Лаша, а также современная
российская нормативная рамка развития креативных инду-
стрий. В Федеральном законе от 08.08.2024 № 330-ФЗ креа-
тивные индустрии рассматриваются как базовый сектор кре-
ативной экономики, что позволяет связывать культурный
продукт, предпринимательскую деятельность и инфраструк-
туру поддержки.

Для российского контекста важно показывать студентам
не только международный язык описания креативных ин-
дустрий, но и институциональную среду: региональные ме-
ры поддержки, креативные кластеры, платформы продвиже-
ния культурных событий, программы вовлечения молодежи
и университетские проектные практики.



 
 
 

 
1.1. Понятие и границы
креативных индустрий

 
Креативные индустрии объединяют виды деятельности, в

которых экономическая ценность создается на основе идей,
образов, символов, художественных решений, интеллекту-
альной собственности и способности организовать вокруг
них устойчивое взаимодействие с аудиторией. В эту сферу
входят дизайн, мода, медиа, музыка, кино, архитектура, ком-
пьютерные игры, издательские проекты, арт-практики, собы-
тийные форматы, цифровой контент и другие направления,
где продукт имеет не только функциональное, но и культур-
ное измерение.

Для специалиста по сервису принципиально важно видеть
в креативных индустриях не только производство контента.
Креативный продукт становится социально и экономически
значимым тогда, когда вокруг него появляется инфраструк-
тура доступа, коммуникации, поддержки, оплаты, продви-
жения и повторного взаимодействия. Именно сервис превра-
щает отдельную идею в устойчивый проект, а проект — в
часть рынка.

В традиционном представлении культура часто описы-
вается через произведение, автора и аудиторию. В цифро-
вой экономике такой схемы недостаточно. Между автором
и аудиторией возникают платформы, алгоритмы, платежные



 
 
 

системы, инструменты аналитики, сообщества, правила мо-
дерации, цифровые права и репутационные механизмы. По-
этому креативные индустрии сегодня требуют междисци-
плинарной подготовки: гуманитарной, управленческой, тех-
нологической и коммуникационной.



 
 
 

 
1.2. Креативный продукт,

сервис и впечатление
 

Креативный продукт редко существует как изолирован-
ный объект. Фильм связан с платформой просмотра, би-
летной системой, трейлером, рекомендациями и обсужде-
нием в социальных сетях. Модный бренд связан с визу-
альной идентичностью, интернет-магазином, примеркой, до-
ставкой, пользовательским контентом и комьюнити. Выстав-
ка связана с сайтом музея, навигацией, покупкой билета,
аудиогидом, цифровым архивом и коммуникацией после по-
сещения. Во всех этих случаях ценность складывается из
продукта и опыта его получения.

Экономика впечатлений показывает, что человек покупа-
ет не только материальный результат, но и состояние: уча-
стие, принадлежность, удовольствие, уверенность, ощуще-
ние собственной компетентности или причастности к куль-
турной среде. Для креативных индустрий это особенно су-
щественно. Здесь пользователь оценивает не только полез-
ность, но и атмосферу, эстетическую согласованность, сим-
волический статус, удобство доступа и качество коммуника-
ции.

Цифровой сервис становится механизмом упаковки и пе-
редачи впечатления. Он определяет, насколько легко пользо-
ватель обнаруживает проект, понимает его ценность, совер-



 
 
 

шает действие, получает подтверждение, возвращается и ре-
комендует его другим. Если сервис слаб, даже сильная идея
теряет часть воздействия: пользователь сталкивается не с за-
мыслом автора, а с барьерами входа.



 
 
 

 
1.3. Цифровизация как

изменение модели ценности
 

Цифровизация изменила не только инструменты креатив-
ной деятельности, но и саму логику рынка. Раньше ценность
часто поддерживалась дефицитом: ограниченным тиражом,
физическим носителем, доступом к площадке, географией
распространения. В цифровой среде копирование становит-
ся дешевым, а главным дефицитом оказываются внимание,
доверие, время пользователя и способность удерживать от-
ношения с аудиторией.

Отсюда возникает новая управленческая задача: проект
должен быть не только создан, но и найден, понят, выбран,
оплачен, пережит и включен в дальнейшую коммуникацию.
Каждая из этих стадий требует технологических и сервис-
ных решений. Сайт, приложение, платформа, система управ-
ления отношениями, аналитика, платежи и поддержка пере-
стают быть внешним дополнением к творческому продукту;
они входят в его реальную потребительскую форму.

