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АППАРАТА МАРКЕТИНГА В СФЕРЕ КУЛЬТУРЕ И ИСКУССТВА 

Выявлено, что маркетинг в сфере культуры и искусства (далее - СКИ) представляет собой во 
многом недостаточно изученный объект исследования. В то же время авторы считают, что мар­
кетинг в СКИ занимается согласованием интересов производителя и потребителя товаров и услуг 
культуры и искусства. Установлено, что категориальный аппарат и теория маркетинга в СКИ на­
ходятся в стадии активного формирования. Необходимость исследования категориального аппарата 
маркетинга в СКИ обусловлена тремя основными причинами: а) дисциплина «Маркетинг» вводится в 
стандарты высшего образования СКИ, но количество учебной и методической литературы, раскрыва­
ющей теоретико-методологические и практические аспекты применения маркетинга в сфере культуры 
и искусства, весьма ограничено; б) поскольку экономисты, как правило, не в полной мере осведомлены о 
сфере культуры и искусства, а культурологи / искусствоведы недостаточно знакомы с экономической 
теорией, основами менеджмента и маркетинга; в) сама культура претерпевает системный кризис, 
в связи с чем меняются современные представления о специфике деятельности в области культуры / 
искусства и подходы к этой деятельности как сфере услуг. Появляется необходимость переосмысления 
категориального аппарата в СКИ, и маркетинга СКИ в том числе. 
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ABOUT THE NECESSITY OF THE MARKETING CATEGORICAL APPARATUS STUDY 

IN THE SPHERE OF CULTURE AND ART 
Authors revealed that marketing in the sphere of culture and art (further - SCA) is a sufficiently under-

researched object of study. At the same time, the authors believe that SCA marketing deals with the alignment 
of interests about the manufacturer and the consumer of SCA goods and services. It is established that the 
categorical apparatus and the theory of SCA marketing are in the stage of active formation. The necessity of the 
study of categorical apparatus of marketing in the SKA due to three major reasons: a) discipline of marketing 
is introduced in the standards of higher education of SKA, but the number of educational and methodological 
literature, revealing the theoretical, methodological and practical aspects of application of marketing in the 
sphere of culture and art, is very limited; b) because economists, as a rule, are not fully aware of the sphere of 
culture and art, and cultural studies/art historians are not sufficiently familiar with economic theory, the basics 
of management and marketing; C) the culture itself is undergoing a systemic crisis, therefore changing modern 
ideas about the nature of activities in the ield of culture/art and approaches to these activities as services. This 
circumstance changes contemporary ideas about the specifics of cultural activities (art activities in particular). 
Cultural sphere is understood as a speciic social service sector more and more often. This new vision causes the 
need for rethinking the categorical apparatus of the area. 

Key words: marketing, culture, art, marketing in the sphere of culture and art, the systemic crisis of 
culture and art. 

Необходимость исследования категориального аппарата маркетинга в сфере культуры и искус¬
ства обусловлена следующими основными, на наш взгляд, причинами: 

1) маркетинг является учебной дисциплиной в стандартах высшего образования сферы куль¬
туры и искусства (далее - СКИ); 

2) маркетинг в СКИ не является центральным объектом исследования экономистов (маркетологов); 
3) сама культура претерпевает системный кризис, в связи с чем меняются современные пред¬

ставления о специфике деятельности в области культуры / искусства и подходы к этой дея¬
тельности как к сфере услуг. Появляется необходимость переосмысления категориального 
аппарата в СКИ, и маркетинга СКИ в том числе. 

35 



Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2017. № 3 (60) 

Рассмотрим вышеуказанные проблемы несколько более подробно. 
1. Маркетинг как учебная дисциплина является неотъемлемой частью учебного плана ФГОС, 

бакалавриата направления подготовки 50.03.01 Искусства и гуманитарные науки, профиля «Техно¬
логии управления в сфере культуры», реализуемого в настоящий момент в вузах РФ и в том числе в 
Екатеринбургской академии современного искусства (далее - ЕАСИ). 

