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Впервые вопрос оbприменении маркетинга вbсфере культуры иbискусства был 
поставлен Ф. Котлером вb1967bг. Сегодня Ф. Котлер является общепризнан-
ным символом иbгуру маркетинга. Вb2012bгоду исполнится 45 лет использо-
ванию принципов маркетинга вbобласти культуры иbискусства. ВbРоссии этот 
срок значительно меньше.

Многие специалисты вbданной области сходятся наbмысли, что функции 
маркетинга вbискусстве иbкультуре — функция «свахи», впрочем, как иbвезде. 
Маркетологи вbсфере искусства должны свести наbодной площадке художе-
ственный продукт иbего потребителя, вернее, создать оптимальные условия 
для ихbвстречи. Ф. Колбер1 — известный вbмире специалист вbобласти арт-
маркетинга, работающий вbКанаде, выделяет, поbкрайней мере, два основных 
крупных сегмента рынка вbискусстве. 

Первый сегмент ориентирован исключительно наbхудожественный про-
дукт (некоммерческий сегмент, главное — выполнение социальной миссия, 
чаще всего элитарный продукт). Второй — ориентирован наbрынок (выражен-
ный коммерческий сегмент, главное — получение прибыли, как правило, мас-
совый продукт).b

1  См.: Колбер Ф. Маркетинг культуры иbискусства / Колбер Ф. , Рич Дж. Д. , Билодо С. , Нантель Ж. , 
Наймарк М. — М.: А. И. Васин, 2004.



118 Социология власти. № 3. 2012

Вbискусстве главным является продукт, аbнеbпотребитель. Если вспомнить, 
что вbусловиях индустриального общества вbмаркетинге главенствовали про-
изводители, тоbследует сделать важный вывод оbтом, что вbискусстве иbсегод-
ня наиболее важная позиция закреплена заbтем, кто создает художественный 
продукт. Как известно, главное преимущество художественного продукта — 
его реальная уникальность. Это особенно касается того случая, когда художе-
ственный продукт ориентирован наbвыполнение социально-художественной 
миссии: удовлетворить художественно-эстетическую потребность изыскан-
ного потребительского вкуса.

Для этой позиции действует однозначный закон — художественный про-
дукт формирует публику. Художник, тоbесть производитель, создает уникаль-
ный художественный продукт, аbпродвинутые потребители — как правило, 
элитарная публика — являются его ценителем, способным его приобретать.

Маркетинг вbкультуре иbискусстве — это технология достижения конкрет-
ных целевых аудиторий, которые заинтересованы вbданном художественном 
продукте, адаптируя кbданному продукту другие коммерческие переменные 
изbанглоязычных «4 Р» — цену, место иbпродвижение. Маркетолог должен 
соотносить запрос потребителей сbмиссией организации культуры, которая 
предлагает данный продукт наbарт-рынок.

Ф. Колбер ссылается наbпринципы сегментирования рынка культуры иbис-
кусства, определённые Е. С. Хиршманом. Суть этого подхода заключается 
вbтом, что сегментирование наbрынке культурных услуг строится поbпринци-
пу брошенного вbводу камня. Здесь уместно использовать известную реклам-
ную метафору — «три вbодном».

Первый сегмент. Творчество ради творчества. Целевая аудитория, как это 
неbпарадоксально звучит, — сам творец. Основная цель — самовыражение 
иbсамореализация.b

Второй сегмент. Творчество, ориентированное наbпрофессиональную эли-
ту, ограниченный круг профессионалов. Основная цель — признание вbсооб-
ществе профессионалов.

Третий сегмент. Коммерчески успешное творчество. Основная аудитория — 
массовая аудитория. Основная цель — прибыль.