Цифровой сервис в креативных индустриях можно пред-
ставить как систему, которая соединяет содержание, ауди-
торию, канал, данные, монетизацию и правила взаимодей-
ствия. Если хотя бы один элемент не продуман, проект теря-
ет устойчивость: хороший контент остается невидимым, за-
интересованная аудитория не доходит до действия, а данные



 
 
 

не превращаются в управленческие решения.



 
 
 

 
1.4. Российский контекст и
институциональная рамка

 
В российском контексте креативные индустрии постепен-

но получают более отчетливое институциональное оформле-
ние. Это связано с развитием региональных программ, обра-
зовательных инициатив, инфраструктуры поддержки, про-
ектных акселераторов, городских творческих кластеров и
нормативного описания сектора. Для студентов это имеет
практическое значение: цифровой креативный проект мо-
жет рассматриваться не только как частная инициатива, но
и как объект партнерства, грантовой поддержки, образова-
тельного проектирования и территориального развития.

Федеральное регулирование креативных индустрий зада-
ет язык, в котором государство, университеты, бизнес и про-
ектные команды могут обсуждать меры поддержки, приори-
теты и инфраструктуру. Однако правовая рамка сама по се-
бе не создает ценности. Она становится рабочей только то-
гда, когда проект способен показать концепцию, аудиторию,
сервисную модель, метрики, риски и потенциал устойчивого
развития.

Именно поэтому специалисту в сфере сервиса креатив-
ных индустрий необходимо уметь переводить идею в управ-
ляемую модель. Такая модель включает продукт, аудиторию,
пользовательский путь, технологическую архитектуру, ис-



 
 
 

точники дохода, данные, коммуникации, правовой контур и
критерии качества. Учебное пособие выстроено вокруг этой
логики.



 
 
 

 
Учебно-методическое углубление

 
В этой главе важно не ограничиться определениями. На

занятии полезно предложить студентам сравнить музейный
проект, модный бренд и медиаплатформу: различия между
ними очевидны, но во всех трех случаях цифровой сервис
отвечает за доступ, доверие и повторное взаимодействие.

Отдельного внимания заслуживает российская рамка кре-
ативной экономики. Для будущего специалиста это не аб-
страктная политика, а язык, на котором описываются меры
поддержки, партнерства, региональные программы и уни-
верситетские проекты.



 
 
 

 
Практический кейс: локальный

фестиваль современной культуры
 

Команда фестиваля начинает с художественной програм-
мы, но быстро обнаруживает, что сама программа не обес-
печивает устойчивости. Нужны сайт, продажа билетов, парт-
нерские пакеты, работа с волонтерами, медиаархив, рассыл-
ка, коммуникация с городскими сообществами и понятная
система обратной связи.

Для сравнения можно взять сайт музея, региональный фе-
стиваль и канал в мессенджере культурного проекта. В каж-
дом случае студент должен определить, где заканчивается
контент и начинается сервис: регистрация, навигация, обрат-
ная связь, партнерское предложение, аналитика.

В качестве российского ориентира уместны Про.Культу-
ра.РФ, Яндекс Афиша и городские порталы событий: они
показывают, как культурный продукт включается в инфра-
структуру доступа и продвижения.



 
 
 

 
Алгоритм анализа

 
1. выделить продукт и сервисную оболочку
2. описать аудитории и их мотивы
3. определить каналы доступа
4. найти источники дохода
5. описать данные, которые нужны для управления
6. сформулировать риски устойчивости



 
 
 

 
Типичные ошибки

 
• сводить креативные индустрии только к культуре и до-

сугу
• игнорировать экономическую модель проекта
• заменять анализ аудитории общими фразами
• не различать продукт, канал и сервис
• считать цифровые инструменты внешним украшением



 
 
 

 
Критерии профессионального

результата
 

• концепция сформулирована конкретно и связана с ре-
альной аудиторией;

• пользовательский сценарий можно пройти без устных
пояснений автора;

• структура цифрового сервиса поддерживает главное
действие;

• визуальные решения не нарушают читаемость, доступ-
ность и доверие;

• метрики, данные и риски описаны как часть управлен-
ческой модели.



 
 
 

 
Выводы по главе

 
• Креативные индустрии создают ценность на пересече-

нии культуры, экономики, технологий и сервиса.
• Цифровой сервис является не внешней оболочкой про-

екта, а частью его реального продукта.
• В цифровой среде ключевыми ресурсами становятся

внимание, доверие, данные, удобство взаимодействия и спо-
собность выстраивать отношения с аудиторией.