В то же время количество учебной и методической литературы, раскрывающей теоретико-ме¬
тодологические и практические аспекты применения маркетинга в сфере культуры и искусства, 
весьма ограничено. Более того, признавая несомненный авторитет и вклад в экономическую науку 
отечественных учёных и практиков в сфере управления культурой (Е. А. Дудкина, В. Ю. Музычук, 
В. Е. Новаторов, Е. А. Ноздренко, А. Я. Рубинштейн, Г. Л. Тульчинский, Е. А. Хаунина, Е. Э. Чуков­
ская, Е. Л. Шекова, и др.), мы всё же вынуждены констатировать наличие следующих проблем. 

Анализ доступных нам источников убедительно показывает, что российскую учебно-методи¬
ческую литературу по маркетингу в сфере СКИ пишут преимущественно либо искусствоведы, зна¬
комые с маркетингом теоретически, либо экономисты, знающие сферу культуры и искусства лишь 
по учебникам. Это осложняется ещё и тем, что «...существует определенная категория ученых-гу¬
манитариев, которые искренне полагают, что экономистов на пушечный выстрел нельзя подпускать 
к сферам человеческой деятельности, связанным с формированием духовных основ общественного 
устройства» [25, с. 4]. Что касается зарубежных авторов, то изложение материала в монографических 
исследованиях (например, в работах Дж. Шеффа, М. Киннель, Ф. Колбера, Ф. Котлера, К. Лавлока, 
Э. Лангерда, Дж. МакДугалла, Р. Эдурдо, и др.) построено преимущественно по англо-саксонской 
модели описания ситуаций (кейсов), что человеку сферы культуры и искусства, не имеющего, как 
правило, системного экономического знания в целом и маркетинга в частности, невозможно не столь¬
ко понять, сколько знать, как применить эту информацию на практике. 

Более того, В. Гинзбург и Ф. Мариссе подчёркивают: «В программу обучения экономистов не 
входит такая учебная дисциплина, как «История искусства». Соответственно, экономисты относятся 
к «истории искусства» поверхностно (иллюзорно, описательно). А «чрезмерное» использование в 
программе обучения экономистов таких дисциплин, как математика, статистика и эконометрика, при¬
водит к тому, что они видят в полотнах Рафаэля или Ван Дейка «предназначенный на продажу про¬
дукт труда» или товары с прикреплённым к ним ценником. Всё это весьма не легко понять и принять 
историку искусства»1 [55, с. 168-169]. Близкие позиции высказываются и в работах В. Ю. Музычук 
[25], А. Я. Рубинштейна [41] и др. 

Вышеизложенное является яркой иллюстрацией острой необходимости подготовки высоко¬
квалифицированных кадров в области экономики и управления в сфере культуры и искусства. 

2. Маркетинг в сфере культуры и искусства не является центральным объектом исследова¬
ния, интересующим многих практикующих экономистов и маркетологов. Сами экономисты отмеча¬
ют: «Исторически так сложилось, что экономисты не очень жалуют сферу культуры своим внима¬
нием. История экономической мысли свидетельствует о том, что, как правило, это внимание носит 
достаточно фрагментарный характер» [25, с. 4]. Соответственно и эксперты-маркетологи подчёрки¬
вают: «Серьёзный маркетинг не часто фокусирует своё внимание на искусстве (оговоримся сразу, 
речь идёт о некоммерческом искусстве, не связанном с инфраструктурой шоу-бизнеса)» [16, с. 7]. 
Причины такого положения также понятны, и они обусловлены, на наш взгляд, двумя ключевыми 
факторами: во-первых, новизной понятия «маркетинг»; во-вторых, спецификой сферы культуры и 
искусства, относящейся, с одной стороны, к некоммерческой отрасли, с другой - к сфере услуг. 

Итак, во-первых, само понятие «маркетинг» (англ. marketing - рынок, сбыт, торговля) известно 
человечеству не более двух веков; в нашей стране оно появилось только в середине X X века как «ору¬
жие апологетов капитализма / империализма», но уже к 90-м гг. прошлого века - как «эффективный 
рыночный инструмент» [6, 22, 32, 34, 35, 36, 44, 45, 56, 58, 64, 71, 73, и др.]. Соответственно, на теку¬
щий момент человечеству известно свыше двух тысяч определений маркетинга, которые продолжают 

1 Здесь и далее перевод с англ. яз. осуществлён проф. Г. В. Астратовой. 

