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ВВЕДЕНИЕ
Продукт - это краеугольный камень всякой организации культуры, а следовательно и всякой маркетинговой стратегии. В первом разделе этой главы мы рассмотрим продукт с различных точек зрения.

Во втором разделе вводится важное для менеджмента понятие: жизненный цикл про​дукта. Эта модель, описывающая различные стадии жизненного цикла в соответствии с тем, как развиваются рынок и корпоративная среда, помогает профессионалам маркетинга создавать различные корпоративные стратегии выживания.

В третьем и последнем разделе мы рассмотрим специфический тип риска в деятельно​сти организаций культуры, изучив способ разработки новых продуктов - в частности, культурных, в противовес продуктам массового потребления.

2.1.  ПРОДУКТ

2.1.1. Понятие продукта
Термин "продукт" используется здесь в обобщающем значении - т.е. как услуга, объект или опыт.

Понятие "продукт" можно определить по-разному. Данная глава представляет класси​фикационную систему, основанную на объеме усилий, которые потребитель прилагает, чтобы приобрести тот или иной продукт. Затем рассматриваются компоненты продукта. И, наконец, определяются характерные особенности культурного продукта.

Классификация продуктов на основании усилий, затраченных потребителем
В литературе по маркетингу существуют разные способы классификации продуктов. Здесь мы используем самый известный метод, который классифицирует продукты в соответствии с объемом усилий, затраченных потребителем: товары повседневного спроса, запланированные покупки и товары специального ассортимента.

Повседневные товары - это те, которые потребитель покупает часто, почти не придер​живаясь определенной торговой марки. Например, отсутствующая привычная марка молока, хлеба или масла легко может быть заменена любой другой, которая продается в соседнем магазине, если потребитель не хочет ехать в супермаркет.
Однако если покупка хорошо обдумана, потребитель совершает ее, только сравнив в магазинах аналогичные продукты. Например, покупая одежду, большинство потребителей сравнивают стиль, цвет и материал нескольких однотипных предметов, прежде чем выбрать тот, который наилучшим образом соответствует их критериям.

Специализированная покупка часто связана с продуктом определенной марки, ради которого потребитель готов приложить значительные усилия. Потребитель откажется от
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продуктов любой другой марки, если желаемой нет в продаже, и даже специально поедет хоть за тридевять земель, туда, где продается тот самый продукт.

Культурные продукты обычно входят в категорию товаров специального ассортимента. Потребитель хочет видеть определенное шоу или фильм или купить определенную запись любимого исполнителя. Этот потребитель не пойдет на компромисс и приложит усилия, чтобы заранее купить билет, будет стоять в очереди или даже проедет значительное расстоя​ние, чтобы попасть туда, где происходит интересующее его событие.
В некоторых ситуациях культурный продукт можно включить в категорию запланиро​ванной покупки. Например, покупая книгу, потребитель может искать в магазине нечто, удовлетворяющее его настроениям. Такой потребитель может просто захотеть купить какой-нибудь роман и затем пролистать бестселлеры или прочитать аннотации на обложках прежде, чем выбрать одно название из группы интересных для него романов.

Три основных компонента продукта
Большинство продуктов содержит следующие главные компоненты:
1. Основной продукт или сам объект
2. Сопутствующие услуги
3. Ценность — символическая, эмоциональная или какая-либо иная, которую потре​бители придают этому продукту.
Покупая автомобиль, потребитель получает средство передвижения (основной продукт), но также и определенные услуги, такие, как гарантия и контракт на обслуживание. Ра​зумеется, здесь есть и символическая ценность - престиж, мощность или исполнение мечты.

Причины выбора определенного брэнда или продукта для разных потребителей могут быть разными. Тут снова используем пример с автомобилем. Одни делают свой выбор, исходя исключительно из технических критериев, например, расход горючего, -иными словами, исходя из основного продукта. Другие могут отдать предпочтение той или иной марке из-за гарантий производителя или из-за планового обслуживания ма​шины после ее покупки, предлагаемого дилером, - т.е. в соответствии с услугами, сопутствующими продукту. А третьи могут в своем решении основываться на общест​венном положении, связанном с использованием автомобиля именно этой марки. Иногда эта символическая ценность становится главной причиной покупки того или иного продукта.

Три измерения культурного продукта
Другой способ подхода к представлению о продукте, в данном случае о культурном продукте - определение художественного произведения с использованием трех измерений (см. таблицу 2.1): сравнительного, технического и привходящего1.

Первое, сравнительное, измерение позволяет потребителям рассматривать продукт в определенном контексте, основываясь на различных критериях (область, жанр, история и т.д.). Количество сравнительных критериев возрастает или убывает в соответствии с опытом конкретного потребителя или его знанием о продукте. Это измерение определяет продукт посредством сравнения как с тем, что уже существует, так и с тем, что существо​вало ранее. Например, произведение современной хореографии может быть оценено как продукт в сравнении с другими номерами той же программы, с другими произведе​ниями того же балетмейстера или с другими стилями танца (модерн, джаз и т.д.). Этот продукт можно также оценить в соотношении с драматическими спектаклями, которые тоже борются за внимание публики, или с другими формами активного отдыха. Также
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оценивается то, как продукт расположен в контексте конкретного рынка, где существуют или существовали другие продукты. Эта сложная система взаимосвязей объясняет, почему так невероятно трудна задача критика: он должен знать все эти различные точки отсчета. Сложность системы сравнений также объясняет, почему одни культурные продукты популярнее других. Например, средний потребитель с раннего детства окружен популяр​ной музыкой и таким образом с годами приобретает опыт, который формирует его предпочтения; а, скажем, танец далеко не так распространен в повседневной жизни, и потому эта форма искусства менее понятна среднему потребителю.