Поbкритерию Е. С. Хиршмана, первый сегмент — предельно минимизирован, 
практически атомарен, онbдаже неbвключает ближайшее окружение художника, 
который неbпытается искать никаких единомышленников. Вbэтом случае онbтво-
рит ради процесса, ради собственного удовольствия, ради собственного само-
выражения иbсамореализации. Воbвтором случае творчество ориентировано 
наbпредельно узкий сегмент — только художники-профессионалы. Вbистории 
культуры весьма неbмного примеров, когда художники находили поддержку 
своего творчества вbкругу себе подобных, если неbсчитать творческих объе-
динений единомышленников, например вbРоссии, таких как «Могучая кучка», 
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«Передвижники», «Мир искусства», «Бубновый валет», «Голубая роза». Такиеbже 
сообщества были вbдругих странах. Вbтретьем творчество нацеленно наbпре-
дельно широкий сегмент рынка. Возникает вопрос оbтом, кудаbже исчезла про-
двинутая публика, или автор концепции считает, что ееbнеbсуществует?

Для объективного понимания данного вопроса необходимо все-таки вве-
сти еще один сегмент иbпоставить его между вторым иbтретьим. Суть его — 
ориентация наbхудожественный продукт, адресованный образованной иbзна-
чительно продвинутой, ноbнеbмногочисленной целевой аудитории. Основная 
цель — продвижение творчества художника вb элитарные, художественно-
эстетически подготовленные группы публики иbпризнание его творчества 
элитарной аудиторией.b

Поставим ещё один вопрос: может лиbхудожник быть универсалом? Иbод-
новременно творить для себя, для профессионалов, для избранных иbдля ши-
рокой публики? Теоретически — да. Практически — редко. Как правило, легче 
соединить первые цели иbотдельно поставить четвертую. Ноbкстати, история 
искусства знает примеры, когда отдельные произведения элитарных масте-
ров превращались вbмассовые хиты. Таких примеров неbмало как уbнас, так 
иbзаbрубёжом: «Танец маленьких лебедей» изbбалета «Лебединое озеро» П. 
Чайковского, «Танец сbсаблями» изbбалета «Гаяне» А. Хачатуряна, «Лебедь» 
изb«Карнавала животных» К. Сен-Санса, живописные полотна «Мишки вbсо-
сновом бору» И. Шишкина, «Осень» И. Левитана, «Неизвестная» Н. Крамского. 
Ноbследует помнить, что массово востребованными хитами они стали неbвbмо-
мент создания, аbзначительно позднее.b

Наbприведенной выше схеме Ф. Колбера построена система координат 
сbдвумя основными пластами рынка, образующая четыре квадрата своео-
бразных сегментов рынка.
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Обратим ваше внимание наbто,bчто правая часть схемы ориентирована 
наbхудожественный продукт и,bсоответственно, неbставит цель получить при-
быль, аbвыполняет социально-художественную миссию — удовлетворить су-
ществующие эстетические потребности. Это сегменты «1» иb«2».b

 Сегменты «3» иb«4», находящиеся вbлевой стороне системы координат, 
ориентированы наb рынок иb для них главная цель — получение прибыли, 
тоbесть коммерческий эффект.b

Сbточки зрения маркетинга, оба случая, оbкоторых упоминает Ф. Колбер, 
определяются как «маркетинг предложения». Другими словами, здесь осно-
вополагающее значение имеет продукт, созданный художником.

Уb художника возникает творческая идея, которая трансформируется вbху-
дожественный замысел, аbзатем, проходя известные стадии творческого про-
цесса, опредмечивается вbхудожественное произведение, которое иbстано-
вится основой художественного продукта наbрынке потребительских услуг, 
удовлетворяющих художественные запросы публики.b

Этот художественный продукт должен превратиться вbуслугу, получить рас-
пространение среди потребителей, если это фильм, тоbдля его проката необ-
ходимо определенное количество копий, тогда этот продукт тиражируется 
для проката вкинотеатрах. Онbтакже может быть переведен неbтолько наbки-
нопленку, ноbиbнаbвидеоносители, например, DVD — вbподобных случаях про-
изводится тиражирование оригинала для домашнего просмотра. Вbслучае, 
если ядром художественного продукта является живописное полотно, тоbоно 
должно быть помещено вbопределенные условия, чтобы его могли посмотреть 
желающие . Таким инструментом распространения может стать монографи-
ческая или коллективная художественная выставка. Если вопрос касается 
неbстолько представления живописного полотна, сколько его продажи, тоbэто 
может быть выставка-продажа, художественный салон-магазин или аукцион. 
Все эти инструменты станут инструментами распространения или реализации.