 
 
 

 
Контрольные вопросы

 
1. Что отличает креативные индустрии от традиционных

отраслей экономики?
2. Почему креативный продукт следует анализировать

вместе с сервисом его получения?
3. Какие элементы цифровой среды влияют на восприятие

культурного или креативного проекта?
4. Почему цифровизация меняет не только инструменты,

но и модель ценности?



 
 
 

 
Практические задания

 
1. Выберите креативный проект и разложите его на пять

элементов: контент, сервис, канал, аудитория, монетизация.
2. Опишите, какие цифровые точки контакта формируют

первое впечатление о выбранном проекте.



 
 
 

 
Глава 2. Цифровой сервис как

система создания ценности
 

Цифровой сервис в креативных индустриях представля-
ет собой управляемую систему взаимодействия, в которой
ценность создается не только продуктом, но и сценарием
доступа, коммуникацией, данными, доверием и повторяемо-
стью пользовательского опыта.



 
 
 

 
2.0. Теоретические ориентиры

 
Глава опирается на сервисно-доминантную логику, со-

гласно которой ценность создается не в момент производ-
ства, а в процессе использования и совместного действия.
Для креативных индустрий это особенно важно: зритель, по-
сетитель, подписчик, участник сообщества или заказчик ста-
новится соучастником формирования ценности.

Российские примеры помогают увидеть эту логику прак-
тически: сервис регистрации на события организует собы-
тие как цепочку регистрации и коммуникации, Яндекс Афи-
ша соединяет выбор, оплату и рекомендации, социальная
сеть «ВКонтакте» превращает контент в среду сообщества,
а Про.Культура.РФ показывает институциональный контур
продвижения культурных мероприятий.



 
 
 

 
2.1. Сервисная логика

цифрового проекта
 

Сервисная логика исходит из того, что ценность не хра-
нится внутри продукта в готовом виде. Она раскрывается в
процессе использования, интерпретации и взаимодействия.
Пользователь не просто получает контент; он соотносит его
со своими задачами, эмоциями, ожиданиями, социальным
статусом и ситуацией потребления. Поэтому цифровой сер-
вис должен проектироваться не вокруг того, что команда хо-
чет показать, а вокруг того, что пользователь должен сделать,
понять и почувствовать.

В креативных индустриях сервисная логика особенно за-
метна. Покупка билета на фестиваль, подписка на медиа-
проект, заказ дизайна, участие в онлайн-курсе, просмотр
выставки в цифровом архиве или приобретение цифрового
предмета моды — все это не отдельные действия, а после-
довательности. Каждая последовательность содержит точки
доверия, ожидания, сомнения, выбора и подтверждения.

Хороший цифровой сервис строится как ясный маршрут.
Он помогает пользователю перейти от интереса к действию,
не заставляя его угадывать правила системы. Такой сервис
объясняет себя через структуру, текст, визуальную иерар-
хию, скорость реакции, понятные формы, честные условия
и последовательную коммуникацию.



 
 
 

 
2.2. Ценность, аудитория

и контекст использования
 

Проектирование цифрового сервиса начинается с вопро-
са о ценности. Нельзя ограничиваться формулой «мы дела-
ем сайт», «мы запускаем платформу» или «мы создаем при-
ложение». Технологическая форма вторична по отношению
к задаче. Сначала необходимо определить, какую проблему
решает проект, какой опыт предлагает, кому он нужен, при
каких обстоятельствах используется и почему пользователь
должен вернуться.

Целевая аудитория не сводится к демографическому опи-
санию. Возраст, город и уровень дохода важны, но они
не объясняют мотивацию. Для сервисного проектирования
важнее понимать сценарии: зачем человек приходит, что он
уже знает, чего опасается, какие критерии выбора использу-
ет, на каком устройстве взаимодействует, сколько времени
готов потратить, какая информация для него критична.

Один и тот же креативный сервис может иметь несколько
аудиторий. У арт-платформы это художники, зрители, кура-
торы, партнеры, образовательные организации и инвесторы.
У платформы городских событий — посетители, организа-
торы, площадки, спонсоры и администрация. Каждая группа
видит ценность по-своему. Поэтому зрелый цифровой сер-
вис учитывает разные пользовательские роли и не смешива-



 
 
 

ет их задачи в один неразборчивый поток.