Техническое измерение включает в себя технические и материальные компоненты продукта в том виде, в каком их получает потребитель. Это может быть сам продукт (скульптура), носитель (пластинка или книга), или компонент исполнения произведения (спектакль, шоу). Потребитель, покупающий компакт-диск, приобретает техническое измерение художественного произведения. Однако тот же потребитель в качестве зрителя может увидеть техническое измерение как часть произведения, но не может обладать им. В любом случае техническое измерение влияет на качество продукта.

Привходящее измерение связано с эфемерными обстоятельствами, окружающими восприятие продукта. Произведение искусства невозможно увидеть дважды совершенно одинаково - даже одному и тому же человеку. Восприятие потребителя - основопо​лагающий и неизбежный компонент в оценке продукта. То же самое можно сказать и о восприятии контекста, в котором продукт представлен. Например, скульптура будет выглядеть по-разному на фоне заката и на фоне дневного неба. Более того, у индивиду​ума, воспринимающего продукт, может быть разное настроение, физическое состояние, уровень комфорта и так далее. И все эти мимолетные факторы играют роль в общем восприятии продукта и влияют на мнение потребителя. Как только человеческое восприя​тие оказывается частью уравнения, оно становится ключевой переменной.

Хотя восприятие потребителя является существенным фактором для всех продуктов, нужно отметить, что оно играет особую роль в исполнительских искусствах. Здесь настроение артиста, его физическое состояние и восприятие реакций публики также являются привходящими факторами, влияющими на качество продукта и еще раз дока​зывающими, что в этом виде искусств он не может быть два раза абсолютно одинаковым.
2.1.2. Культурный продукт: сложный продукт
Сложность продукта может значительно варьироваться в зависимости от специфичес​ких особенностей продукта, характерных черт потребителя или восприятия потребителем продукта. Некоторые продукты считаются более сложными, потому что их техническая специфика требует от потребителя значительных личных усилий - просто чтобы осозна​вать и оценивать особенности продукта. Например, неопытный покупатель, впервые
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приобретающий персональный компьютер, сталкивается с технической сложностью. Такой покупатель будет обескуражен эмоциональным напряжением, связанным с при​обретением компьютера. Перед тем, как купить новую машину, потребитель может спросить совета у друзей, так как их мнения важны в сложном процессе выбора. Однако этот же потребитель будет покупать другие продукты автоматически, как это бывает с множеством обыкновенных товаров повседневного спроса, которые можно назвать "простыми продуктами".

Большинство культурных продуктов можно определить как сложные, особенно если они требуют специальных знаний или основаны на абстрактных понятиях, которые предполагают в потребителе способность оценить их идеи. Сложность возрастает еще больше, если потребитель не знаком с определенным типом продукта.

Тем не менее, культурный или художественный сектор включает в себя и менее сложные продукты, произведения, построенные на стереотипах, известных большинству людей, или использующие очень конкретные, простые идеи. Такие продукты часто получают название популярных. Поп-музыку и саммер-сток театр* можно считать простым продуктом по сравнению с классическим симфоническим репертуаром или авангардным спектаклем.

2.1.3.
Определение термина "продукт"
Специалист в области рынка мог бы определить продукт так:
Набор польз с точки зрения покупателя.
Продукт можно описать по его техническим параметрам или символической ценности, и все же, в конечном счете, потребитель приобретает набор польз, реальных или вообра​жаемых. Потребители соглашаются затратить усилия и вложить деньги в приобретение продукта в соответствии с важностью своих нужд и имеющимися в их распоряжении ресурсами.

Для любой компании продукт определяется как набор технических характеристик, кото​рые воспринимаются по-разному в зависимости от специализации сотрудника компании или отдела, в котором он работает. С точки зрения одного служащего, продукт - это набор материальных компонентов. Для другого служащего тот же самый продукт представляет собой серию товарных качеств. Для третьего продукт - собрание финансовых аспектов. Однако чтобы разработать эффективную маркетинговую стратегию, компания должна принимать во внимание точку зрения потребителя и ориентироваться на нее.
2.1.4.
Продуктовые линии и ряды
Дармон и др.2 определяют продуктовую линию фирмы как "группу продуктов, которые достаточно тесно связаны между собой"; термин "глубина продуктовой линии" исполь​зуется для описания количества различных образцов, предлагаемых в одной продуктовой линии. Романы, купленные в книжном магазине, - это линия продуктов, тогда как периодика, словари и детские книжки - это три другие продуктовые линии.

Продуктовая смесь состоит из всех линий, предлагаемых одной компанией. Продуктовая смесь книготорговца состоит из всех линий, образцы которых можно найти на полках его магазина.

Многие театральные труппы, особенно гастролирующие, показывают одну постановку в сезон. Это "компании одного продукта", для которых идея линии или смеси просто не
Саммер-сток театр {Summer-stock theatre) - разновидность "легкого" театра, представляющего в большинстве своем комедии в течение всего летнего сезона (июнь - начало сентября) в небольших общинах маленьких городов по всей Канаде. В 1980-е приблизительно 100 таких театральных групп представляли свою новую постановку каждое лето. Теперь их число сократилось до 29. (Прим. научного редактора.)
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существует. Театральная труппа, имеющая постоянную площадку и выпускающая пять постановок в сезон, предлагает своей клиентуре линию продуктов. Каждый спектакль, хотя и принадлежит к категории "театр", представляет собой отдельный продукт. В отличие от фирмы, производящей книги, пластинки или видеофильмы, которые могут быть линией, предлагаемой одновременно, театральная труппа представляет линию продуктов, пред​лагаемых последовательно.*

Понятие продуктовой смеси легко применимо к компаниям, задачей которых является продвижение и распространение развлечений. Презентер или промоутер, предлагающий разнообразные художественные продукты - драму, классическую музыку, танец, варьете, -каждый из которых существует как линия, в результате предлагает публике смесь продук​тов.** Крупный центр искусств может предложить театральную линию, балетную линию и т.д., тогда как мелкий презентер может предложить только ограниченную смесь всего лишь с несколькими продуктовыми линиями, каждая из которых, возможно, содержит только один продукт.

