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Современные театры сталкиваются с возрастающей конкуренцией и уменьшением го-
сударственного финансирования [4,6,8]. Это требует от них быстрой адаптации к новым
условиям. Маркетинговые стратегии, успешно применяемые в коммерческих организаци-
ях, становятся актуальными и для учреждений культуры.

Театральный маркетинг направлен на привлечение и удержание зрителей, установле-
ние эмоциональной связи с аудиторией и увеличение посещаемости спектаклей. В этом
контексте email-маркетинг представляет собой один из самых действенных инструмен-
тов цифрового маркетинга, который позволяет наладить персонализированное взаимо-
действие со зрителями.

Email-маркетинг — это система рассылок, направленных на информирование аудито-
рии, продвижение событий и установление долгосрочных отношений со зрителями. Он
не относится к спаму, так как осуществляется только с согласия подписчиков и основы-
вается на анализе их интересов [5]. Такой подход позволяет театрам сократить расходы
на рекламу, увеличить конверсию продаж билетов и создать доверительные отношения с
публикой.

Персонализированные рассылки способны вызвать у зрителей эмоциональный отклик,
что делает посещение театра не просто актом потребления, а частью их культурной жизни.
Многие театры активно используют социальные сети для продвижения своих спектаклей.
Однако этот канал коммуникации имеет ряд ограничений, которые делают его менее эф-
фективным по сравнению с email-рассылками [6].

Во-первых, алгоритмы социальных сетей имеют ограничения на органический охват
публикаций [7]. Даже если у театра много подписчиков, лишь небольшая часть аудитории
увидит посты в ленте. В случае с email-маркетингом каждое письмо попадает прямо в
почтовый ящик подписчика, что значительно повышает вероятность прочтения информа-
ции.

Во-вторых, социальные сети предполагают фрагментарное восприятие контента [2].
Лента новостей устроена так, что пользователь быстро пролистывает её, не уделяя кон-
тенту достаточно внимания. В отличие от этого, email-рассылка позволяет театру донести
более подробную информацию о спектакле, представить афишу, рассказать об актёрах и
особенностях постановки. Таким образом, email-рассылка способствует более глубокому
вовлечению зрителя в театральное пространство.Театр как культурная институция обла-
дает особой миссией – он не только предоставляет зрелище, но и формирует культурный
капитал аудитории [8]. В этом контексте email-маркетинг становится частью культурной
медиакоммуникации, соединяя маркетинговые стратегии с искусствоведческими и куль-
турологическими концепциями.

Примером успешного применения email-маркетинга является Михайловский театр, ак-
тивно использующий рассылки в качестве инструмента цифрового вовлечения. Одним из
удачных кейсов стала email-кампания, посвященная балету «Тщетная предосторожность».
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Выбор именно этой постановки обусловлен не только ее художественной ценностью, но и
маркетинговыми соображениями: спектакль сочетает комедийность, легкость и высокий
уровень зрительской идентификации с персонажами, что делает его привлекательным для
широкой аудитории.

Письмо о спектакле построено по канонам когнитивного маркетинга. Открывающая
фраза «Если вам хочется добавить в жизнь большого города немного деревенской роман-
тики. . . » выполняет роль эмоционального триггера, сразу вовлекая читателя в контекст
постановки. Далее следует краткое, но емкое описание спектакля, фокусирующееся на
уникальных элементах перформанса (юмористические сцены, танец курочек, ослик Осю),
а завершается письмо четким call-to-action с указанием даты, состава исполнителей и
кнопкой покупки билета.

С семантической точки зрения, письмо оперирует метафорами и культурными кодами,
создавая у зрителя определенный эмоциональный фон. Деревенская романтика, животные
на сцене, комедийность – все это вызывает ассоциации с легкостью, радостью и позитивны-
ми эмоциями. Такой подход основан на принципах нейромаркетинга, где ключевая задача
– формирование благоприятного ожидания от события и создание эффекта антиципации
(предвосхищения удовольствия).

С прагматической точки зрения, письмо представляет собой не просто анонс, а инстру-
мент вовлечения. Его цель – не только информировать зрителя о спектакле, но и побудить
к активному взаимодействию: покупке билетов, обсуждению постановки, формированию
личного театрального опыта. Используемый в письме tone of voice – дружелюбный, нефор-
мальный, что делает театр более близким к зрителю, устраняя барьер элитарности и со-
здавая ощущение персонального общения.

Email-маркетинг в театральном мире представляет собой не просто способ рекламы, а
важную часть комплексного подхода к коммуникации, который направлен на установле-
ние и поддержание культурного диалога со зрителем. Он служит не только для популя-
ризации отдельных постановок, но и способствует укреплению бренда театра, что, в свою
очередь, повышает его узнаваемость и статус в культурной среде.

Опыт Михайловского театра показывает, что email-маркетинг, основанный на персона-
лизации, когнитивных триггерах и культурной идентификации, может значительно увели-
чить уровень зрительской вовлечённости. В эпоху цифровой трансформации театров этот
инструмент становится ключевым аспектом стратегии развития, способствуя не только
коммерческому успеху, но и становлению и укреплению театральной культуры в совре-
менном обществе.
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