 
 
 

 
2.3. Каналы взаимодействия

и точки контакта
 

Цифровой сервис редко существует в одном канале. Поль-
зователь может впервые увидеть проект в мессенджер, затем
перейти на сайт, прочитать описание события, открыть кар-
точку участника, оплатить билет, получить письмо, сохра-
нить код для считывания, прийти на площадку, оставить от-
зыв и после этого попасть в рассылку. Вся цепочка воспри-
нимается как единый опыт, даже если технически она собра-
на из разных систем.

Точки контакта должны быть согласованы по смыслу и
тону. Если проект позиционирует себя как профессиональ-
ная платформа, но форма заявки выглядит случайной, пись-
мо подтверждения написано сухо, а мобильная версия сайта
неудобна, доверие снижается. Пользователь редко формули-
рует проблему профессиональными терминами, но он быст-
ро чувствует несобранность.

Управление точками контакта означает, что команда за-
ранее описывает путь пользователя и проверяет, нет ли в
нем разрывов. Разрыв может быть техническим, информаци-
онным, эмоциональным или организационным. Например,
пользователь может понять идею проекта, но не найти сто-
имость участия; заполнить форму, но не получить подтвер-
ждение; оплатить билет, но не понять правила возврата.



 
 
 

 
2.4. Монетизация и

устойчивость сервиса
 

Монетизация цифрового сервиса должна соответствовать
природе ценности. В креативных индустриях возможны пря-
мые продажи, подписка, донаты, членские модели, доступ
к закрытому контенту, продажа билетов, сервисные комис-
сии, лицензирование, партнерские программы, образова-
тельные продукты, мерч, консультации и гибридные форма-
ты. Ошибка начинается там, где команда выбирает модель
дохода без понимания поведения аудитории.

Продажа единичного продукта требует одного сценария:
пользователь должен быстро понять предложение и принять
решение. Подписка требует другого: необходимо доказать
регулярную ценность и сформировать привычку возвраще-
ния. Комьюнити-модель требует третьего: ценность возни-
кает из принадлежности, статуса и участия. Поэтому биз-
нес-модель влияет на структуру сайта, интерфейс, тексты,
метрики и коммуникацию.

Устойчивость цифрового сервиса определяется не толь-
ко доходом. Важны стоимость привлечения пользователя,
способность удержания, качество поддержки, репутацион-
ная безопасность, юридическая корректность, технологиче-
ская надежность и понятность внутренних процессов. Сер-
вис может выглядеть эффектно, но быть неустойчивым, если



 
 
 

за визуальной оболочкой нет операционной логики.



 
 
 

 
2.5. Данные как часть

сервисного управления
 

Цифровой сервис оставляет следы: просмотры, клики, пе-
реходы, заявки, покупки, отказы, повторные визиты, обра-
щения в поддержку, комментарии и отзывы. Эти данные по-
могают управлять проектом, но только при условии коррект-
ной интерпретации. Цифры не заменяют профессионально-
го суждения; они показывают, где стоит задать более точный
вопрос.

Если пользователи часто покидают страницу перед опла-
той, причина может быть в цене, недоверии, технической
ошибке, сложной форме, неясных условиях или неподходя-
щем трафике. Одна метрика редко дает полный ответ. По-
этому аналитика должна соединяться с исследованием поль-
зовательского опыта: наблюдением, интервью, тестировани-
ем, анализом сообщений и проверкой гипотез.

Данные в креативных индустриях имеют еще одну осо-
бенность: они отражают не только эффективность, но и
характер культурного взаимодействия. Высокая вовлечен-
ность может говорить о сильной эмоциональной связи, а мо-
жет быть следствием конфликта. Рост просмотров не все-
гда означает рост доверия. Поэтому аналитика должна быть
встроена в гуманитарное понимание аудитории.



 
 
 

 
Учебно-методическое углубление

 
Эта тема лучше всего раскрывается через цепочку дей-

ствий. Студент должен увидеть: пользователь не «посещает
сайт», а решает задачу — выбирает, сравнивает, сомневает-
ся, оставляет данные, ждет подтверждения, возвращается к
проекту.

Особенно полезно обсуждать моменты, где сервис теря-
ет доверие: неясная цена, отсутствие подтверждения заявки,
длинная форма, слабое письмо после регистрации, неоче-
видные правила возврата или молчание после обращения.



 
 
 

 
Практический кейс: онлайн-

платформа авторских
образовательных интенсивов

 
Платформа предлагает курсы от практиков креативных

индустрий. Ее ценность складывается не только из програм-
мы занятий, но и из удобного выбора, понятных карточек,
расписания, оплаты, личного кабинета, напоминаний, обрат-
ной связи и возможности показать результат в портфолио.