Организации культуры на самом деле имеют тенденцию к созданию сопутствующих продуктов, которые связаны с главным художественным продуктом и все же составляют са​мостоятельные продуктовые линии. Симфонический оркестр может предложить потребите​лю концертный абонемент, записать часть своего репертуара на кассету или компакт-диск и продавать рекламные предметы, скажем, футболки. Музеи, например, не только проводят постоянные и временные выставки, но и предлагают серию образовательных и культурных мероприятий, включая мастер-классы, экскурсии и конференции. В большинстве музеев есть также ресторан и магазин сувениров. По поводу расширенной продуктовой смеси, предлагаемой музеями, и ее взаимоотношения с организацией и главным продуктом Бенгоцци и Байяр3 замечают, что "возможность больших прибылей от сопутствующих продуктов заставляет продюсеров пересмотреть свою стратегию. Культурные объекты, такие, как фильмы, выставки, книги, концерты и т.д., рассматриваются как часть скоор​динированной продуктовой смеси, торговля различными частями которой должна быть взаимоукрепляющей. Две трети обследованных музеев действительно предлагают своей публике как минимум библиотеку, просмотровый или конференц-зал, магазин сувениров и ресторан или кафетерий".

Эти наблюдения являются результатом выборочного изучения американских и фран​цузских музеев. Результаты исследования демонстрируют, какой потенциальный доход могут приносить сопутствующие продукты.

2.1.5. Брэнд
Для большинства фирм использование брэнда является важным компонентом их рыноч​ной стратегии. Потребители разбираются в продуктах, поскольку узнают об их свойствах при помощи брэнда. Брэндом может служить или название, или символ.

У всех организаций культуры есть брэнд или торговая марка. Название известной ком​пании ассоциируется у потребителя с конкретным продуктом, рождает определенные

Подавляющее большинство западных репертуарных театров, в отличие от российских, не держат в текущем репертуаре одновременно несколько постановок. Как правило, в конце сезона театр объявляет репертуарный план на следующий сезон, состоящий из нескольких постановок, подготавливаемых и выпускаемых в прокат друг за другом в течение фик​сированного промежутка времени (несколько недель). Таким образом, еще до начала сезона предопределены срок сценической жизни и точные даты "рождения" и "смерти" каждой постановки. (Прим. научного редактора.) Презентер (presenter) - лицо или организация, в чью задачу входит не только соединять в нужном месте и в нужное время публику и произведение сценического искусства с наибольшей выгодой для всех сторон, но и формировать достаточно разнообразную и сбалансированную театрально-концертную программу для той общины или территории, на которой он работает. Это отличает его от промоугера (promoter), в первую очередь продвигающего художественный продукт. (Прим. научного редактора.)
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образы. Даже те, кто ни разу не был в Миланском театре Ла Скала или в Нью-Йоркском Музее современного искусства, имеют некоторое представление о том, что собой пред​ставляют эти учреждения.

Солидный брэнд не только привлекает потребителей к конкретной организации, но и делает возможным создание ее отделений. Например, Музей Гуггенхайма извлек выгоду из своего солидного брэнда - собственного названия: он расширил свой рынок и открыл отделения по всему миру. Теперь есть Коллекция Пегги Гуггенхайм в Венеции, Немецкий Гуггенхайм в Берлине и Музей Гуггенхайма в Бильбао4.

2.2.  ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ПРОДУКТА 2.2.1. Понятие жизненного цикла
Понятие жизненного цикла применимо к продукту потому, что все, от человека до


товара, рождается, растет и умирает. Некоторые продукты знавали моменты славы, но

затем становились бесполезными и были забыты. Так случилось с папирусом, пером и чернильницей, с граммофоном и проигрывателем. Потом они были заменены более удобными в использовании, более эффективными продуктами, удовлетворяющими опре​деленные потребности лучше, чем их предшественники.

Иными словами, представление о жизненном цикле продукта существует потому, что нужды и предпочтения потребителя изменяются с развитием технологии. Вкус и тех​нология - это два взаимозависимых феномена, которые влияют друг на друга и часто ускоряют жизненный цикл продукта.

Жизненный цикл продукта состоит из четырех стадий: выведение продукта на рынок, рост, насыщение рынка и спад. Хотя трудно точно указать, на какой стадии окажется про​дукт в то или иное время, у каждой фазы есть определенные характеристики. Схема 2.1 показывает теоретическую кривую жизненного цикла.
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Эта кривая, по сути, является кривой спроса на продукт в течение определенного перио​да времени. К сожалению, элегантная линия, показанная на схеме 2.1, редко воспроизво​дится в реальности, где все этапы могут быть различной длительности. Спрос на продукт может дать осечку или может медленно развиваться и достигнуть стадии насыщения рынка
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только годы спустя после стадии выведения на рынок. Количество возможностей бесконеч​но. Схема 2.2 показывает несколько типичных примеров.

Выражение "жизненный цикл продукта" следует понимать в самом широком смысле. Это понятие может относиться к группе продуктов, предлагаемых на рынке (жизненный цикл рынка), или к брэнду. Вообще, жизненный цикл рынка состоит из серии накладывающихся
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один на другой жизненных циклов продукта, которые, в свою очередь, состоят из накла​дывающихся один на другой жизненных циклов брэнда.

Более ясное представление о жизненном цикле в искусстве можно получить на конкрет​ном примере летнего театра и летних театральных фестивалей в провинции Квебек (Канада). Схема 2.3 демонстрирует жизненный цикл летнего репертуарного театра с первых шагов до конца 90-х годов.

