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Доступность интернета способствовала появле-
нию большого числа блогеров, к мнению которых 
прислушиваются очень многие. Такое поведение 
покупателей можно объяснить стремлением по-
лучить социальное одобрение. Ссылаясь на мне-
ния блогеров или участников соответствующих 
форумов, потребитель упрощает свой выбор, а 
вдобавок получает еще и социальное одобрение 
всей аудитории блогера, написавшего статью, 
еще до совершения покупки товара. Таким обра-
зом, цель достигнута: выбор фактически сделан 
за покупателя.

Таким образом, идея упрощенного общества – 
это идея, навязанная современному обществу не-
хваткой времени и динамизмом жизни, пытаю-
щаяся упростить и ускорить выбор потребителя. 
Сегодня общедоступность информации привела 
к сильной зависимости отдельных единиц от мне-
ний окружающего их социума. В обществе, где 
первичные потребности отошли на второй план, 
маркетологи пытаются поднять их значимость 
путем использования психологии цвета, звука, 
запаха и других инструментов нейромаркетинга, 
позволяющих манипулировать потребительским 
поведением и стимулировать процесс принятия 
решения о покупке.

Идея Линуса Торвальдса основана на трех 
этапах объекта: 1) когда это используется для 

выживания; 2) когда это становиться частью 
общего уклада; 3) когда это используется для 
удовольствия [2]. Данная теория позволяет пе-
ревести любой, уже не актуальный продукт или 
услугу из базового уровня потребностей в сфе-
ру удовольствия. В подтверждение своей теории 
Торвальдс приводит красноречивый пример: «... 
даже простой стакан воды может быть предме-
том индустрии впечатлений, если привезти воду, 
скажем, из Арктики и снабдить соответствую-
щей легендой (и ценником с огромной цифрой), 
что и было сделано однажды предприимчивыми 
людьми» [2].

Таким образом, психология потребителя пере-
шла на новый этап, треб уя от маркетологов изы-
скания и применения новых инструментов для 
привлечения покупателей и управления их пове-
дением, в том числе за счет упрощения не упро-
щаемого.
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В настоящее время во всем мире наблюдается 
тенденция к уменьшению живого общения среди 
молодежи, которая все больше и больше предпо-
читает виртуальную среду. Республика Беларусь 
не является в данном отношении исключением. 
Большую часть своего свободного времени мо-
лодые люди предпочитают проводить дома, за-
нимаясь интернет-серфингом или общением 

онлайн, а в общественных местах все так же по-
свящают себя девайсам, лишаясь возможности 
общаться вживую [3, с. 127].

При исследовании этой проблемы появилась 
идея создания в Беларуси нового проекта, наце-
ленного на непосредственное сближение комму-
никантов и создание таких условий, в которых 
молодежь могла бы знакомиться, сближаться по 
интересам, расширять свой кругозор за счет не-
посредственного обмена мнениями, обсуждать 
вживую интересные и актуальные для нее во-
просы. 

Сегодня в Беларуси с учетом анализа уровня 
конкуренции в сфере развлечений и организации 
досуга можно определить удачное направление 
для развития собственного бизнеса, организовав 
кинотеатр под открытым небом. Киноиндустрия 
оттеснила на дальний план другие виды искус-
ства, привлекая ежегодно все больше зрителей. 
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Открытие стационарного кинотеатра в помеще-
нии – достаточно проблематично и дорогостоя-
ще. Кинотеатр под открытым небом – абсолютно 
новая ниша и направление, лишенное упомяну-
тых выше трудностей [1, с. 203].

В США уже несколько десятилетий киноте-
атры под открытым небом собирают большое 
число зрителей и являются своеобразной визит-
ной карточкой страны. В Москве уже в 2014 году 
функционировало 12 кинотеатров под открытым 
небом, пользующихся небывалым успехом, и их 
число возрастет [4].

В Республике Беларусь данное направление 
бизнеса не получило должного внимания. Ве-
роятно, причина кроется в отсутствии должной 
инициативы, но, возможно, наличие развитой 
сети стационарных кинотеатров, театров, кон-
цертных залов, музеев, спортивных комплексов 
и т. п. как раз позволит нивелировать пробле-
му живого общения и досуга молодежи. Одна-
ко если такое объяснение может быть справед-
ливым применительно к столице и областным 
центрам, то в небольших городах и поселках та-
ких мест практически нет вообще. Этим и объ-
ясняется интерес к разработке бизнес-проекта 
по открытию кинотеатра под открытым небом, 
созданию которого предшествовало проведение 
исследований в молодежной среде по проблеме 
досуга и потребности белорусских студентов в 
налаживании контактов со сверстниками с по-
мощью такой формы общения. 

В ходе исследований был проведен онлайн-
опрос «Культура досуга», участниками которо-
го стала молодежь (школьники, студенты БГУ). 
В  результате выявлено, что большинство опро-
шенных (82 %) выступает за открытие киноте-
атра под открытым небом, полагая, что данная 
площадка поможет найти новых дру зей и расши-
рить круг общения и интересов в целом [2]. 

Предполагается, что в кинотеатре под от-
крытым небом будут транслироваться новинки 
кино, авторские фильмы иностранных и отече-
ственных режиссеров, при этом возможно их 
обсуждение по «горячим следам». С периодич-
ностью, например, раз в неделю возможна ор-
ганизация тематического показа произведений 
японского, французского, польского, немецкого, 

английского и т. п. кинематографа, что позволит 
молодежи глубже познакомиться с той или иной 
зарубежной культурой. По окончании сеанса 
зрители смогут познакомиться, обсудить фильм, 
определить лучшую, по их мнению, кинокарти-
ну и т. п. 

Конкретными задачами проекта могут стать:
• разработка программы проведения культур-

но-развлекательных мероприятий в г. Минске, 
где обучается большое число студентов, в т. ч. и 
иностранных, для которых данная площадка мо-
жет выступить своеобразным центром единения 
нации и межкультурного сближения;

• популяризация среди молодежи ценностных 
ориентиров и культурная организация досуга;

• повышение привлекательности Республики 
Беларусь для иностранной молодежи и позицио-
нирование нашей страны как современной евро-
пейской страны с высоким научно-техническим 
потенциалом;

• развитие толерантности и дружелюбия у мо-
лодежи;

• знакомство молодых людей с культурой дру-
гих народов.

Безусловно, обустройство уличного кинотеа-
тра потребует определенных затрат и выявления 
источников финансирования, что найдет отра-
жение в подробном бизнес-плане. Опыт такой 
работы уже имеется [5], дело за реализацией пла-
нов.
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