36 



Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2017. № 3 (60) скФУ 

ежегодно ревизоваться профессиональными ассоциациями маркетологов, учёными и практиками по 
всему миру, рассматривающими маркетинг от простого ответа на вопрос, как продать товар (услугу), 
до всеобъемлющего определения всего того, что нас окружает: «marketing is everything, and everything 
is marketing»1 [67]. Таким образом, единого, общепринятого определения маркетинга до сих пор не 
выработано. 

В то же время наш личный опыт многолетних исследований рынка и профессионального кон¬
салтинга в различных отраслях народного хозяйства позволяет предложить и использовать на практике 
следующее определение: маркетинг - это деятельность хозяйствующего субъекта рынка, направленная 
на решение двуединой задачи: с одной стороны, удовлетворение потребностей потребителей целевых 
рынков2, а с другой стороны, получение выгоды хозяйствующим субъектом. Иными словами, маркетинг 
занимается согласованием интересов потребителей и хозяйствующих субъектов рынка (рис.). 

Во-вторых, сам термин «некоммерческий маркетинг» как маркетинг в некоммерческой сфере 
(или «маркетинг для некоммерческих организаций») появился относительно недавно, а его теорети¬
ко-методологическая база находится в стадии активного формирования. Так, в работах ряда авторов по¬
казано, что на текущий момент не наблюдается «единой междисциплинарной теории» некоммерческого 
маркетинга [17, с. 31]. Более того, разные авторы употребляют и разные термины в названии маркетинга 
в некоммерческой сфере, например: «маркетинг некоммерческих организаций» [35, 36, 53, 57]; «марке¬
тинг неприбыльной сферы» [61, 62, 65], «маркетинг общественного сектора» [52, 54]; некоммерческий 
маркетинг» [2, 18, 66]; социальный (общественный) маркетинг» [39, 42, 44, 63, 68, 69] и др. 

Наконец, как подчёркивает Е. Е. Лагутина, «.экономическая теория также весьма неопре¬
делённо высказывается относительно дефиниций некоммерческого сектора и его институтов», что 
усугубляется существованием некоммерческих организаций в условиях неопределённости из-за 
« . активно формирующегося правового поля. Отмеченные тенденции и процессы могут быть ни¬
велированы не столько за счёт правовых регламентов, сколько за счёт политических инструментов. 
Ключевую роль в данном случае играет вопрос о том, насколько правительства разных стран в целях 
развития торговли. готовы отказаться от общественного финансирования» [этих продуктов труда] 
« . к а к общественного блага» [17, с. 31]. Близкие позиции относительно сферы культуры и искусства 
высказывают в своих работах и В. Ю. Музычук [25] и А. Я. Рубинштейн [41], рассматривая СКИ как 
общественное благо, которое нуждается в государственной поддержке и разработке эффективных 
механизмов финансирования. 

Наконец, нельзя забывать и о том, что сфера культуры и искусства относится к нематериаль¬
ному производству, или сфере услуг. В данной связи следует подчеркнуть, что экономическая теория 
сферы услуг достаточно молода: она появилась и начала формироваться только к концу X I X - середи-

1 Дословно: «маркетинг это всё, и повсюду - маркетинг». 
2 Считаем необходимым обратить внимание читателя на то, что целевой рынок, или целевая аудитория (ЦА) - это та группа потребителей (кли­

ентов, покупателей), которые обеспечивают не менее 80 % объёма продаж хозяйствующего субъекта (фирмы). По вопросу дефиниции ЦА среди 
практикующих маркетологов также не наблюдается единогласия. 

Рис. Принципиальная схема маркетинга, в авторской трактовке 
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не X X века, и активно стала развиваться только к концу X X - началу X X I века, поскольку сфера услуг 
в настоящее время переживает бурное развитие. Так, по данным различных авторов, научно-техни¬
ческая и так называемая «сервисная» революция в индустриально развитых странах (прежде всего 
в США, Японии, Великобритании, Германии и Франции) привели в настоящее время к изменению 
структуры ВНП до 60-80 % и более в пользу рынка услуг [3, 17, 18, 35, 36, 38, 40, 50 и др.]. Не отстаёт 
от мировых тенденций и Россия, поскольку доля услуг по стране в целом составляет 48-49 % ВНП, 
а в отдельных регионах РФ - свыше 60 % [40, с. 15]. 