Продукт выводился на рынок постепенно. В результате с 1957 по 1974 год количество летних театров медленно росло; этот период соответствует фазе представления продукта на рынке. 1974 год отмечен началом огромного роста, который остановился в начале 80-х, когда
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достиг предела (100 постановок), что соответствует началу фазы насыщения рынка. Количест​во трупп и постановок оставалось стабильным до 1990 г. После этого разрастание количества фестивалей и других популярных событий вызвало снижение числа постановок до 29.
Музейный продукт в целом долго считался элитарным. На протяжении 70-х годов кли​ентура музеев расширилась, и количество посещений возросло. Некоторые называли это демократизацией. Однако специалисты по маркетингу могут увидеть здесь пример ры​ночного жизненного цикла, который испытал новую стадию роста после многих лет стабильности. Но этот рынок развивался неравномерно. Например, художественные музеи привлекали широкую публику медленно, и только за последнее десятилетие они смогли поднять свою популярность. С другой стороны, музеи цивилизации, более новый продукт, мгновенно добились успеха и остаются весьма популярными. Число посетителей научных музеев также постоянно растет.

2.2.2. Процесс освоения продукта
Некоторые потребит ели не спешат отказываться от употребления того или иного продукта, другие постоянно ищут новинок и всегда готовы попробовать что-нибудь новое. Как мы уже видели, спрос на продукт соотносится с количеством единиц товара, приобретенных потребителем. Чем больше количество единиц, тем выше спрос. Однако не все потенциальные потребители одновременно становятся покупателями. Некоторые рискуют больше и соглашаются потреблять продукт, только что выведенный на рынок; другие более консервативны и ждут, пока продукт пройдет испытание общественным мнением. Роджерс5 создал модель, описывающую распространение нововведения. Его исследование базировалось на том, насколько быстро американские фермеры осваи​вают новые продукты. Схема 2.4 иллюстрирует результаты исследований Роджерса.
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Так называемые новаторы готовы потреблять новый продукт, как только он появляется на рынке. На определенном этапе инициативные покупатели, группа, для которой характерно ярко выраженное персональное лидерство, играют ключевую роль в распространении новшества. Они увлекают за собой большинство на ранней и поздней стадиях. Консерваторы всегда последними начинают и перестают использовать продукт.

Когда цикл происходит так, как показано на рис. 2.4, процесс потребительских покупок со временем можно отобразить в виде кривой, демонстрирующей спрос. Эта кривая иллю​стрирует жизненный цикл продукта. Фактически, когда только «новаторы» покупают новый продукт, его жизненный цикл не выходит за пределы стадии выведения на рынок. Однако если освоение продукта прогрессирует быстро, стадия насыщения достигается очень скоро. Конечно, если процесс освоения идет быстро из-за особенностей потребителей внутри целевого рынка, главную роль могут играть и другие факторы. Один из этих факторов, безусловно, - более низкая продажная цена продукта, если это товар длительного пользо​вания. Прекрасный пример тому - видеомагнитофон. По индустриально развитым странам он распространился, как огонь Прометея: процент семей, обладавших видеомагнитофоном в 1980 г., был ничтожен, а в течение десяти лет подскочил до 70%; сегодня владельцев видеомагнитофонов во многих странах более 80%. Хотя в начале 80-х этот аппарат стоил несколько тысяч долларов, теперь его можно купить меньше чем за пятьсот долларов. Стремительное наступление видеомагнитофонов привело к буму в открытии видеосалонов, создавая целую новую отрасль. В свою очередь, этот феномен помог развитию рыночного потенциала для самого видеомагнитофона.

Иными словами, кривая, представляющая внедрение новинки, — это графическое изображение количества потребителей, покупающих продукт. Кривая, представляющая жизненный цикл продукта, иллюстрирует спрос на этот продукт.

2.2.3. Четыре стадии жизненного цикла продукта Выведение на рынок
В жизненном цикле продукта выведение нового продукта на рынок характеризуется медленным сбытом, финансовыми потерями и отсутствием конкурентов. В этой стадии можно находиться достаточно долго, в зависимости от отклика потребителя. Чем быстрее
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основная масса потребителей изменит свои привычки и освоит новинку, тем скорее будет достигнута стадия роста. Проникновение на рынок может быть замедлено множеством факторов, таких, как консервативность пристрастий, сеть распространения, ограничивающая доступ к новому продукту, мощное наступление компаний, продающих аналогичные продукты, слишком высокая цена и т.д.

Обычно продажная цена выше всего на стадии выведения на рынок, когда производи​телю приходится покрывать огромные расходы. Высока не только стоимость производства единицы товара; в продажную цену должны также быть включены расходы на продвижение товара для гарантии того, что новинка будет принята. Производитель должен также учесть определенный процент для погашения расходов на разработку и совершенствование продукта.

Таблица 2.2 показывает четыре варианта стратегии выведения продукта на рынок, основанные на комбинации двух гипотез цены и продвижения: низкая или высокая цена и мягкое или мощное продвижение.

Первый вариант стратегии - "быть в первых рядах" - требует выпуска продукта по высокой цене при помощи мощной кампании по продвижению. Эта стратегия применима в тех случаях, когда потенциальный рынок еще не знает данного продукта, к примеру, настоящей новинки, но достаточное количество потребителей с большой вероятностью купит его даже по высокой цене. В этом случае компания предвидит конкуренцию в ближай​шем будущем и старается создать прочный имидж брэнда.

Второй вариант - стратегия "массированного проникновения" - предполагает запуск продукта по сравнительно низкой цене при очень мощной кампании по продвижению. В таком случае компания, скорее всего, добьется высокого уровня проникновения на рынок и завоюет большую его часть. Этот вариант стратегии полезен, если продукт известен мало, но может заинтересовать широкий круг потенциальных потребителей, для которых важна цена. Количество произведенных единиц товара должно обеспечивать значительную эконо​мию, чтобы гарантировать прибыльность6.

