 Особенности категории  «потребность»  и «среда» в культурном маркетинге 

Потребности, удовлетворяемые на рынке культурных услуг, безусловно, имеют много общего с потребностями, удовлетворяемыми на рынке классических товаров и услуг. Однако процесс формирования потребностей в культурных продуктах и понятие выгоды или блага, приобретенного в результате обмена, существенно отличаются. Потребности в культурных продуктах, являясь формой  проявления нужд человека, формируются, прежде всего, под влиянием окружающей среды и ценностей личности.
 Для изучения специфики потребностей в культурных продуктах рассмотрим известные современные классификации общественных потребностей.

 Одна из классификаций потребностей человека выделяет: 

· естественные, объективные или первичные потребности, обусловленные природой человека. 

· приобретенные, субъективные или вторичные потребности, являющиеся культурными и социальными: потребность в образовании, саморазвитии.

Экономическая теория потребностей человека представлена несколькими известными научными школами:
· человеческие потребности Меррея: первичные (физиологические) и вторичные (духовные и социальные);
· Позитивные и негативные потребности в зависимости от того, привлекает или отталкивает человека объект потребления.


К экономическим объяснениям относится теория иерархических потребностей Маслоу, упоминаемая во всех  учебных пособиях по маркетингу. Как известно, Маслоу выстраивает фундаментальные потребности на пяти уровнях, создавая своеобразную пирамиду.  При этом поведение личности определяет нижний уровень неудовлетворенных потребностей.  

П. Диксон выделяет физиологические (здоровье, продолжение рода, секс, безопасность), эмоциональные (любовь, дружба, юмор), интеллектуальные (образование, творчество) и духовные (вера, религия). Им соответствуют различные способы удовлетворения – товары,  услуги, идеи, виды деятельности.

Психологический подход к потребностям личности исходит из того, что мотивация личности обусловлена тремя причинами благополучия: поиски комфорта, наслаждения и стимуляции.  Именно поиск комфорта и  наслаждения стимулирует  развитие личности.  Более того, чем  изощреннее  борьба со скукой, чем активнее снимает человек напряжение, тем  больше возможностей для самореализации личности. Поиск комфорта возможен также через снижение напряжения и  снятие  скуки путем перемены  (через риск, новизну). 

К психологическим подходам относится и  теория  структуры человеческой личности  Фрейда,  которая исходит  из трех уровней организации психики: Ид (Оно), Я (или Эго), Супер-эго.
 Так, например, Фрейд объясняет потребность в  религии  страхом перед жизненными опасностями, идея мирового порядка обеспечивает справедливость, которую не часто человек видит в реальной жизни и тд.

Последователь Фрейда К. Юнг считал, что в бессознательном поведении человека проявляет себя теневая сторона человека. Современный человек, несмотря на свою рациональность,  одержим «силами»  неконтролируемыми  им. 

Несмотря на неоднозначное отношение  многих ученых к теории Фрейда и его последователей, для маркетинга в сфере культуры важным является то, что бессознательная  психическая деятельность в том или ином виде обнаруживается в любой форме поведения человека в условиях принятия решения им об ответной реакции на маркетинговые воздействия. 

3. Среда потребителя

Поведение потребителей в ситуации альтернативного выбора – один из сложнейших вопросов, как в классическом, так и в  некоммерческом маркетинге. 

Как вы помните из теории классического маркетинга,  среда потребителя рассматривается как важный фактор, влияющий на процесс  принятия решений  о покупке. При этом под средой понимается совокупность таких факторов как культурные, этнические ценности, социальные факторы. Влияние среды  потребителя культурного продукта значительно шире и не ограничивается лишь этими компонентами.  Особенность заключается в  том, что  культурные субъекты (и некоммерческие субъекты, такие как церковь, школа, музей, библиотека, театр и тд.) сами непосредственно причастны к формированию среды потребителя. Например, выбор абитуриентом вуза  и будущей специальности продиктован особенностями семьи, религии, образования, его референтных групп.  В равной степени  влияет законодательство, состояние рынка труда и тд. 

 Для маркетинга культуры важным является тот факт, что поведенческий отклик  формируется в «черном ящике» сознания человека и обусловлен его ценностями. Особенность задачи, стоящей перед некоммерческим субъектом-производителем состоит в формировании относительно «новых» терминальных ценностей в сознании потребителей и вытеснение «старых». Следует добавить еще одно важное отличие. В классическом маркетинге производитель рассматривает среду потребителя, как важную информацию, дающую ключ к пониманию  потребностей потребителя. В культурном маркетинге важным является среда производителя, творца, автора.  Здесь микросреда производителя имеет значение для понимания самого продукта, его замысла. Например, нам совершенно не интересно знать  о производителе мыла или макарон: где и с кем он живет, где родился, когда женился и тд. но  мы хотим знать  многое из личной жизни  художника или музыканта:  кто его муза, семья,  каково образование и  состояние (беден он или богат),  и тд.   Такая информация становиться необходимой для понимания замысла произведения.  Возраст творца,  историческая эпоха, политические события, время  - все имеет значение,   и даже,  национальность. Помните фразу из «Сибирского цирюльника»: «Он – русский и  это многое объясняет»?
Резюме

· Среда потребителя формирует его ценности;

· Среда и ценности предопределяют развитие его потребностей;

· При наличии средств платежа, потребности преобразуются в спрос

· Потребность становится спросом, когда потребитель готов заплатить за продукт время, эмоции, физические силы, сознательно изменяя свое поведение.

· Основное отличие потребностей в культурных продуктах от коммерческих, во-первых, состоит в том, что  приобретаемая потребителем выгода не просто позитивно меняет его внутреннюю среду, но и затрагивает его личностные ценности. При потреблении коммерческих продуктов это происходит значительно реже. Во-вторых,  приобретение культурных продуктов требует, как правило, от потребителя  изменения личностных ценностей и соответствующего поведения. 






















� Ид (Оно) – примитивная часть человеческой личности, которая охватывает все прирожденное, генетически первичное. Ид – иррационально, бессознательно и аморально. Я (Эго) – посредник между Ид, идущему из глубины психики, и  средой. Супер-эго – источник моральных  и религиозных чувств, продукт воспитания, исходит от других людей и среды.





