Тема 1: «Сущность маркетинга в сфере культуры»

Цель: рассмотреть особенности маркетинга в сфере культуры; ознакомиться с сущностью маркетинговой концепции в сфере культуры; определить основные категории культурного маркетинга

 
Проблемное поле: Понятие «сфера культуры», «индустрия культуры».    Принципы и функции маркетинга в сфере культуры. Особенности некоммерческого маркетинга. Отличие некоммерческого маркетинга от маркетинга классического. Модель маркетинга в сфере культуры Классификация видов некоммерческого маркетинга. Основные понятия маркетинга в сфере культуры. Государственное регулирование культуры в РБ.
Форма контроля знаний: обсуждение на форуме

1. Понятие «сфера культуры» 

Согласно видному специалисты в области культурного менеджмента доктора философских наук Г.Л. Тульчинскому, сфера культуры включает сохранение и использование культурно-исторического наследия (музейное, библиотечное и архивное дело, национальные и местные традиции, праздники и т. д.), художественное образование и детское творчество, искусство, творческую (преимущественно художественную) деятельность, исполнительство, концертную деятельность, организацию досуга и развлечений, любительство, этнографические искусства и ремесла, а также деятельность, их обеспечивающую (экономика культуры, право, финансирование, управление, информация, подготовка и переподготовка профессиональной среды, развитие материально-технической базы и т. п.). 

В нашем случае сфера культуры понимается  в узком «отраслевом» смысле, как  деятельность субъектов физических и юридических на рынке  производства и  распространения  культурных услуг. Именно по этой причине сектор искусств   и сфера культуры выступают как   синонимичные  прямые дополнения в словосочетании «маркетинг в сфере культуры и искусства». Более того,  в  некоторых изданиях слово «сфера» опускается, как например,  в книге профессора Высшей коммерческой школы в Монреале  Франсуа Колбера «Маркетинг культуры и искусства».

Понятие «сфера культуры» объединяет различные  организации и объединения, а также лиц, оказывающих культурно-просветительские услуги. Выделяют два вида организаций культуры: коммерческие и некоммерческие. К коммерческим  организациям относят: шоу-бизнес, книжный бизнес, бизнес аудио- и видеопродукции, концертные и выставочные залы, художественные галереи, кинотеатры, видеосалоны, художественные и реставрационные  мастерские и прочее. К некоммерческим субъектам относятся музеи, театры, библиотеки, филармонии, дома культуры, центры детского творчества. 
Понятие «организации культуры» можно рассматривать как в широком, так и  в узком смысле. В узком смысле, это компании, занятые   производством  и распределением продукта в области исполнительских искусств (драма, музыка, опера, танец), изобразительного искусства (галереи и музеи), а  также исторического наследия (библиотеки и историко-культурные памятники). Если трактовать  понятие широко, оно включает в себя индустрию в сфере культуры (фильмы, звукозапись, мюзиклы, издательское дело, ремесла) и средства массовой информации (радио, телевидение, периодику).

Организации культуры значительно отличаются друг от друга по размерам, структуре, функциям  и даже сфере деятельности. Поэтому трудно говорить о национальном музее, звукозаписывающей фирме и маленькой труппе современного танца одновременно, хотя все это -  организации культуры.  Разделим их на категории в соответствии со следующими критериями.

Первый критерий связан с направленностью миссии организации культуры, которую можно расположить на виртуальной оси координат, где крайними точками будут ПРОДУКТ и РЫНОК. Организация, ориентированная на продукт, фокусируется на продукте как на цели своего существования. Таковыми являются ансамбль камерной музыки, фестиваль детских театров или музей современного искусства. 

На другом  конце оси – организация, ориентированная на рынок или сосредоточенная на нем. Между этими двумя крайностями расположено много вариантов. Ориентация на получение прибыли как  конечный результат  деятельности роднит сферу культуры и классический маркетинг, поскольку они  нацелены на получение прибыли. 