Третий вариант стратегии - "в последних рядах" - позволяет компании увеличить доходы, экономя на расходах по продвижению товара. В данном случае рынок должен быть осо​бенно большим, для среднего потребителя должна быть важна цена, и тип продукта должен быть уже известен, даже если брэнд новый.

Последний вариант - это стратегия "избирательного проникновения", при которой новый продукт запускается по высокой цене и с маленькими расходами на продвижение. Такой подход можно использовать, если конкуренция слабая, если этот вид продукта
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известен и если потребитель готов заплатить такую цену. Маркетинг такого продукта дает высокий уровень прибыли при маленьких затратах на продвижение.

Рост
По мере того, как все больше потребителей присоединяется к «новаторам», освоение продукта вступает в стадию роста. Ряды тех, кто осваивает продукт на раннем этапе, разрас​таются за счет "раннего большинства". Теперь спрос становится достаточно большим, чтобы можно было снизить цену, и это снижение побуждает другие группы потребителей покупать данный продукт.

Эта стадия характеризуется стремительным увеличением продаж и значительным ростом конкуренции, так как теперь рынок может вместить новых конкурентов. Появление новых потребителей позволяет производителям зарабатывать достаточно, не угрожая сбыту уже существующих компаний. В секторе потребительских товаров в этот период возраста​ют и число потребителей, и уровень индивидуального потребления.

В этот период компании сталкиваются с серьезной дилеммой: следует ли немедленно извлечь выгоду из образовавшихся краткосрочных доходов или инвестировать эти доходы в надежде выработать лучшую позицию для конкуренции на следующей стадии жизненного цикла продукта? Выбирая второй вариант, руководитель может решить вложить опре​деленный процент общей прибыли в совершенствование продукта, расширение путей распространения, поиск новых категорий потребителей, интенсификацию кампаний по продвижению товара и т.д. Во всех этих случаях немедленная прибыль приносится в жертву будущему улучшению положения компании.

Насыщение
Рано или поздно, как только запросы всех потенциальных потребителей окажутся удо​влетворены и уровень потребления на человека стабилизируется, общий спрос будет оста​ваться на одном и том же уровне. Это и есть стадия насыщения рынка, которая обычно длится дольше, чем предыдущие стадии.

Стадию насыщения можно подразделить на три периода. Первый - возрастание насы​щения, когда рост сбыта начинает замедляться. Хотя в этот период консерваторы начинают осваивать продукт и присоединяются к толпе постоянных покупателей, число их сравни​тельно невелико. Затем сбыт продукта останавливается на определенном уровне. Это период полного насыщения, во время которого спрос определяется в основном продажами заменяющего товара. Третий период — спад насыщения, который характеризуется резким снижением объема сбыта, так как некоторые потребители уже посматривают на заменители или на новые продукты.

Падение спроса влечет за собой серьезные последствия в области конкуренции. Хотя рынок полностью насыщен, новые компании или марки продукта возникают постоянно и пытаются найти пустующую нишу. Нарастающая интенсивность конкуренции заставляет наиболее уязвимые компании закрываться. Теперь компания может выбрать один из трех различных стратегических подходов: модифицировать рынок, модифицировать продукт или модифицировать другие переменные в маркетинговой смеси.

Рынок можно модифицировать, отыскивая новые, еще не затронутые его сегменты. Тогда компания должна или заставить потребителей покупать больше продукта, или изме​нить статус данного брэнда, модифицируя восприятие продукта средним потребителем.
Модификация продукта состоит в оживлении сбыта при помощи улучшения качеств, изменения стиля или развития специфических особенностей данного продукта. Эта
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тактика эффективна до тех пор, пока потребитель воспринимает перемены как реальные и уместные.

Наконец, компания может корректировать и другие переменные маркетинговой смеси. Она может снизить цены, атаковать рынок мощной кампанией по продвижению товара, провести какой-нибудь конкурс или обратиться к более емким каналам распространения, таким, как магазины, торгующие со скидкой.

На какой стадии жизненного цикла находится продукт, понять не всегда просто. Хотя стадии выведения на рынок и роста обычно определить легче всего, другие стадии бывает трудно проанализировать в деталях. Например, как можно отличить временную стабили​зацию сбыта от фазы насыщения рынка? Диагностический подход, скорее всего, включил бы в себя следующие три элемента: степень распространения продукта, возможность найти новые сегменты рынка и объем потребления на человека. Если компания не может увели​чить число потребителей в данном сегменте или выявить другие сегменты, заинтересо​ванные в этом продукте, и невозможно увеличить объем потребления на человека, значит, точка полного насыщения достигнута.

Спад
Стадия спада, несомненно, самая трудная для любой компании. Фактически компания даже может быть не в состоянии сказать, действительно ли ее продукт вступил в эту стадию или сбыт упал временно. Только при детальном анализе ситуации можно более или менее точно ответить на этот вопрос, но и то без стопроцентной уверенности. Нельзя недооценивать проблему: как отличить временное снижение от безусловного падения спроса. Такая неопределенность приводит к трудным решениям, особенно, если продукт находился на рынке в течение очень длительного периода. Нельзя также недооценивать человеческие факторы, связанные с этой проблемой. Сентиментальная привязанность или сопротивление самой идее поражения могут заставить промоутера настаивать на продолжении проекта.

Компания может предпочесть убрать продукт с полок, поддерживать status quo или выбрать стратегию концентрации. Эта стратегия предполагает концентрацию усилий на самых выгодных сегментах рынка и каналах распределения. Компания может также решить использовать стратегию давления, которая снижает расходы на продвижение и позволяет продукту "держаться на плаву", принося краткосрочные прибыли.

