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Рассмотрены особенности функциональных стратегий в составе обобщающей 

стратегии социально-экономического развития учреждений культуры, а также подходы к 
формированию стратегии маркетинга. 
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При формировании общей базовой 

стратегии социально-экономического раз-
вития учреждения культуры, на наш 
взгляд, должны использоваться такие раз-
личные по направлениям действия функ-
циональные стратегии, как производст-
венная, социальная, инновационная, а 
также финансовая стратегия и стратегия 
маркетинга, как часть базовой стратегии 
для достижения основных целей развития. 
Функциональные стратегии разрабатыва-
ются функциональными службами и от-
делами хозяйствующего субъекта на ос-
нове обобщающей базовой стратегии. Це-
лью функциональной стратегии является 
распределение ресурсов подразделения, 
поиск эффективного поведения и дости-
жения целей в рамках базовой стратегии 
[1]. 
Маркетинговые стратегии обеспечи-

вают информационные, стратегические и 
оперативные связи предприятия с внеш-
ней средой. Сбор информации о состоя-
нии рынка является важной функцией 
маркетинговой деятельности, которая не-
возможна без постоянно обновляемой и 
достоверной информации об изменениях 
предпочтений потребителей, деятельности 
конкурентов, соотношении цен и появле-
нии новых продуктов. Стратегия марке-
тинга ориентирует отдельные мероприя-
тия на возможно более полную реализа-
цию базовой стратегии учреждений куль-

туры [2]. 
В процессе разработки стратегии со-

циально-экономического развития учреж-
дения культуры должны критически 
взглянуть на внешние факторы, влияющие 
на их способность привлекать аудиторию.  
Маркетинговые проблемы в сфере 

культуры, которые требуют новой марке-
тинговой стратегии, включают в себя 
снижение потребительского времени для 
отдыха, расширение вариантов потреби-
тельских развлечений, расширение воз-
действия культурной продукции в мире, 
размывание различия между высокой и 
популярной культурой, изменение моде-
лей и структур в государственном финан-
сировании. Нужно учитывать не только 
платежеспособность и запросы потреби-
телей, но и готовность потребителей по-
тратить свое свободное время на потреб-
ление этих услуг. Борьба за свободное 
время потребителя становится решающим 
фактором при разработке маркетинговых 
стратегий учреждений культуры [3]. 
Альтернативные способы проведения 

свободного времени уменьшают зритель-
скую аудиторию учреждений культуры. 
Потребители имеют широкий выбор на 
рынке досуга и услуг. Интересы активной 
аудитории включают не только театр, ки-
но, музеи, но туда также входят рестора-
ны, клубы, спортклубы, Интернет, туризм. 
Посещение учреждений культуры в этом 
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списке занимает далеко не первое место. 
Появление новых форм досуга ограничи-
вает возможности привлечения аудито-
рии. Необходимо отметить и тот факт, что 
возможности потребителя ограничивают-
ся свободой выбора из представленного 
на рынке репертуара и сопутствующих 
услуг. Поэтому формирование стратегии 
маркетинга учреждений культуры должно 
ориентироваться на изучение зрительской 
аудитории, что позволит эффективно при-
влекать посетителей в учреждения куль-
туры, а также расширять аудиторию за 
счет освоения новых рыночных сегмен-
тов. 
Традиционно учреждения культуры 

отрицательно относятся к маркетингу. 
Среди разных причин существует убеж-
дение, что маркетинг являет собой неце-
левое использование денег и увеличивает 
накладные расходы учреждений культу-
ры, ресурсы которых ограничены. Крите-
рием успеха учреждения культуры счита-
ется достижение художественной цели, а 
финансовые вопросы и вопросы продви-
жения культурного продукта к зрителю 
второстепенными. Роль менеджмента в 
искусстве традиционно состоит в том, 
чтобы получить средства из государст-
венного бюджета, контролировать органи-
зацию и обеспечивать аудиторию для ис-
кусства, а не бороться за прибыль. Основ-
ное внимание уделяется производству ис-
кусства, в надежде на то, что аудитория 
готова принять созданный культурный 
продукт и приобрести билеты. Мало вни-
мания уделяется изучению желаний по-
требителя и маркетингу. Культурный 
продукт создается по усмотрению худо-
жественного руководства, без учета изме-
нений внешней среды, предпочтений зри-
телей или действий конкурентов. Как пра-
вило, усилия маркетинга направляются на 
то, чтобы привлечь аудиторию на уже 
созданный культурный продукт.  
Основные положения маркетинговой 

теории состоят в том, что хозяйствующе-
му субъекту необходимо найти правиль-
ного потребителя, а затем представить 
ему продукт правильным образом. Но за-
висимость от государственного финанси-
рования позволяет учреждениям культуры 