На рубеже X X - X X I веков стало активно формироваться и понятие «маркетинг услуг», а также 
и понятие «услуга» в системе маркетинга. Так, в работах Ф. Котлера говорится, что услуга пред¬
ставляет собой неосязаемое и нематериальное действие / мероприятие или выгоду, оценить которую 
может только потребитель услуги [62, 63]. Об этом же говорит и К. Лавлок, утверждающий, что 
«услуга - это вид экономической деятельности, создающей ценность и обеспечивающей определен¬
ные преимущества для потребителей в конкретном месте и в конкретное время, в результате осязае¬
мых или неосязаемых действий, направленных на получателя услуги или его имущество» [18, с. 34]. 
Для повышения потребительской ценности услуг необходимо учитывать, что услуга, по мнению 
К. Лавлока, имеет три ключевых компоненты: 

а) основной продукт, иллюстрирующий ответ на вопрос о том, какую нужду удовлетворяет 
потребитель, обращаясь к производителю услуг, и какие выгоды / преимущества он при¬
обретает при покупке услуги; 

б) процесс оказания основной услуги, демонстрирующий как, каким образом доставляется 
потребителю основной продукт и какова роль основного продукта в этом процессе; 

в) комплекс (группа) дополнительных услуг, сопровождающих основной продукт и способ¬
ствующих облегчению использования и повышению потребительской ценности / полезно¬
сти / привлекательности [18, с. 331]. 

Очевидно, что развитие теории и практики нематериальной сферы не могло остаться и без вни¬
мания правового регулирования социальных отношений - регламентации, наделяющей субъектив¬
ными юридическими правами и обязанностями каждую из сторон этих отношений. Иными словами, 
появились нормативные документы, регулирующие сферу услуг. Так, согласно ГОСТу Р 50691-94, 
услуги представляют собой «.результат непосредственного взаимодействия исполнителя и потре¬
бителя, а также - собственной деятельности исполнителя по удовлетворению потребности потреби-
теля»1. Этот же нормативный документ говорит о том, что по функциональному назначению услуги, 
оказываемые населению, подразделяют на две группы: «материальные услуги, обеспечивающие вос¬
становление (изменение, со хранение) потребительских свойств изделий или изготовление новых 
изделий по заказу граждан, а также перевозку грузов и людей» и «социально-культурные услуги, 
обеспечивающие поддержание и восстановление здоровья, духовное и физическое развитие лично¬
сти, повышение профессионального мастерства. В частности, к социально-культурным услугам мо¬
гут быть отнесены медицинские услуги, услуги культуры, туризма, образования и т. д.»2. Наконец, 
данный нормативный документ говорит и о качестве услуги3 как о «.. .совокупности характеристик 
услуги, определяющих ее способность удовлетворять установленные или предполагаемые потребно¬
сти потребителя»4. Следствием определения общего понятия качества в сфере услуг явилось и вве­
дение в РФ Закона о независимой оценке качества, предусматривающего совокупность пяти общих 
критериев качества оказания услуг организациями культуры5: 

1 ГОСТ Р 50691-94 «Модель обеспечения качества услуг». М.: Госстандарт России. С. 1. 
2 ГОСТ Р 50691-94 «Модель обеспечения качества услуг». М.: Госстандарт России. С. 1-2. 
3 ГОСТ Р 50691-94 «Модель обеспечения качества услуг». М.: Госстандарт России. С. 2. 
4 Современные стандарты системы менеджмента качества, гармонизированные с ISO, рассматривают качество (quality) несколько шире: «как 

степень, с которой совокупность собственных характеристик выполняет определённые требования» (ИСО 9000:2015 «Системы менеджмента 
качества. Основные положения и словарь»). То есть в современных условиях требования к качеству могут предъявлять не только потребители, 
но и, например, государство, и общественные организации. 