Главный индикатор, которым пользуются при диагностике стадии спада, - наличие аналогичных продуктов лучшего качества. Обычно эта стадия достигается, как только аналогичные продукты более высокого качества, которые невозможно превзойти, попадают на рынок. Компакт-диск, почти полностью вытеснивший виниловую пла​стинку, - прекрасный пример такого индикатора. Однако даже этот индикатор не дает абсолютной уверенности. Некоторые думали, что телевидение будет предвестником смерти радио, но этого не произошло. Телевидение и радио казались одним и тем же продуктом, использующим два разных технических средства и предназначенным для одного и того же рынка. Некоторые продукты переместились, например, "мыльные

- "Мыльная опера" или "Дневной сериал" - это бесконечная последовательность игровых эпизодов. Одни и те же пер​сонажи переходят из эпизода в эпизод, а сюжет развивается непрерывно, имея открытый финал. Форма мыльной оперы впервые возникла на радио в 1920-е и распространилась на телевидении в 1940-х. Термин "мыльная опера" возник благодаря тому, что первые драматические сериалы передавались по радио в дневное время, и реклама, прерывавшая эти передачи, была в основном направлена на домохозяек (в первой половине 20-го века предполагалось, что замужние женщины сидят дома, ведут хозяйство и растят детей). Значительной частью рекламируемых продуктов были моющие и чистящие препараты и средства для стирки. Таким образом, этот специфический тип радиодрамы стал ассоциироваться с конкретным типом рекламы, что и породило термин "мыльная опера" - мелодраматическая история, во время трансляции которой передают рекламу моющих ("мыльных") средств. (Прим. научного редактора)
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оперы"* из радиопередач стали телевизионными сериалами, тем не менее, каждое средство коммуникации развивало свои особые качества, чтобы сосуществовать с другим и обслуживать ту же самую клиентуру, но ее разные потребности и при разных обстоятельствах.

v     2.2.4. Недостатки понятия жизненного цикла
Некоторые авторы сомневались в ценности понятия жизненного цикла продукта7. Их главный аргумент - понятие смоделировано по образцу человеческого жизненного цикла, имеющего четкие временные определения (детство, юность, зрелость и старость). Продукты же, напротив, могут воскреснуть, продлить стадию роста или даже стать вечными. Продук​ты, жизненный цикл которых следует элегантной кривой, показанной на схеме 2.1, на самом деле редки. Норма - это зубчатые, менее симметричные кривые.

К сожалению, эта модель не очень полезна при ведении дел. В реальности никогда точно не известно, на какой именно стадии находится продукт, особенно если это стадии спада и насыщения. Хотя некоторые индикаторы действительно помогают профессионалам мар​кетинга приблизительно определить, в каком месте жизненного цикла находится продукт, многое остается неясным. Таким образом, падение сбыта не всегда означает, что продукт находится на стадии спада, и о поспешных решениях, принятых в этой ситуации, впослед​ствии можно будет только сожалеть.

Для некоторых культурных продуктов, особенно таких, техническое измерение которых нельзя купить, эта модель вообще почти бесполезна. На самом деле, жизненный цикл продукта часто предопределен при его запуске. Многие культурные продукты, особенно в секторе искусств, созданы для того, чтобы исполняться или выставляться только в течение ограниченного времени. У них есть точно установленное число представлений или заранее определенная продолжительность выставки, потом они исчезают. Даже если постановка пользуется успехом, ее снимают с репертуара к определенной дате. Эта область менедж​мента находится под воздействием ограничений, свойственных культурному сектору. Например, театральная труппа может предложить сезонный абонемент и в связи с этим будет обязана установить точные даты представлений и зарезервировать места для держа​телей абонементов. Кроме того, исполнители подписывают или отклоняют другие контракты в соответствии с датой последнего представления. В большинстве случаев компания не
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может бесконечно "поддерживать" жизненный цикл постановки, так как с театром и с исполнителями подписаны контракты. Немногие театры стремятся возобновить спектакль из художественных или финансовых соображений (дополнительные репетиции, новая кам​пания по продвижению, другие исполнители - в результате получается другой продукт). Гастроли - интересный способ продлить жизненный цикл продукта, но это не всегда отвеча​ет миссии организации.

Типичный жизненный цикл культурного продукта, описанный выше, следует кривой, подобной той, которая показана на схеме 2.5.

Что же касается спектаклей, которые, будучи однажды поставлены, прокатываются до тех пор, пока на них есть спрос, то их жизненный цикл, как правило, следует стандартной кривой жизненного цикла продукта. Так обстоит дело со многими коммерческими спек​таклями на сценах Нью-Йорка (на Бродвее) и Лондона, и не только с ними. Репертуарные театры дают тот или иной спектакль один-два раза в неделю, попеременно с другими постановками своего репертуара, пока спрос на него не иссякает. Такое положение существует в парижской "Комеди Франсэз", в некоторых странах Восточной Европы8. В этих театрах, как правило, есть постоянная труппа актеров, занятых почти в каждом спектакле. Зачастую актеры утром репетируют новый спектакль, а вечером играют тот, что уже есть в репертуаре.

2.3. РАЗРАБОТКА НОВЫХ ПРОДУКТОВ 2.3.1. Исследование и развитие
В больших производящих фирмах имеется специальный отдел - отдел исследования и развития, выполняющий особую задачу: он разрабатывает идеи продуктов. Все расходы финансируются из прибылей, которые приносят проданные фирмой продукты. Крупные фирмы мирятся с тем фактом, что они должны вкладывать значительные суммы в ис​следование и разработку, дабы обеспечить будущий успех как новых продуктов, так и самой организации.