Второй критерий  - способ создания произведения искусств или культуры. 

Создание художественного произведения аналогично созданию модели, оригинала, прототипа. Не существует никакого рецепта или набора инструкций, гарантирующего результат, ведь творчество – процесс не алгоритмизированный. Следовательно, есть значительная доля неизвестности  в изготовлении каждого продукта, будь - то шоу, картина или фильм.

 С другой стороны,  в некоторых отраслях  и типах продукта прототип специально создается для массового производства, чтобы можно было сразу сделать много копий. Яркий пример, проект «Фабрика звезд», производство книг. Очевидно, что для каждого подлежащего воспроизведению продукта должен быть оригинал – рукопись, матрица, прототип или модель. Второй критерий позволяет  четко различать  уникальные продукты, не предназначенные для воспроизведения и продукты, изготовленные сериями. Учитывая эти два критерия, легче разграничить  индустрию культуры и организации в секторе искусств.
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Рисунок 1. Критерии различия между организациями культуры (Источник Ф. Колбер «Маркетинг культуры и искусства».)
Сектор1 схемы 1 представляет организации культуры ориентированные на продукт, цель существования, которых  - уникальный продукт  или прототип. В  целом эти организации формируют то, что обычно называют «сектор искусств». На противоположном конце в секторе 3, расположены организации ориентированные на рынок. Их цель – получение денежной прибыли. Секторы 2,4 представляют собой смешанные случаи. Сектор 4 включает в себя бродвейские постановки такие как «Отверженные» или «Призрак оперы», «Кошки». Хотя эти компании действительно производят уникальные произведения, родственные прототипу,  они являются, прежде всего, компаниями, работающими на рынок. Это индустрия культуры. В  квадрате 2,1 находятся организации ориентированные на продукт, однако, производящие много копий. Пример  - некоммерческий издатель, публикующий поэтический сборник.
2.  Понятие некоммерческого маркетинга
Некоммерческий маркетинг охватывает широкий круг областей: политика, государственное управление, здравоохранение, образование, спорт, религия, благотворительность, наука, искусство, культура.

Маркетинг в сфере культуры, как было показано выше, имеет  две составляющие: коммерческую  и некоммерческую. 

Некоммерческий маркетинг связан с деятельностью организаций  или физических лиц в конкурентной среде, не предполагающей непосредственно  получение прибыли, хотя и не исключает получение финансового результата.  

Отличие коммерческого маркетинга от некоммерческого маркетинга  в сфере культуры проявляются в следующих элементах маркетингового комплекса.
Отличие в продукте:

· Традиционная трактовка маркетинга, согласно которой удовлетворение потребностей рынка есть смысл существования продукта, не может быть применима к  художественным продуктам из-за самой природы культуры. Художественные продукты   содержат сами в себе  причину своего существования, и  вовсе не обязательно удовлетворяют каким- либо иным потребностям, помимо потребности художника в самовыражении.

· Коммерческий сектор создает продукт  в соответствии с  запросами потребителя,  художественный  сектор стремиться  в первую очередь создать сам продукт, а затем найти подходящую клиентуру;
· в сфере культуры продукт формирует публику, а не наоборот;
· специфическая форма культурного продукта: идея, образ, физическое место.
Отличия в цене:

· Цена классического товара или услуги  равна издержкам переменным и постоянным +  желаемая прибыль. Цена же культурного продукта ничтожно мала по сравнению с  производственными затратами; 

· За потребление культурного продукта мы платим не только, и не столько деньги, но наше жизненное время, эмоции, чувства.  Так , здесь средством платежа являются время, эмоции, чувства.
Отличия в рынке:

· Для культурных продуктов характерна  множественность  рынка. Это означает, что организации культуры одновременно работают на нескольких рынках: реальные потребители культурных продуктов платят символическую цену; другой рынок – спонсоры, доноры, меценаты.