Позиция консервации вbискусстве тоже немаловажный аспект. Вbизобрази-
тельном искусстве сbэтим особых проблем нет, аbесли они иbвозникают, тоbско-
рее как особый случай. Что касается исполнительских искусств, здесь следует 
помнить оbтом, что вbэтом случае мыbсталкиваемся сbвоспроизведением ори-
гинала. Возьмем, кbпримеру, исполнение произведения каким-либо музыкан-
том наbопределенном конкурсе, фестивале или концерте. Каждое отдельное 
выступление явление вторично неbвоспроизводимо, ноbесли его записали 
именно наbэтом концерте, тоbоно какbбы консервируется иbможет быть вос-
произведено без изменений.

Ве рнемся кbсхеме Ф. Колбера иbнесколько усложним ее. Квадраты «1» 
иb«2» ориентированы наbпродукт (маркетинг специальный для культуры иbис-
кусства). Если вbпервом квадрате производятся только оригиналы, тоbвоbвто-
ром эти оригиналы могут тиражироваться. Например, вb первом квадрате 
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занимаются исполнительским искусством, организацией уникальных кон-
цертов классической музыки, аbвоbвтором ихbтиражируют наbвидеоносите-
лях. Квадраты «3» иb«4» ориентированы наbрынок (маркетинг традицион-
ный). Квадрат «3» тиражирует искусство коммерческого толка, аbвbквадрате 
«4» производятся оригиналы, имеющие коммерческий успех, типа бродвей-
ских спектаклей.

Вb поле указанных квадратов располагаются различные организации 
культуры иbискусства. Условно обозначенные буквами латинского алфави-
та: А,bB,bC,bD,bE,bF:b

Организация «А» производит оригиналы для коммерческого сектора.b

Компания «В» занимает пограничное место между организациями, ориен-
тированными наbпродукт иbориентированными наbрынок. Организации «В» — 
производство оригиналов сbбольшей тенденцией кbхудожественному про-
дукту.b

Фирма «С» производит продукт, удовлетворяющий спросу.

Организация «D» находится вbпограничной зоне между небольшим тира-
жом иbориентацией наbприбыль. Здесь иbориентация наbпродукт менее вы-
ражена.b

Компания «E» стремится иметь максимальный коммерческий успех, так 
как ееbтираж ориентирован наbрынок, аbзначит, наbпредельно возможную 
прибыль.b

Под литерой «F» — организация или индивид, создающий эксклюзивный 
художественный продукт, требующий особой подготовки для восприятия 
иbоценки.b

Каждый изbприведенных сегментов иbусловных производителей продукта 
имеет собственную целевую аудиторию иbсоответственно должен иметь ори-
гинальную иbсамостоятельную маркетинговую стратегию иbтактику.b

Итак, «маркетинг вbсфере культуры — это технология достижения тех 
сегментов рынка, которые наиболее вероятно заинтересованы вbданном про-
дукте, адаптируя кbпродукту коммерческие переменные — цену, место, про-
движение, — чтобы установить контакт продукта сbдостаточным числом 
потребителей иbдостичь целей, совместимых сbмиссией организации культу-
ры» 1.b

Традиционная модель маркетинга, которую используют вbпроизводстве 
иbкоммерции такова:

1.  РЫНОК — это потребители, которые имеют определенные потребности 
вbтех или иных продуктах (товарах/услугах).b

1  Колбер Ф. Маркетинг культуры иbискусства / Колбер Ф. , Рич Дж. Д. , Билодо С. , Нантель Ж. , 
Наймарк М. — М.: А. И. Васин, 2004. С. — 21 – 22.
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2. ИФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА аккумулирует потребности рынка, 
ихbуровень, объемы иbпередает компании производителя или посред-
ника.b