Идея специальных рабочих единиц, занятых исключительно исследованием и развитием, чужда культурной среде. Фактически эту роль в некотором роде играют специализиро​ванные компании, значительный процент годового дохода которых должны составлять правительственные гранты. Такие компании не занимаются и проведением исследований, и продвижением удачных продуктов. Обычно существуя в индустрии культуры и в искусстве, они носят наименования, которые начинаются с прилагательных "современный", "альтер​нативный" или "параллельный".

В производящей фирме новые продукты, разработанные отделом исследования и развития, оценивает множество специалистов по производству, маркетингу или финан​сам. Их экспертные оценки даются на протяжение всего процесса разработки продукта; для этого используются прототипы продукта, которые еще не побывали на рынке и не готовы быть представленными на суд потребителя. В культурном секторе продукт обычно подвергается этому критическому процессу уже после того, как он был выпу​щен в продажу, открыт для обозрения или сыгран на публике. В этом случае специа​листами являются критики, члены художественного сообщества и "знатоки" из широкой публики.

Разработка и маркетинг новых продуктов - в высшей степени рискованное пред​приятие для любой организации, вне зависимости от сектора, в котором она расположе​на. Администраторы стремятся свести к минимуму неизбежный риск, используя для

[image: image8.jpg]54 Maea 2

Cxema 2.6 OnpepeneHue npeanpuaTus
Ynpasnexue - CunbHER CTOPONE
Npoueccom ~ Cnadible CTopoHL
paspaboTkn - 3anauu

VHHOBALWA ‘

v
Mo3rosoi WTypm

|
v

| Pazautne uaen

!

v

TexHnyecknit ananna BxoHOMMYEecKkUi aHanna

~BO3MOXHOCTV NPONIBOUCTEA - TpeGyemuiit 0fbem
- TecTupoBamme noTpeduTentd
~0O6bLeM PACTIPOCTRAHEHIS! - HeobBXoamman 101a pukka
- QUEekHKa CTOMMOCTI - OueHxa NPOTOTUNG C TOHKK
IPEHAR NPNORNBHOCTH
T J
Cospaanue npotoTUna

v

TecTuposaxue u Moaudukauus
MapkeTtunr





этого очень строгий процесс разработки9. Этот процесс (см. схему 2.6) состоит из нескольких четких последовательных стадий, каждая из которых требует принятия решения, прежде чем можно будет перейти к следующей стадии, где менеджер снова должен будет решать: продолжать разработку продукта или нет. Так как высокая стоимость разработки продукта фактически возрастает с каждым шагом, этот процесс помогает компаниям достаточно рано выявить несостоятельные проекты и сберегает значи​тельное количество денег.

Творческий акт, характерный для разработки любого художественного продукта, не I I слишком сочетается с этим процессом. Фактически в большинстве случаев только на пре​мьере театр может узнать, как спектакль будет воспринят публикой. Даже эксперты могут ошибиться в своих предсказаниях коммерческого успеха пьесы. Разумеется, между пьесой и спектаклем существует огромная разница. Состав исполнителей, репетиционный процесс и режиссура - все это неосязаемые факторы, оказывающие огромное влияние на продукт. Разумеется, определенные элементы, окружающие "производство" художественного продукта, можно опробовать, например, элементы рекламной кампании. Продукт можно также адаптировать в соответствии с культурными различиями, если речь идет об экспорте, например, изменить конец фильма. Однако такие корректировки большой роли не играют.
В исполнительских искусствах понятие "незавершенной работы" составляет весьма примечательное исключение. Некоторые художники показывают плод своих трудов ограниченной аудитории до того, как работа примет окончательную форму, - после


Продукт        55
того, как на репетициях спектакль был доведен до определенной стадии, но еще без постановочных элементов (декорации, реквизит, костюмы), - чтобы испробовать на избранной публике определенные идеи или эффекты.

v 2.3.2. Риск
Разработка и запуск нового продукта всегда предполагают определенную долю риска для производителя - так как всегда существует вероятность не удовлетворить потребителя или не добиться соответствия задачам маркетинга или общим финансовым целям. В про​изводстве товаров, например, уровень "смертности" продуктов чрезвычайно высок: статьи, посвященные маркетингу, подтверждают, что всего лишь одна идея из 60 развивается в про​дукт, выпущенный на рынок. Из этих немногих выпущенных на рынок продуктов многие проваливаются. "Business Week" сообщает, что по последним подсчетам из "11000 новых продуктов, выпущенных 77 компаниями, производящими товары и услуги... только чуть больше половины - 56% - всех продуктов, действительно попавших на рынок, пять лет спустя все еще остаются там"10. А отсюда мораль: коммерческие продукты продаются не так легко и успешно, как может показаться. I Один лишь коммерческий успех не отвечает общей миссии многих организаций куль​туры, особенно если они ориентированы на продукт. В этом случае существует риск как финансовый, так и художественный. Следующие три фактора определяют высокий уровень риска, которому подвергаются организации культуры, особенно занимающиеся живым исполнительским искусством:

· Невозможность предварительно опробовать новый выпускаемый продукт;

· Запланированно ограниченный жизненный цикл;

· Невозможность хранить продукт.
Чтобы соответствовать своим задачам, большинство организаций культуры должны по​стоянно выпускать новые продукты, не имея возможности предварительно их опробовать. Впрочем, пробная реакция публики на фильм или шоу все равно означала бы, что компа​ния должна предпринять необходимые расходы на постановку и продвижение до того, как будет достигнута стадия предварительного просмотра. Более того, однажды выпущенный культурный продукт не может быть изменен. Музей, например, представляя новую вы​ставку, будь то творчество Пикассо или менее известного художника, должен продать потенциальному "потребителю" этот продукт как он есть. Никакому художнику или теме нельзя заранее гарантировать успех.