производить культурный продукт по сво-
ему выбору, не заботясь о рынке. В этом 
случае успех учреждений культуры изме-
ряется количеством культурных продук-
тов, которые они производят, а не посе-
щаемостью мероприятий. Увеличение ко-
личества учреждений культуры приводит 
к тому, что слишком многие из них пыта-
ются привлечь ограниченное число по-
требителей. В результате, использование 
рекламы просто для того, чтобы инфор-
мировать общественность о культурных 
мероприятиях, уже не эффективно. Ауди-
тория учреждений культуры рассматрива-
ется как один сегмент, и применяется 
стратегия недифференцированного марке-
тинга. Таким образом, рекламное сообще-
ние воспринимается только той частью 
аудитории, которая уже является актив-
ной и постоянно посещает мероприятия 
культуры. Однако такая стратегия не спо-
собствует привлечению новых потребите-
лей [3]. 
Для многих форм искусства не только 

в России, но и в мире, посещаемость, ста-
рение и сокращение аудитории является 
серьезной проблемой для управления хо-
зяйствующими субъектами в сфере куль-
туры. Уменьшение численности  аудито-
рии и спроса вызывает обеспокоенность 
для большинства учреждений культуры, 
так как это уменьшает доходы от продажи 
билетов и, что еще более важно, делает 
все более трудным оправдание государст-
венного финансирования и привлечение 
дополнительных средств от спонсоров.  
Стратегия маркетинга решает взаимо-

связанные цели финансовой, социальной 
и инновационной функциональной стра-
тегии, так как создает условия привлече-
ния потребителей и решает основную 
стратегическую цель развития учрежде-
ний культуры: создание и предоставление 
услуг потребления культурных продуктов 
для повышения культурного и духовного 
уровня граждан.  
Организации культуры никогда не 

смогут покрыть всех издержек только за 
счет продажи билетов. Для увлечения фи-
нансовых ресурсов они могут использо-
вать повышение цен на билеты, снижение 
издержек или получение большего объема 
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денежных средств с помощью фандрей-
зинга.  
Основным источником финансов 

культурной организации являются доходы 
от продажи билетов и сопутствующих то-
варов для посетителей, а также финанси-
рование от государственных органов, 
спонсоров, меценатов или различных 
фондов. Эти группы влияния, называемые 
также стейкхолдерами, могут потерять 
заинтересованность в оказании помощи 
учреждениям культуры, которые привле-
кают ограниченное количество потреби-
телей. Тогда как увеличение посещаемо-
сти, которому способствует маркетинго-
вая стратегия, может способствовать вы-
годному взаимодействию учреждения 
культуры и его стейкхолдеров. 
Учреждение культуры для достиже-

ния целей маркетинга может изменять 
формат представления культурного про-
дукта, совмещая различные по направлен-
ности виды услуг. Например, представле-
ние традиционного спектакля совместить 
с проведением художественной выставки 
или организацией фуршета в фойе во вре-
мя антракта, а также создавать периоди-
ческие ежегодные мероприятия, которые 
станут традиционными и будут привле-
кать аудиторию, способствуя социализа-
ции личности. Все это может быть пре-
доставлено учреждением культуры, не 
меняя основной культурный продукт, по-
ка не снизился интерес к деятельности уч-
реждения культуры и не уменьшились по-
казатели посещаемости.  
Разрабатывая маркетинговые страте-

гии, культурным организациям необходи-
мо изменять фокус с маркетинга на про-
дажах и добывания средств на фокус на 
потребителя, что будет способствовать 
повышению эффективности в новом куль-
турном рынке путем охвата новых потре-
бителей культуры, которые пока не явля-
ются энтузиастами и постоянными потре-
бителями культурных услуг.  
При принятии решений о покупке по-

требители считают выгоды, которые они 
получат от вида продукции по сравнению 
со стоимостью продукта. Какие факторы 
включены в определение качества, может 
быть определено только потребителем. 

Если граждане не могут тратить время на 
участие в культурной жизни, потому что 
они заняты удовлетворением потребно-
стей более низкого уровня, то это не озна-
чает, что они не в состоянии оценить 
культуру. Это означает, что должны быть 
созданы условия для того, чтобы потреби-
тели разного уровня достатка и подготов-
ленности имели возможность приобщения 
к культурным услугам. 
Если руководство учреждения куль-

туры хочет добиться соответствия качест-
ва ожиданиям потребителя, необходимо 
сначала проанализировать, как потребите-
ли принимают решение о покупке. Учре-
ждения культуры представляют, что в 
идеале потребитель признает необходи-
мость участия в конкретной культурной 
деятельности, такой как посещение музея, 
спектакля или концерта, а затем просто 
выбирает одну из доступных культурных 
альтернатив. Однако на решение о покуп-
ке влияют многие факторы, где способы и 
возможности получения информации иг-
рают не последнюю роль.  
Поиск информации является важной 