3. КОМПАНИЯ — организация, которая либо производит, либо реализу-
ет продукт или услугу.b

4. МАРКЕТИНГОВЫЙ КОМПЛЕКС — комплекс действий, позволяющий 
свести компанию иbпотребителя через продвижение продукта (зна-
ние его качеств иbихbсоответствия потребностям потенциальных по-
купателей, цену, место, рекламу, PR,bперсональные продажи, стимули-
рование).b

Вb конечном итоге образуется следующая цепочка взаимодей-
ствий: РЫНОК  — ИФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА  — КОМПАНИЯ  — 
МАРКЕТИНГОВЫЙ КОМПЛЕКС.

Вbкоммерческой сфере вся маркетинговая деятельность строится сbориен-
тацией наbрынок. Вbэтом случае рынок — определяющая позиция, критерий 
выбора стратегии иbтактики. Рынок транслирует через информационную си-
стему все свои качественные характеристики. Компания-производитель ос-
мысливает эти характеристики иbпринимает решение, каким образом она бу-
дет использовать маркетинговый комплекс иbвbрезультате определяет цену, 
место иbсредства продвижения.

Существенная разница моделей состоит вbразнице целей.bВbкоммерче-
ском секторе главная цель — прибыль. Вbсекторе культуры иbискусства глав-
ная цель — миссионерская: удовлетворение эстетической потребности, зада-
ча художественная, аbнеbэкономическая.b

Вbобласти культуры иbискусства рынок состоит изbряда следующих субъ-
ектов:

— Творец (художник, композитор, режиссер, исполнитель. . .)
— Организации культуры иbискусства, создающие условия для творчества 

или реализующие само творчество.
— Потребители, голосующие заbудовлетворение своих художественных 

потребностей своим кошельком.
— Дистрибуторы или распространители художественных продуктов (арт-

менеджеры, импресарио, антрепренеры, промоутеры).
— Государство, создающее законодательную базу иbдругие институциональ-

ные условия существования культуры иbискусства (культурная политика иbме-
ханизмы ееbреализации).

— Спонсоры (различные коммерческие иbнекоммерческие организации, 
способствующие внебюджетному иbмногоканальному финансированию сфе-
ры культуры иbискусства).

— Профессиональные сообщества (художники, искусствоведы, критики, 
коллекционеры. . .).
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Для рынка культуры иbискусства западные исследователи предлагают со-
вершенно иную схему маркетинговых действий поbсравнению сbкоммерче-
ской сферой.

Сле дуя позиции Ф. Колбера, важно понимать, что выведение художествен-
ного продукта наbрынок начинается неbсbизучения рынка, аbсbизучения са-
мого продукта, его особенностей, качественных характеристик, особенной 
уникальности. Сведения оbхудожественном продукте передаются вbинформа-
ционную систему, аbчерез нее рынку (потребителям, государству, спонсорам, 
агентам наbместах). Далее полученная обратная связь отbрынка транслиру-
ется вbинформационную систему, анализируется иbвозвращается компании-
производителю. Компания производитель принимает решение относительно 
критериев маркетингового комплекса иbустанавливает цену, место иbспосо-
бы продвижения иbвоздействует ими наbцелевые аудитории потребителей.b

Вbсфере культуры иbискусства традиционная маркетинговая модель меняет-
ся кардинально иbвключает дополнительные звенья. Если вbтрадиционной мо-
дели маркетинга для коммерческого сектора все идет отbрынка иbэта цепочка 
состоит изb4-х основных звеньев, тоbвbмаркетинговой модели, которая приме-
няется вbсфере культуры иbискусства, все начинается сbпродукта, аbзатем после-
довательно транслируется вbинформационную систему, всем субъектам рынка; 
далее — всё вbобратном порядке — вbинформационную систему иbкомпанию, 
иbтолько после этого вbмаркетинговый комплекс иbопять субъектам рынка.b

Наряду сbусложнением классической маркетинговой модели при ееbадап-
тации кbхудожественному рынку, классический закон «4Р» (product, place, 
prise, promotion) тоже претерпевает определенные изменения иbнекоторые 
маркетологи предлагают дополнить его еще тремя «Р»:

People / Люди вbуслугах, иbособенно культурных, — очень важная составля-
ющая. Вbэтой позиции смыкаются иbтворец, иbпосредник (продюсер, импре-
сарио, арт-дилер, куратор), иbпотребитель (целевая аудитория). Вbискусстве 
отbчеловека зависит практически все.