С другой стороны, потребители чувствуют себя стесненными, если не могут попро​бовать или потрогать образец продукта. Продюсеры или дистрибьюторы в сфере испол​нительских искусств, имеющие свои собственные помещения, пытаются ослабить эту тревогу или напряжение, предлагая потенциальным потребителям абонемент из несколь​ких разных постановок. Таким образом ощущение непредсказуемости у потребителя уменьшается, так как продукт, в данном случае - труппа, "испытанный и надежный". Зритель, по существу, "покупает" скорее Royal Alexander, Комеди Франсэз, Чикагский симфонический оркестр или Канадскую оперу, нежели "Микадо", "Мнимого больного" Мольера, Симфонию № 2 ре-мажор Бетховена или "Мадам Баттерфляй".

Конечно, чем новее продукт, как в случае с современным искусством, тем больше риск и с точки зрения успеха, и с точки зрения финансов для продюсера. Применительно к классическому продукту, который хорошо известен публике, риск тоже есть, но значи​тельно меньший.

Вторая характерная черта риска, связанного с культурным продуктом, - это роковая дата, когда продукт изымается с рынка. Для большинства компаний, действующих в сфере
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исполнительских искусств, эту дату нужно устанавливать с учетом возможности допол​нительных представлений, но после этого произведение все равно будет изъято с рынка независимо от его успеха. Также и для музеев - продолжительность выставки пред​определена, так как произведения, взятые на время из других хранилищ, после закрытия этой выставки ожидаются в других местах.

Третий аспект риска, которому часто подвергаются предприниматели в культурном секторе, связан с тем, что их продукт не подлежит хранению. Места, пустующие во время представления, означают потерянные доходы. Для потребителей этот аспект повышает необходимость увидеть представление тогда, когда его показывают, а не тогда, когда у них появятся на это время и деньги. Часто потребитель должен выбирать между двумя пред​ставлениями, которые, в отличие от книг, нельзя отложить на потом. Эта особенность многих культурных продуктов оказывает огромное влияние на природу конкуренции в сфере культуры.

Все отмеченные выше элементы доказывают, что организации культуры - это пред​приятия высокой степени риска, которым нет эквивалента в других секторах экономики. Менеджер художественного продукта должен вкладывать огромные средства в продукт, который невозможно опробовать предварительно, прекрасно сознавая, что продукт должен быть намеренно изъят с рынка вне зависимости от успеха. Более того, даже если продукт пользуется успехом, компания не может убрать его на хранение для исполь​зования в дальнейшем (даже если декорации и костюмы можно хранить). Зная все это, менеджер должен также постоянно начинать весь этот процесс снова и снова, с другими продуктами.
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· Есть несколько признанных способов определения продукта. Один спо​соб - это классифицировать его в соответствии с усилиями, которые прилагают потребители для его приобретения. Фактически именно так распределяются по категориям продукты широкого потребления. Однако понятие продукта гораздо шире, нежели простая физическая реальность. Поэтому мы можем обозначить различия между основным продуктом, сопутствующими услугами и символическим измерением. Фактически потребитель может хотеть купить любой из этих компонентов или даже несколько. Культурный продукт можно определить в соответствии с тремя измерениями: сравнительным, техническим и привходящим.
· Культурные продукты чаще всего воспринимаются как сложные, потому что с ними связано понятие эстетики, субъективного, не измеряемого количественно элемента, относящегося к области вкуса и воспитания. Степень сложности культурного продукта может варьироваться в зависи​мости от миссии организации. Для продавца продукт можно определить как набор польз, которые воспринимает покупатель.
· Линия продукта объединяет все модели одного типа продукта, предла​гаемого компанией. Пространство продукта охватывает все линии, пред​лагаемые компанией. Жизненный цикл продукта - ключевое понятие маркетинга. Он обычно определяется четырьмя стадиями: выведение продукта на рынок, рост, насыщение рынка, спад. Жизненный цикл можно представить с помощью кривой, которая на самом деле изображает спрос. Масштаб оси времени для кривой жизненного цикла варьируется в зависимости от уровня потребления целевого рынка. Понятие жиз​ненного цикла полезно, но оно далеко не ключевое. Для организаций культуры, срок жизни продуктов которых предопределен, его практичес​кое применение особенно ограничено.
· Выпуск нового продукта представляет огромный риск для любой фирмы. Производство в секторах культуры и искусства следует рассматривать как особенно рискованное предприятие, так как каждый продукт в этих секторах - новый. Нормальный риск обостряется тремя характерными чертами культурных продуктов. Во-первых (например, в исполнительских искусствах), продукт невозможно попробовать до премьеры, а значит, расходы на производство и продвижение должны быть предприняты вслепую. Во-вторых, срок жизни таких продуктов часто предопределен вне зависимости от их коммерческого успеха. В-третьих, этот тип продук​та ни производитель, ни потребитель не может хранить, а в результате не только растет уровень риска, но и усложняется проблема конкуренции.
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Вопросы
1. Почему главный или центральный продукт не всегда является самым важным аспектом для потребителя, делающего покупку?
2. Почему привходящее измерение художественного продукта обладает усиленным воздействием в исполнительских искусствах?
3. Чем отличается представление потребителя о продукте от представления компании?
4.
Можете ли вы привести примеры наборов продуктов в культурном секторе?
'    5. Как используется понятие жизненного цикла продукта?
6. Можете ли вы описать, как распространяются новинки?
7. Каковы последствия стратегий "первых рядов"и "массированного вторжения"?
8. Каковы характеристики фазы роста в жизненном цикле продукта ?
9. Какие стратегии могут быть применены компанией на стадии насыщения рынка ?
10. Какие три элемента помогают нам понять, что продукт находится на стадии спада?
11.
Какой риск обычно связан с запуском нового продукта ?
"/ 12. Каковы особенности риска для культурных продуктов ?
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