Разбор сервис регистрации на события или Яндекс Афи-
ши показывает, что сервисная ценность складывается из ме-
лочей: категории события, даты, цены, карты, условий воз-
врата, письма-подтверждения, кода для считывания и напо-
минаний.

Если хотя бы одно звено выпадает, пользователь воспри-
нимает сбой не как техническую частность, а как проблему
всего проекта.



 
 
 

 
Алгоритм анализа

 
1. описать целевое действие
2. разделить аудиторию на роли
3. построить цепочку точек контакта
4. выбрать модель монетизации
5. определить показатели качества
6. выявить точки потери доверия



 
 
 

 
Типичные ошибки

 
• начинать с интерфейса без понимания ценности
• смешивать разные аудитории в одном сценарии
• не продумывать коммуникацию после целевого дей-

ствия
• не связывать монетизацию с пользовательской мотива-

цией
• измерять только посещаемость



 
 
 

 
Критерии профессионального

результата
 

• концепция сформулирована конкретно и связана с ре-
альной аудиторией;

• пользовательский сценарий можно пройти без устных
пояснений автора;

• структура цифрового сервиса поддерживает главное
действие;

• визуальные решения не нарушают читаемость, доступ-
ность и доверие;

• метрики, данные и риски описаны как часть управлен-
ческой модели.



 
 
 

 
Выводы по главе

 
• Ценность цифрового сервиса создается в процессе вза-

имодействия пользователя с проектом.
• Аудитория должна анализироваться через задачи, моти-

вацию, контекст и пользовательские роли.
• Монетизация, интерфейс, коммуникация и аналитика

образуют единую управленческую систему.



 
 
 

 
Контрольные вопросы

 
1. Что означает сервисная логика применительно к креа-

тивным индустриям?
2. Почему аудиторию недостаточно описывать только де-

мографически?
3. Как точки контакта влияют на доверие к проекту?
4. Какие модели монетизации подходят для разных типов

креативных сервисов?



 
 
 

 
Практические задания

 
1. Опишите три разные аудитории выбранного креативно-

го проекта и их задачи.
2. Составьте карту точек контакта проекта до, во время и

после основного действия пользователя.



 
 
 

 
Глава 3. От сайта к платформе

и цифровой экосистеме
 

Сайт, платформа и экосистема различаются не степе-
нью технической сложности, а логикой взаимодействия: от
представления информации к организации ролей, правил, об-
мена, данных и устойчивых отношений между участника-
ми.



 
 
 

 
3.0. Теоретические ориентиры

 
При различении сайта, платформы и экосистемы полезны

подходы платформенной экономики и бизнес-моделирова-
ния А. Остервальдера. Сайт отвечает за представление и дей-
ствие, платформа — за взаимодействие разных ролей, эко-
система — за устойчивую связку сервисов, данных и парт-
неров.

В российской практике эту разницу удобно обсуждать
на примерах музейных сайтов, билетных операторов, со-
обществ в социальной сети «ВКонтакте», Яндекс Афиши,
Пушкинской карты и городских цифровых сервисов. Один
и тот же культурный продукт может быть представлен как
страница, продаваться через платформу и входить в более
широкую экосистему культурного потребления.



 
 
 

 
3.1. Сайт как базовая форма

цифрового присутствия
 

Сайт креативного проекта является не электронной ви-
зиткой, а управляемой средой первого знакомства. Он со-
общает, кто стоит за проектом, какую ценность он предла-
гает, кому адресован, какие действия доступны пользовате-
лю и насколько проект заслуживает доверия. Даже простой
сайт выполняет несколько функций: информационную, ре-
путационную, навигационную, сервисную и аналитическую.

Для креативного проекта сайт особенно важен, потому
что визуальная и смысловая подача часто становится частью
продукта. Пользователь оценивает не только факты, но и
интонацию, композицию, качество изображений, структуру
разделов, язык кнопок и общий уровень собранности. Если
сайт выглядит случайно, проект воспринимается менее про-
фессиональным, даже когда его содержание объективно ин-
тересно.

Базовая структура сайта обычно включает главную стра-
ницу, раздел о проекте, портфолио или кейсы, услуги или
форматы участия, медиа-раздел, контакты, форму обратной
связи и политику конфиденциальности. Наличие этих эле-
ментов не гарантирует качества, но задает минимальную
рамку, в которой пользователь может понять проект и совер-
шить действие.