Physical evidence / Физическое присутствие обязательно вbмомент полу-
чения культурной или художественной услуги, такbже как, например, обяза-
тельно непосредственное присутствие конкретного человека при оказании 
услуги поbстрижке волос: заочно подстричь невозможно, этот процесс неbпод-
дается трансляции.b

Process / Процесс — услуга предполагает большую или меньшую продол-
жительность воbвремени. Важен эффект присутствия вbмомент совершения 
всей услуги. Вbкультурно-художественной услуге вbэтом плане выделяются 
три важных момента:

1. Потребитель должен получить услугу;
2. Потребитель должен остаться доволен ееbкачеством;
3. Потребитель должен получить удовольствие отbсамого процесса полу-

чения услуги.b
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Особенно концентрированно эти параметры проявляются вbисполнитель-
ских искусствах, протекающих on-line, здесь иbсейчас. Блистательный режис-
сер ХХbвека Г. Товстоногов, подчеркивая специфику сценического искусства, 
писал, что если вb«театре играют Софокла, тоbего играют “здесь” иb“сейчас”» 1.b

Специфика маркетингового подхода кbсфере культуры иbискусства прояв-
ляется наbуровне создания художественного продукта, наbуровне позициони-
рования иbопределения целевой аудитории, наbуровне продвижения иbсбыта.

Вbкачестве примера маркетингового подхода кbанализу искусства можно 
привести позицию Ф. Котлера иbДжоанн Шефф изbкниги «Все билеты прода-
ны. Маркетинговые стратегии вbисполнительских искусствах» 2.bПоbмнению 
авторов, маркетинг для сферы культуры иbискусства имеет огромное значе-
ние. Они трактуют его как науку иbтехнологию выбирать целевые рынки, на-
ходить клиентов, удерживать их,bувеличивать ихbколичество путем коммуни-
каций иbсоздания для клиентов необходимых ценностей иbвозможных путей 
доставки. Главная цель маркетинга — создать клиента иbудовлетворить его по-
требности, опираясь наbмиссию компании. Маркетинг неbявляется технологи-
ей манипуляции, онbнеbстремиться кbобману, неbнавязывает продукт клиенту 
иbнеbограничивает свободу творчества. Маркетинг — это философия менед-
жмента, аbнеbфункция организации.

Авторы отмечают, что невозможно добиться успехов вbмаркетинге, «если 
неbмыслить категориями целевой аудитории». Маркетолог должен знать осо-
бенности своего клиента, его вкусы, предпочтения, стиль жизни. Успех про-
дукта зависит неbстолько отbтого, что выbоbнем знаете, сколько отbтого, какие 
мысли иbэмоции вызывает онbуbцелевой аудитории. Основная цель маркетин-
га привлечь постоянных клиентов, оставить ихbлояльными кbпродукту, снять 
максимум препятствий между продуктом иbцелевой аудиторией. Вопрос пре-
пятствий один изbважных.b

Существует несколько подходов вbотношенииbоценки ролиbмаркетинга 
вbстратегиях развития бизнеса, вbтом числе вbобласти культуры иbискусства. 
Одни исследователи иbпрактики считают, что маркетинг — ключевой момент 
вbстратегиях развития бизнеса, другие неbстоль категоричны иbпридерживают-
ся более мягкой позиции. Чаще всего неоднозначно или критически настрое-
ны кbмаркетингу практики искусства. Подобное отношение проистекает вbод-
ном случае отbнедопонимания роли иbзначения маркетинга вbсфере культуры 
иbискусства или отbпростой неосведомленности, аbвbдругом — отbкажущейся 
«переосведомленности». Вbпоследнем случае это касается весьма знающих 
иbпродвинутых вbэтой области художников, вbтом числе иbнаших российских, 