ступенью к посещению. Потребители 
должны быть в состоянии найти необхо-
димую информацию на момент принятия 
решения. Учреждения культуры должны 
обеспечить информацию в удобной форме 
и в доступном месте. Для этого может 
быть использован Интернет и электронная 
почта. После того как потребители собра-
ли достаточно информации, они должны 
оценить имеющиеся альтернативы. Для 
того чтобы потребители могли сделать 
выбор между альтернативами, им должна 
быть предоставлена информация о време-
ни, месте и программе культурного собы-
тия и других льготах. Для потребителей с 
ограниченным уровнем культурных зна-
ний должна быть дана информация, кото-
рая поможет им воспользоваться культур-
ным опытом. Потребители должны быть в 
состоянии получить достаточную инфор-
мацию о затратах и выгодах, чтобы они 
могли принять обоснованное решение, за 
которым последует выбор. Организация 
должна обеспечить легкость, с которой 
сделка приобретения может быть совер-
шена с потенциальным клиентом. Учреж-
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дение культуры должно направлять уси-
лия для создания постоянного потока ин-
формации во всевозможных форматах для 
оповещения потребителей обо всех видах 
своей деятельности, культурных продук-
тах и видах дополнительных услуг. Не-
достаточно просто размещать перечень 
текущих спектаклей в афише, необходимо 
создавать сообщения, увеличивающие ин-
терес аудитории, повышающие ценность 
посещения, а также установить соответст-
вие информации и качества предлагаемых 
культурных продуктов и дополнительных 
услуг.   
Учреждения культуры должны учи-

тывать необходимость создания условий 
для повторного посещения. Не достаточно 
просто добиться того, чтобы потребители 
посетили мероприятие учреждения куль-
туры один раз, необходимо также убе-
диться, что аудитория получит ожидаемое 
качество, которое обеспечивает желаемые 
результаты. Только если потребитель 
удовлетворен тем, что событие, при усло-
вии принимаемого решения, удовлетворя-
ет изначально ожидаемую потребность 
или решает его проблему, он захочет по-
вторить опыт посещения и рассказать зна-
комым [3]. 
Маркетинговая стратегия учреждений 

культуры должна задействовать все инст-
рументы продвижения своих продуктов и 
услуг к потребителю. Способами продви-
жения являются реклама, стимулирование 
продаж, личные продажи, связи с общест-
венностью и прямой маркетинг. Посколь-
ку большинство учреждений культуры 
ошибочно предполагает, что все будут за-
интересованы в их искусстве, они тради-
ционно используют рекламу для трансля-
ции общего маркетингового сообщения, 
которое только предоставляет информа-
цию об общих чертах культурного про-
дукта, таких, как программа мероприятия, 
состав артистов или художников. Они по-
лагают, что потребители уже мотивирова-
ны, чтобы присутствовать и понимать 
преимущества продукта, который они по-
лучили бы.  
При внедрении новых культурных 

продуктов для своей аудитории или при-

влечении новой аудитории к существую-
щему продукту, важно понять трудность в 
мотивации потребителей, так как многие 
люди не склонны к тому, чтобы риско-
вать, потребляя неизвестные ранее про-
дукты. Содержимое сообщения – это то, 
что должно быть передано определенному 
целевому сегменту рынка для мотивации 
покупки. Необходимо тщательно форму-
лировать рекламное сообщение, с тем, 
чтобы потребители, находящиеся на лю-
бом уровне подготовленности, могли за-
интересоваться и посетить мероприятии 
учреждения культуры. 
Таким образом, стратегия маркетинга 

как составляющая часть общей стратегии 
хозяйствующего субъекта должна вклю-
чать изменение ориентации маркетинга с 
продаж и сбора средств на потребителя, а 
также способствовать увеличению посе-
щаемости, что поможет взаимодействию 
со стейкхолдерами с целью привлечения 
дополнительных финансовых ресурсов. 
Также необходимо использовать сегмен-
тацию, чтобы передавать конкретные со-
общения для конкретной группы; прово-
дить различные исследования, чтобы по-
нять, какие выгоды мотивируют на уча-
стие в мероприятиях искусства; создавать 
потоки информации и обеспечивать соот-
ветствие качества культурного продукта 
информации о нем. Учитывая данные ас-
пекты при формировании стратегии мар-
кетинга как составляющей общей страте-
гии социально-экономического развития, 
учреждения культуры смогут привлечь 
новых потребителей культуры и добиться 
повышения эффективности достижения 
экономических и социальных результатов 
своей деятельности.   
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