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МУЗЫКАЛЬНОГО КОНТЕНТА В DIGITAL-СРЕДЕ 

Аннотация: в статье рассматривается поведенческая сегментация слу-

шателей музыкального контента в условиях цифровой платформенной среды. 

Цель исследования заключается в уточнении типов слушателей, значимых для 

выбора инструментов продвижения музыкальных исполнителей. Использованы 

методы теоретического анализа, обобщения, сегментации и интерпретации ре-

зультатов эмпирического маркетингового исследования. Обосновано, что жан-

ровая и демографическая сегментация должна дополняться поведенческими 

критериями: частотой прослушивания, регулярностью открытия новых испол-

нителей, источниками информации, вовлеченностью в социальные сети и вос-

приимчивостью к визуальному контенту. 
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Цифровая трансформация музыкальной индустрии изменила не только ка-

налы распространения контента, но и саму логику взаимодействия между испол-

нителем и слушателем. В традиционной модели музыкального рынка потреби-

тель чаще выступал как покупатель физического носителя, посетитель концерта 

или зритель теле- и радиоэфира. В digital-среде слушатель одновременно явля-

ется пользователем платформы, участником рекомендательной системы, источ-

ником поведенческих данных и распространителем контента. 

Особое значение имеет различие между потреблением уже знакомой музыки 

и открытием новых исполнителей. Пользователь может слушать музыку 
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ежедневно, но при этом крайне редко выходить за пределы привычных жанров, 

плейлистов и артистов. В таких условиях ключевой задачей продвижения стано-

вится не только увеличение количества контактов с аудиторией, но и преодоление 

инерции выбора. Это требует сочетания алгоритмических, социальных и визу-

альных механизмов: попадания в плейлисты, поддержки релиза короткими ви-

део, активации фанатского распространения и формирования доверия через ре-

комендации людей, которым пользователь уже верит. 

Современные стриминговые платформы работают не только как витрина му-

зыкального каталога, но и как механизм распределения внимания. Алгоритмы 

учитывают историю прослушиваний, пропуски, лайки, сохранения, добавления 

в плейлисты, поведение похожих пользователей и коммерческие сигналы. В ре-

зультате исполнитель конкурирует не только с другими артистами, но и с логикой 

платформы, которая предпочитает контент, способный быстро удерживать поль-

зователя и подтверждать релевантность через поведенческие метрики. 

При этом алгоритмические рекомендации не являются полностью самосто-

ятельным каналом продвижения. Они усиливают те треки и артистические об-

разы, которые уже получают подтверждение со стороны аудитории: дослушива-

ния, сохранения, повторные прослушивания, переходы в профиль, подписки, 

пользовательские плейлисты. Поэтому успешная digital-стратегия должна стро-

иться как система взаимного усиления: социальные сети приводят первичный 

трафик, визуальный стиль формирует узнаваемость, контентная поддержка удер-

живает внимание, а поведенческие сигналы на стримингах повышают вероят-

ность дальнейшей алгоритмической видимости. 

В этих условиях продвижение музыкального исполнителя не может стро-

иться только на жанровом позиционировании или демографическом описании 

аудитории. Два слушателя одного возраста и с похожими жанровыми предпочте-

ниями могут по-разному реагировать на релиз, следовательно, для музыкального 

маркетинга важно учитывать не только то, какую музыку слушает аудитория, но 

и то, как именно она это делает. 
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Объем российского рынка музыкальных сервисов по итогам 2025 года уве-

личился на 23% и достиг 46 млрд рублей, при этом эксперты прогнозируют со-

хранение двузначных темпов роста (около 20%) и в 2026 году. Согласно отчетам 

Национальной федерации музыкальной индустрии (НФМИ), среднемесячная 

аудитория российских стримингов превышает 84 млн человек, а количество уни-

кальных подписчиков только одного ключевого игрока – «Яндекс Музыки» – в 

первом квартале 2026 года достигло 34,5 млн пользователей [1]. 