1  См.: Товстоногов Г.  Зеркало сцены: вb2 т. Т. 1. — Л. , 1980.
2  Котлер Ф., Шефф Дж. Все билеты проданы. Стратегии маркетинга исполнительских ис-

кусств. — М.: Классика-XXI, 2004.
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имевших западный опыт работы. Именно они иногда считают, что маркетинг — 
инструмент для продвижения только коммерческого продукта, аbкоммерче-
ский продукт вbихbтрактовке — только низкопробный продукт.

Вbчастности, такой точки зрения придерживается один изbмэтров отече-
ственного кинематографа А. Кончаловский. Вbодной изbполемических статей 
режиссер пишет: «Маркетинг стал главной движущей силой развития циви-
лизации, ибо сила маркетинга вbтом, что качество товара менее важно, чем 
качество его рекламы — ведь важен результат, измеряемый полученной при-
былью» 1.

Позволю сделать ряд ремарок. Маркетинг, как мыbуже определили не-
сколько выше, есть инструмент продвижения продукта наbрынок. Какbбы ци-
нично это неbзвучало, ноb«распространители устанавливают контакт между 
производителем иbпотребителем, вне зависимости отbтого, какой продукт по-
ступает наbрынок — туалетное мыло, буханка хлеба или соната Бетховена»2. 
Другое дело, что все они должны быть определенного качества.

Вbподдержку позиции маститого художника можно привести пример мо-
лодого поэта, для которого существует противоречие между свободой твор-
чества иbвостребованностью наbрынке. Вbопределенной степени это стихот-
ворение — некий парафраз наbстихотворения А. С. Пушкина «Разговор поэта 
сbкнигопродавцем» иbВ. В. Маяковского «Разговор сbфининспектором оbпоэ-
зии». Естественно, что мыbнеbставим авторов наbодну ступеньку сbточки зре-
ния художественной. Как известно, книготорговец уbПушкина уговорил поэта 
писать стихи для продажи иbопределил целевые аудитории («нетерпеливых 
чтецов», журналистов, «тощих певцов», которые просят пищи для души, пера, 
сатиры, «милых дам»...).

Ноbвернемся кbпозиции режиссера. А. Кончаловский прав, что вbуслови-
ях постиндустриального общества маркетинг является важной составляющей 
рыночной экономики. Неотъемлемой частью маркетинга являются комму-
никации. Именно через коммуникационные каналы вbразных формах, вbтом 
числе иbвbформе рекламного сообщения, необходимая информация доходит 
доbпотребителя иbвлияет определенным образом наbего выбор.

Вbобласти бизнеса, действительно, многое измеряется полученной прибы-
лью, ноbвbобласти культуры иbискусства, как мыbуже отмечали, это неbдолжно 
быть однозначной позицией. Вbкультурно-художественной практике США , ко-
торую очень хорошо знает А. Кончаловский, возникло две модели функциони-
рования, например, театрального искусства: Бровей иbБродвей-офф. Бродвей, 
безусловно, модель коммерческого существования искусства иbздесь при-
быль играет ключевое значение. Бродвей-офф или искусство вне Бродвея — 

1  Кончаловский А. Как маркетологи берут верх над творцами // Российская газета. — 2005. — 
09.02. — № 3694.

2  См.: Коуэн Т. Похвала коммерческой культуре // Отечественные записки. — 2005.  — № 4.
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это совершенно другая история иbоbкоммерческой составляющей здесь речь 
неbидет.bИскусство подобного рода, для того, чтобы стать востребованной 
целевой аудиторий должно стать предметом маркетингового продвижения 
иbкоммуникаций.

Маркетинг играет свою положительную роль иbвbодном, иbвbдругом слу-
чае. Безусловно, уbмаркетинга, есть возможности продвигать наbразные це-
левые аудитории продукты совершенно разного уровня иbдостоинства, вbтом 
числе иbхудожественные. Востребованность некачественного продукта свя-
зана неbстолько соbсверхъестественными возможностями маркетинга, оbко-
торых упоминает А. Кончаловский, сколько сbуровнем культуры самого обще-
ства. Именно «спрос потребителя наbпроизведения искусства обеспечивает 
(художественный — И. Х.) рынок финансами» 1.