5 «О внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации по вопросам проведения независимой оценки качества 
оказания услуг организациями в сфере культуры, социального обслуживания, охраны здоровья и образования» (ФЗ от 21 июля 2014 г № 256). 
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1) открытость и доступность информации об организации культуры; 
2) комфортность условий предоставления услуг и доступность их получения; 
3) время ожидания предоставления услуги; 
4) доброжелательность, вежливость, компетентность работников организации культуры; 
5) удовлетворенность качеством оказания услуг. 
Очевидно, что для организаций сферы культуры и искусства существование подобных норма¬

тивных актов близко к содержанию знаменитого выражения Сальери1: «как можно алгеброй гармо¬
нию поверить»? 

3. Культура и ее составная и неотъемлемая часть, одна из форм общественного сознания, 
особый вид деятельности человека - искусство - на рубеже X X - X X I веков претерпевают глубокий 
и системный кризис. 

Этот кризис в существенной мере обусловлен изменениями в глобальной экономике, имеющи¬
ми волновой характер чередования различных фаз кризиса. Так, исследованиями известных экономи¬
стов [1, 8, 10, 11, 15, 24, 43, 46, 59, 60, 70, 74, и др.] показано, что на рубеже веков происходит смена 
хозяйственных укладов и переход к постиндустриальному развитию, основанному на достижениях в 
области информатики (в том числе Интернета), биотехнологии, генной инженерии, микроэлектрони¬
ки, космической (спутниковой) связи и т. п. 

Такие перемены ведут, с одной стороны, к позитивным сдвигам: к изменению роли человека в 
современной хозяйственной системе, где творческие способности индивида, возможность создавать 
и передавать новые знания и информацию превращаются в ключевой ресурс завтрашнего дня, где 
стимулом к труду у человека становится не столько реализация материальных потребностей, сколько 
жажда самореализации и личностного роста [9, 10, 11, 26, 35, 46, 59, 60, 72, и др.]. С другой стороны, 
эти перемены ведут и к негативным сдвигам: к необратимости « .процессов , порождённых изме¬
няющейся ролью внутренних характеристик человеческой личности в процессе современного про¬
изводства, и быстрому углублению пропасти, отделяющей постиндустриальный мир от остального 
человечества» [10, с. 6]. 

Отмеченный кризис глобальной экономики не мог не сказаться и на сфере культуры как исто¬
рически обусловленном уровне развития человека и общества, выражающемся в типах и формах ор¬
ганизации человеческой жизнедеятельности и создаваемых человечеством материальных и духовных 
ценностей. 

Анализ работ известных социологов, культурологов, психологов и философов [7, 12, 14, 20, 21, 
23, 31, 33, 37, 48, 51, 60, 72, 75 и др.] показывает, что вслед за кризисом в экономике в X X I веке наблю¬
дается и кризис в сфере культуры и искусства, который приобрел системный характер и продолжает 
усугубляться. Так, в монографическом исследовании К. К. Колин выделяет ряд ключевых проявлений 
кризиса в современной культуре, которые признаются многими учёными и практиками в СКИ: 

«1. Разрушение ценностных оснований мировой культуры. 
2. Доминирование потребительского образа жизни и мировоззрения. 
3. Идеологическое противостояние культур Востока и Запада. 
4. Эгоцентрическая точка зрения на отношения человека и природы, результатом которой 

являются разрушительная техногенная деятельность человека, деградация биосферы и на¬
растание угрозы глобальной экологической катастрофы. 

1 Первоисточник: трагедия А.С. Пушкина «Моцарт и Сальери» (1830); слова Сальери (сцена 1): 
.. .Ремесло 
Поставил я подножием искусству: 
Я сделался ремесленник: перстам 
Придал послушную, сухую беглость 
И верность уху. Звуки умертвив, 
Музыку я разъял, как труп. 
Поверил я алгеброй гармонию. 
Тогда уже дерзнул, в науке искушенный, 
Предаться неге творческой мечты. 

39 



Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2017. № 3 (60) 

5. Гипертрофированная либерализация отношений между людьми, снижение нравственных 
норм и запретов для их социального поведения, деградация понятий «честь», «совесть», 
«достоинство», «порядочность», «благородство». 