В экосистеме «Яндекс Музыки» преобладает потребление через персонали-

зированные автоматические подборки, ориентированные на локальную аудито-

рию, что заставляет артиста фокусироваться на качестве метаданных, строгой ре-

гулярности релизов и адаптации визуального оформления под запросы русско-

язычных слушателей. Аудитория «VK Музыки» глубоко интегрирована в соци-

альную сеть, где прослушивание неразрывно связано с активностью в сообще-

ствах, репостами и прямыми рекомендациями пользователей. В этом случае клю-

чевое значение приобретает SMM-маркетинг, посевы в пабликах и стимулирова-

ние создания пользовательского контента (UGC) [3]. 

В условиях информационного изобилия наблюдается существенная диффе-

ренциация пользовательского поведения. Одни слушатели активно исследуют 

новые релизы и регулярно открывают новых исполнителей, другие ориентиру-

ются преимущественно на рекомендации друзей и лидеров мнений, третьи дове-

ряют алгоритмам платформ, а часть аудитории остаётся приверженной привыч-

ному музыкальному репертуару [2] 

На основании теоретического анализа и результатов эмпирического марке-

тингового исследования (n=151 чел. из числа активных потребителей музыкаль-

ного контента, основной метод- опрос) нами было выявлено пять поведенческих 

сегментов слушателей музыкального контента (рис. 1). 
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Рис. 1. Поведенческие сегменты слушателей 

 и рекомендуемые инструменты продвижения 

 

Первый сегмент – активные исследователи. Это слушатели, которые регу-

лярно открывают новых исполнителей, используют плейлисты и социальные 

сети, реагируют на визуальный контент и обладают высокой вероятностью стать 

ранними сторонниками артиста. Для данного сегмента эффективны pre-save-кам-

пании, тизеры, короткие видео, добавление в плейлисты и регулярная контентная 

поддержка. 

Второй сегмент – социально ориентированные слушатели. Их музыкальный 

выбор во многом определяется рекомендациями друзей, блогеров, сообществ и 

публичным социальным одобрением. Для них важны репосты, комментарии, ре-

акции других пользователей, коллаборации и пользовательский контент. При ра-

боте с этим сегментом социальные сети выполняют не только функцию охвата, 

но и функцию доверия. 
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Третий сегмент – алгоритмические слушатели. Они открывают музыку че-

рез рекомендательные подборки, радио по треку, автоматические плейлисты и 

персонализированные рекомендации. Для них важна работа с платформенными 

сигналами: метаданными, сохранениями, удержанием, повторными прослушива-

ниями и релизной дисциплиной. В этом случае продвижение должно быть свя-

зано с пониманием логики стриминговых сервисов и постоянной аналитикой ре-

зультатов [4]. 

Четвертый сегмент – визуально-эмоционально вовлеченные слушатели. 

Они реагируют на образ исполнителя, эстетику, клипы, короткие видео, личные 

истории и эмоциональный контекст. Для этой группы музыка воспринимается не 

изолированно, а как часть авторского повествования. Обложка, аватар, визуаль-

ный стиль профиля, backstage-контент и сторителлинг становятся элементами 

единого пользовательского впечатления. 

Пятый сегмент – пассивно-эпизодические слушатели. Они редко знакомятся 

с новыми артистами и предпочитают привычные музыкальные траектории. Для 

перехода к новому исполнителю им требуются более сильные стимулы: социаль-

ное доказательство, попадание в привычный тематический плейлист, выражен-

ный эмоциональный хук, контекстная реклама или рекомендация от значимого 

источника. 

Предложенная типология не отменяет жанровую или демографическую сег-

ментацию, а дополняет ее. Жанр, возраст и социальный контекст по-прежнему 

важны, однако они не объясняют полностью маркетинговую восприимчивость 

аудитории. Поведенческий подход позволяет точнее соотносить сегменты слуша-

телей с каналами продвижения, форматами контента и ожидаемыми действиями 

пользователя: прослушиванием, сохранением, подпиской, репостом, коммента-

рием или участием в сообществе, а полученные выводы могут быть использо-

ваны при разработке стратегий продвижения независимых музыкальных испол-

нителей: для активных исследователей целесообразны тизеры и короткие видео; 

для социально ориентированных слушателей – блогеры, UGC и фан-сообщества; 

для алгоритмических слушателей – метаданные, сохранения и повторные 
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прослушивания; для визуально-эмоциональной аудитории – клипы, Reels и сто-

рителлинг; для пассивных слушателей – контекстные подборки и социальные до-

казательства. 
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