 
 
 

 
3.2. Цифровая платформа:

роли, правила и взаимодействие
 

Платформа отличается от сайта тем, что она организу-
ет взаимодействие между несколькими группами участни-
ков. Если сайт чаще представляет проект и направляет поль-
зователя к одному или нескольким действиям, то платфор-
ма создает условия для обмена: авторы размещают материа-
лы, пользователи выбирают и оценивают, партнеры получа-
ют доступ к данным или аудитории, администраторы управ-
ляют правилами.

Платформенная модель требует продуманной системы ро-
лей. У каждого участника должны быть понятны права, огра-
ничения, сценарии входа, способы получения ценности и ме-
ханизмы ответственности. В креативных индустриях это мо-
жет быть платформа для дизайнеров и заказчиков, медиа-
платформа, каталог локальных брендов, билетный сервис,
образовательная среда или сообщество авторов.

Главная сложность платформы состоит в необходимости
удерживать баланс интересов. Если авторы не видят ценно-
сти, они не размещают контент. Если пользователи не нахо-
дят качественный выбор, они не возвращаются. Если пра-
вила непрозрачны, падает доверие. Если модерация слабая,
страдает репутация. Поэтому платформа является не только
техническим продуктом, но и управленческой системой.



 
 
 

 
3.3. Экосистема и сетевые эффекты

 
Цифровая экосистема возникает там, где несколько сер-

висов, участников, правил и потоков данных образуют вза-
имосвязанную среду. Пользователь может переходить меж-
ду контентом, покупкой, обучением, сообществом, поддерж-
кой, персональными рекомендациями и партнерскими сер-
висами, не воспринимая это как набор разрозненных ин-
струментов. Экосистема удерживает пользователя не при-
нуждением, а плотностью полезных связей.

Сетевой эффект означает, что ценность сервиса растет по
мере увеличения числа участников или действий внутри си-
стемы. Чем больше авторов размещают работы, тем интерес-
нее пользователям; чем больше пользователей, тем привле-
кательнее сервис для авторов; чем больше данных о пове-
дении, тем точнее рекомендации; чем лучше рекомендации,
тем выше удержание.

В креативных индустриях сетевые эффекты не возникают
автоматически. Количество контента может привести не к
росту ценности, а к шуму. Поэтому важны фильтры, редак-
торская логика, модерация, категории, подборки, репутаци-
онные механизмы и понятная навигация. Экосистема требу-
ет не только масштаба, но и качества организации.



 
 
 

 
3.4. Эволюция цифровых сервисов

 
Исторически цифровые сервисы прошли путь от инфор-

мационных страниц и каталогов к социальным платформам,
мобильным приложениям, экосистемам и персонализиро-
ванным интеллектуальным средам. На раннем этапе цифро-
вая среда служила витриной: проект размещал информацию,
пользователь ее находил. Позже цифровая среда стала ка-
налом коммуникации: пользователь начал комментировать,
делиться, оценивать и участвовать.

Мобильная экономика усилила требования к скорости
и простоте. Пользователь стал взаимодействовать с серви-
сом короткими сессиями, в разных ситуациях и на разных
устройствах. Это сделало критически важными адаптив-
ность, минимизацию шагов, ясность кнопок, быстрые фор-
мы и сохранение состояния. Цифровой сервис стал повсе-
дневной практикой, а не редким посещением сайта.

Следующий этап связан с персонализацией и искусствен-
ным интеллектом. Сервис начинает не только показывать ин-
формацию, но и подбирать, рекомендовать, объяснять, ав-
томатизировать и поддерживать пользователя. Однако пер-
сонализация усиливает ответственность: чем больше сервис
знает о человеке, тем важнее прозрачность, безопасность и
этика работы с данными.



 
 
 

 
3.5. Когда проекту нужна платформа

 
Не каждому креативному проекту нужна платформа.

Иногда профессионально сделанный сайт решает задачу
лучше, дешевле и надежнее. Платформа оправдана то-
гда, когда проект предполагает регулярное взаимодействие
нескольких групп пользователей, обновляемый контент,
личные кабинеты, заявки, рейтинги, оплату, модерацию, ре-
комендации, пользовательские профили или сложную систе-
му прав.

Попытка создать платформу без достаточной аудитории и
операционной готовности часто приводит к перегрузке. Ко-
манда тратит ресурсы на функции, которые не используют-
ся, а базовые сценарии остаются слабым местом. Поэтому
разумный путь — двигаться от сайта и прототипа к мини-
мальная рабочая версия, от минимальная рабочая версия к
проверенной модели взаимодействия, и только затем к пол-
ноценной платформе.