· На рынке реальных потребителей можно выделить три сегмента рынка, на котором работает культурный продукт. Первый сегмент  - это художник. Когда художник ищет признания в определенном кругу избранных, появляется  второй сегмент. Он включает других художников, критиков и прочих профессионалов в определенной области. Третий сегмент – для широкой публики. Художник может творить,  в надежде достичь сразу три сегмента, чаще всего создаются различные продукты для каждого сегмента. 

Отличия в цели:

· Коммерческий маркетинг нацелен на получение коммерческой выгоды. Маркетинг в сфере культуры в большей или меньшей степени направлен на получение социального эффекта. Решение художественной задачи - вот истинное мерило успеха для компании, разрабатывающей скорее художест​венный, чем финансовый проект..
3. Модель маркетинга в сфере культуры 
 Как реалии культурной среды отличаются от реалий коммерции или производства,  так и модель маркетинга в сфере культуры должна быть изменена в соответствии с этими различиями.

В традиционной модели для коммерческих субъектов составляющие модели рассматриваются в  последовательности, которая начинается с   поля «рынок». Эта модель демонстрирует, что фирма стремиться удовлетворить спрос. Последовательность здесь такая: рынок – информационная система – компания – маркетинговый комплекс – рынок. Таким образом, рынок является отправной  и конечной точкой процесса. 

  Традиционная маркетинговая модель не может адекватно отражать специфику сферы культуры. Модель содержит те же компоненты, что и традиционная маркетинговая модель, но процесс маркетинга для организаций культуры, ориентированных на продукт, будет совсем другим.  Процесс начинается внутри компании, в самом продукте. Отправная точка - это продукт, а цель - рынок. Такой подход, «от продукта к клиенту», хотя и применим к компаниям других типов, по-настоящему типичен для сектора искусств.
Организация пытается понять, какую часть рынка можно заинтересовать ее продуктом. Как только потенциальные потребители определены, организация будет выбирать остальные три эле​мента - цену, место и продвижение - в соответствии с этой клиентурой. Для организации, ориентированной на рынок, процесс будет такой: продукт - информационная система - рынок - информационная система - компания - маркетинговый комплекс - рынок. 
В случае, когда организации культуры ориентированы преимущественно на рынок и преследуют скорее финансовые, нежели художественные задачи, маркетинговый процесс обрисует традиционная маркетинговая модель.
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Обратившись к данной схеме, мы можем не только отличать организации в секторе искусств от тех, которые относятся к индустрии культуры, но также увидеть, в каких случаях применим традиционный маркетинг, а в каких - маркетинг культуры и искусств (см. схема 1.).
Осуществляя маркетинговую деятельность на рынке культурных услуг, как правило, почти всегда приходится сталкиваться с государственным регулированием культуры. Поэтому следует ознакомиться со  структурой отрасли культуры в Республике Беларусь. 

В структуре отрасли культуры РБ находится всего учреждений 13091; количество работников –59 085. Учреждения республиканского подчинения финансируются из республиканского бюджета, остальные – из местных бюджетов. 

Структура отрасли культуры Республики Беларусь представлена на схеме ниже.
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Таким образом, маркетинг в сфере культуры – это: искусство достижения тех сегментов рынка, которые наиболее вероятно заинтересованы в данном продукте адаптируя к продукту коммерческие переменные - цену, место, продвижение, - чтобы установить контакт продукта с  достаточным количеством потребителей и достичь целей, совместимых с  миссией организации культуры. 

Резюме

· Маркетинг в сфере культуры, хотя и основан на теории  и методологии классического маркетинга, все же имеет серьезные специфические особенности, требующие переосмысления некоторых маркетинговых понятий.

· Организации культуры обычно относятся к двум секторам: сектору искусств и сектору индустрии культуры.

· Особый подход к  маркетингу  культуры и искусства  распространяется на те организации культуры, которые ориентированы на продукт. Для других вполне пригоден традиционный подход.

· Маркетинг в сфере культуры имеет две составляющие: коммерческую и некоммерческую.
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