6. Деградация семейных ценностей во многих экономически развитых странах Запада, раз¬
рушение института семьи, снижение ответственности за судьбу детей, престарелых роди¬
телей, ослабление родственных связей. 

7. Беспрецедентное снижение ценности человеческой жизни, рост агрессивности и жестоко¬
сти, насилия над личностью (в семье, армии, корпоративных структурах). 

8. Развитие культа материального обогащения и стяжательства, оправдание коррупции, взя¬
точничества и карьеризма, распространение в обществе пьянства, наркомании, проститу¬
ции, педофилии, однополых браков. 

9. Снижение уровня классической культуры и искусства, их роли в общественной жизни, 
а также в системе образования и воспитания людей. Доминирование массовой культуры 
низкого качества, ориентированной на маргинальные слои населения. 

10. Снижение уровня общей образованности общества и интеллекта личности. 
11. Деградация языковой культуры общества, а также лингвистическая агрессия стран Запада 

по отношению к другим странам мира» [14, с. 7-8]. 
В этих условиях и современное искусство проходит и через «...самое серьёзное испытание -

испытание рынком, испытание массовостью и доступностью» [16, с. 7]. 
Очевидно, что к выделенным К. К. Колиным направлениям развития культурного кризиса [14, с. 8]: 
• «система базовых ценностей мировой культуры; 
• культура личности; 
• социальная культура; 
• экологическая культура; 
• информационная культура; 
• искусство и творчество; 
• политическая культура» -

необходимо в свете вышеизложенного добавить и кризис экономической культуры, куда в полной 
мере можно отнести и кризис культуры потребления. Близкие позиции высказываются по данному 
вопросу и другими авторами [20, 21, 37, 49 и др.]. 

Немаловажно и то, что маркетинг связан с потреблением и, соответственно, с культурой по¬
требления [16, 18, 19, 22, 62, 63, 66 и др.]. Именно поэтому можно резюмировать, что маркетинг «не 
создает потребностей, но пытается выявить желания и оказать влияние на спрос посредством обе­
спечения привлекательности и легкой доступности товара для конкретного потребителя» [4, с. 101]. 

В то же время услуги и продукты в сфере культуры и искусства представляют собой «товар 
особого рода», специфика которого активно изучается и описывается [5, с. 121-122]. Услуги и про¬
дукты в сфере культуры и искусства - это не просто разновидность «общественных благ», но объект 
исследования «теории опекаемых благ», «охватывающей совокупность товаров и услуг, связанных с 
государственной активностью» [41, с. 4]. Соответственно, и маркетинг в сфере культуры и искусства 
также будет иметь свои специфические черты, выражающиеся в том числе и в особенностях катего¬
риального аппарата, который требует дальнейшего и более детального исследования. 

Резюмируя вышеизложенное, считаем необходимым сделать выводы. 
1. Маркетинг в сфере культуры и искусства представляет собой довольно новый и недоста¬

точно изученный объект исследования. Авторы считают, что в самом общем виде марке¬
тинг СКИ занимается согласованием интересов производителя и потребителя товаров и 
услуг культуры и искусства. 
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2. Категориальный аппарат и теория маркетинга СКИ находятся в стадии активного форми¬
рования. Необходимость исследования категориального аппарата маркетинга в СКИ обу¬
словлена тремя основными причинами: 
а) маркетинг является учебной дисциплиной в стандартах высшего образования сферы 

культуры и искусства; 
б) поскольку экономисты, как правило, недостаточно полно осведомлены о сфере куль¬

туры и искусства, а культурологи / искусствоведы недостаточно знакомы с экономиче¬
ской теорией, то теоретико-методологические аспекты маркетинга в СКИ недостаточ¬
но освещены в учебно-методической и научной литературе; 

в) культура и искусство претерпевают системный кризис, в связи с чем меняются совре¬
менные представления о специфике деятельности в области культуры / искусства и 
подходы к этой деятельности как сфере услуг. Налицо необходимость переосмысле¬
ния категориального аппарата СКИ, и маркетинга СКИ, в том числе. 

3. Данное исследование не претендует на исчерпывающую полноту суждений, будет продол¬
жено в ближайшем будущем и может иметь развитие в работах, посвященных проблемам 
маркетинга в сфере искусства и культуры. 
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