Критерий зрелости прост: платформа нужна тогда, когда
ценность проекта создается не только командой, но и вза-
имодействием участников между собой. Если пользовате-
ли должны не просто читать, а размещать, выбирать, обме-
ниваться, оценивать, покупать, продавать, учиться или сов-
местно создавать, появляется основание для платформенной
архитектуры.



 
 
 

 
3.6. Сравнение сайта,

платформы и экосистемы
 

Критерий
Сайт
Платформа
Экосистема

Главная задача
Представить проект и привести пользователя к действию.
Организовать взаимодействие нескольких групп участни-

ков.
Связать сервисы, данные, партнеров и повторные сцена-

рии.

Пользовательские роли
Обычно посетитель, заявитель, покупатель.
Авторы, пользователи, модераторы, партнеры, админи-

страторы.
Несколько платформ и сервисов с разными правами и по-

токами данных.

Ключевой риск
Сайт остается витриной без действия.



 
 
 

Нет правил, модерации и доверия между участниками.
Система становится непрозрачной и зависимой от внеш-

них контуров.

Пример
Сайт выставки или студии.
сервис регистрации на события, билетный сервис, маркет-

плейс авторов.
Пушкинская карта, городская культурная среда, крупная

цифровая платформа.



 
 
 

 
Учебно-методическое углубление

 
Главная трудность темы — привычка называть платфор-

мой любой сайт. На семинаре стоит настойчиво разводить
информационную страницу, сервис с заявками и настоящую
платформу, где действуют разные роли и правила.

Хороший вопрос для аудитории: что изменится, если на
сайт креативного проекта смогут добавлять материалы са-
ми пользователи? Ответ сразу выводит к модерации, правам,
данным, репутации и архитектуре.



 
 
 

 
Практический кейс: цифровой
каталог локальных дизайнеров

 
На первом этапе проект может быть сайтом с подборка-

ми и контактами дизайнеров. Затем появляются личные ка-
бинеты, заявки, отзывы, подбор по категориям, партнерские
витрины и аналитика спроса. В этот момент сайт начинает
превращаться в платформу.

сообществ в социальной сети «ВКонтакте»о, сайт фести-
валя и билетная платформа могут продвигать одно и то же
событие, но выполняют разные роли. Это удобный пример
для объяснения платформенности без лишней теории.

Важно показать, что платформа всегда задает правила:
кто публикует, кто проверяет, кто платит, кто отвечает за
конфликт и как формируется доверие между участниками.



 
 
 

 
Алгоритм анализа

 
1. описать пользовательские роли
2. разделить информационные и транзакционные функ-

ции
3. определить правила размещения
4. описать модерацию
5. найти сетевые эффекты
6. оценить готовность к масштабированию



 
 
 

 
Типичные ошибки

 
• называть платформой любой сайт
• создавать личные кабинеты без реального сценария
• не описывать правила для участников
• переоценивать сетевой эффект
• запускать сложную систему до проверки спроса



 
 
 

 
Критерии профессионального

результата
 

• концепция сформулирована конкретно и связана с ре-
альной аудиторией;

• пользовательский сценарий можно пройти без устных
пояснений автора;

• структура цифрового сервиса поддерживает главное
действие;

• визуальные решения не нарушают читаемость, доступ-
ность и доверие;

• метрики, данные и риски описаны как часть управлен-
ческой модели.



 
 
 

 
Выводы по главе

 
• Сайт представляет проект и направляет пользователя к

действию.
• Платформа организует взаимодействие разных участни-

ков через роли, правила и сервисные механизмы.
• Экосистема соединяет несколько сервисов и удерживает

пользователя за счет полезных связей.



 
 
 

 
Контрольные вопросы

 
1. Чем сайт креативного проекта отличается от обычной

информационной страницы?
2. В каких случаях проекту нужна платформа, а не сайт?
3. Что такое сетевой эффект и почему он важен для плат-

форм?
4. Какие риски возникают при преждевременном запуске

платформы?



 
 
 

 
Практические задания

 
1. Сравните сайт и платформу на примере любого куль-

турного или креативного проекта.
2. Опишите роли пользователей для гипотетической плат-

формы локальных креативных брендов.