А. Кончаловский замечает, что сегодня весьма часто, вbсилу распространения 
инновационных технологий, художественный продукт создается неграмотным, 
ноbловким дельцом, иbэтот продукт имеет спрос, его покупают иbпоэтому его 
можно считать искусством. Можно согласиться только сbпервой частью тезиса, 
ноbнеbсbвыводом оbтом, что данный результат можно квалифицировать как ис-
кусство. Это неbискусство и,bвозможно даже, неbартефакт. Пресловутое «people 
ест», если употреблять сленговое выражение, это следствие неbстолько рабо-
ты маркетологов иbнедобросовестных ремесленников отbискусства, сколько па-
дения уровня общей культуры вbнашей стране иbдругих объективных причин, 
неbисключая экономические.bПенять наbмаркетинг вbэтом плане неbстоит, онbэто-
го неbзаслуживает. Именно маркетинг воbмногом позволяет существовать не-
коммерческому искусству, это сbего помощью осуществляются фандрейзинго-
вые иbспонсорские программы, дающие возможность финансировать многие 
художественные проекты неbизbгосударственной казны.b

Маркетинг очень важен для некоммерческого сектора. Это обусловлено 
тем, что некоммерческие организации (НКО) вbусловиях свободной конкурен-
ции существуют поbзаконам рынка, ихbневозможно рассматривать как некое 
исключение изbправил. Вbсфере культуры иbискусства достаточное количество 
некоммерческих организаций, которые еще вbмомент своего создания, вbмис-
сии компании заявляют, что ихbустремления носят миссионерский характер, 
что они неbпреследуют бизнес-целей. Некоммерческие организации поbсвое-
му статусу неbставят себе цель получать прибыль. Вbнашей стране пока таких 
организаций неbочень много, ноbони уже есть иbразвиваются вbконкретных ус-
ловиях российского рынка. Вbсвязи сbэтим представляет интерес положитель-
ный опыт развитых стран, вbчастности, США , где вbсилу культурной политики 
государство неbберет наbсебя патронирование иbфинансирование организа-
ций культуры иbискусства, ноbспособствует тому, чтобы эти организации име-
ли возможность существования заbсчет, вbчастности, национального бизнеса.

1  Коуэн Т. Похвала коммерческой культуре // Отечественные записки. — 2005. — № 4.
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Вbусловиях стремительно развивающихся информационных технологий 
маркетинг приобретает все новые иbновые нюансы, вbчастности, возникло ко-
лоссальное разнообразие типов иbвидов маркетинга, вbтом числе иbмобиль-
ный маркетинг. Большое значение для маркетинга вbнастоящее время приоб-
ретают Интернет-коммуникации, включая социальные сети.

Подводя некоторый итог, важно подчеркнуть, что российские учрежде-
ния, организации культуры иbискусства находятся вbсамом начале рыночного 
пути, иbпоэтому наряду сbменеджментом имbнеобходимо осваивать иbмарке-
тинг. Иbнеbпросто осваивать, аbосваивать сbпристрастием, чтобы потом полу-
чить положительный результат иbспеть маркетингу заслуженное «Аллилуйя», 
аbнеbвешать наbнего возникающие вbкультуре проблемы! Профессия маркето-
лога вbсфере культуры иbискусства должна стать востребованной иbпрестиж-
ной профессией ХХIbвека.

Отечественное искусство широко востребовано вbмире, вbглазах экспер-
тов иbмировой общественности его лучшие образцы — один изbсамых кон-
вертируемых продуктов современного художественного рынка, иbнадо прило-
жить максимум усилий, для того чтобы оно было максимально востребовано 
неbтолько вbмире, ноbиbвнутри страны. Сделать это профессионально без уче-
та маркетинга сегодня просто невозможно.
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