 
 
 

 
Глава 4. Архитектура
цифрового сервиса

 
Архитектура цифрового сервиса нужна не только раз-

работчикам: управленец, проектировщик и специалист по
сервису должны понимать, из каких компонентов состоит
продукт, как они связаны и какие риски возникают при сла-
бой технической организации.



 
 
 

 
4.0. Теоретические ориентиры

 
Архитектурная логика главы связана с базовыми пред-

ставлениями о цифровом продукте: интерфейс, серверная
логика, данные, интеграции, аналитика, безопасность и ад-
министрирование. Для гуманитарного и сервисного образо-
вания важно не углубляться в программирование, а научить
будущего специалиста понимать, какие решения стоят за ви-
димой страницей.

Особое место занимает Федеральный закон от 27.07.2006
№ 152-ФЗ «О персональных данных»: любая форма заявки,
регистрация, рассылка или личный кабинет переводят учеб-
ный сайт из области дизайна в область ответственности за
данные пользователя.



 
 
 

 
4.1. Общая схема цифрового сервиса

 
Цифровой сервис можно представить как систему слоев.

На поверхности находится интерфейс, с которым взаимодей-
ствует пользователь. За ним расположены серверная логи-
ка, базы данных, интеграции, платежные инструменты, ана-
литика, системы коммуникации, административная панель
и контур безопасности. Пользователь видит только часть си-
стемы, но качество его опыта зависит от работы всех компо-
нентов.

Интерфейс отвечает за понятность и действие. Серверная
часть обрабатывает запросы и связывает функции между со-
бой. Базы данных хранят информацию о пользователях, кон-
тенте, заказах, заявках и правах доступа. Интеграции поз-
воляют подключать платежи, рассылки, система управления
отношениями, карты, билетные системы, видеохостинги, со-
циальные сети и инструменты аналитики.

Ошибка управленческого мышления состоит в том, что
техническая архитектура воспринимается как невидимая и
потому второстепенная. На практике именно невидимые
элементы часто определяют доверие: скорость загрузки, ста-
бильность формы, корректность оплаты, защита данных, ра-
ботоспособность мобильной версии и надежность уведомле-
ний.



 
 
 

 
4.2. Домен, хостинг, система

управления сайтом и
защищенное соединение

 
Доменное имя является частью идентичности проекта.

Оно должно быть кратким, произносимым, запоминаемым
и связанным со смыслом сервиса. В креативных индустри-
ях домен работает как элемент бренда: он появляется в пре-
зентациях, социальных сетях, афишах, деловой переписке и
пользовательских рекомендациях. Сложное или случайное
имя снижает узнаваемость и доверие.

Хостинг обеспечивает размещение сайта и доступность
сервиса. Для учебного прототипа достаточно базового тари-
фа, но даже в учебной работе студент должен понимать зави-
симость между качеством хостинга, скоростью загрузки, без-
опасностью и устойчивостью проекта. Плохая техническая
база способна обесценить хорошую концепцию.

система управления сайтом, например Вордпресс или
иной конструктор, позволяет управлять содержанием без по-
стоянного участия разработчика. Это важно для креативных
проектов, где материалы, новости, кейсы и события обновля-
ются регулярно. защищенное соединение обеспечивает за-
щищенное соединение и является минимальным стандартом
доверия. Отсутствие защищенного соединения воспринима-



 
 
 

ется пользователем как признак небезопасности.



 
 
 

 
4.3. Базы данных, система управления

отношениями и интеграции
 

База данных хранит структуру сервиса: пользователей,
материалы, заявки, заказы, платежи, роли и историю дей-
ствий. Для пользователя база данных невидима, но именно
она позволяет персонализировать опыт, сохранять корзину,
показывать историю заказов, управлять доступом и анализи-
ровать поведение. Чем сложнее сервис, тем выше значение
корректной структуры данных.

система управления отношениями-система помогает
управлять отношениями с аудиторией. В креативных ин-
дустриях это может быть база участников событий, клиен-
тов студии, подписчиков образовательной программы, парт-
неров, авторов или посетителей. система управления отно-
шениями превращает отдельные обращения в управляемые
связи: фиксирует контакты, статусы, историю коммуникации
и следующие шаги.

Интеграции расширяют возможности сервиса, но одно-
временно создают зависимость. Подключение платежей, рас-
сылок, аналитики, мессенджеров, карт и внешних каталогов
ускоряет запуск, однако требует контроля доступа, резерв-
ных сценариев и понимания правил сторонних платформ.
Чем больше интеграций, тем важнее документация и ответ-
ственность за данные.
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