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Управление маркетингом – часть общей
системы управления предприятием, направлен�
ная на достижение согласованности внутрен�
них возможностей предприятия с требования�
ми внешней среды для обеспечения прибыли.
Управление маркетингом на предприятии мож�
но рассматривать как:

� управление предприятием на основе прин�
ципов маркетинга,  использование маркетинга
в качестве философии или образа мышления;

� управление маркетинговой деятельнос�
тью предприятия, т.е. управление спросом;

� управление маркетинговой функцией, ко�
торое осуществляется в процессе формирова�
ния маркетинговой системы предприятия [1].

Управление маркетингом на рынке теат�
рально�зрелищных услуг предполагает управ�
ление маркетинговой деятельностью учрежде�
ний, предоставляющих театрально�зрелищные
услуги. Для реализации эффективного управ�
ленческого цикла на рынке театрально�зрелищ�
ных услуг должны быть реализованы основные
функции: маркетинговое планирование, орга�
низация маркетинговой деятельности, марке�
тинговый контроль [2].

Отношения на рынке театрально�зрелищ�
ных услуг лежат в плоскости социального мар�
кетинга, миссия которого состоит в обращении
к социальным ценностям (здоровье, духовное
развитие будущего поколения, помощь нужда�
ющимся и др.) с целью добиться изменения в
положительную сторону суждений определен�
ных целевых групп о социальных идеях.

Процесс управления социальным марке�
тингом представлен на рисунке 1.

Прежде чем переходить к самому процессу
управления социальным маркетингом необходи�
мо осуществлять мониторинг, т.е. постоянное
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отслеживание ситуации на рынке. Для этого не�
обходимо организовать постоянно функциони�
рующий процесс сбора сведений об изменениях,
которые происходят в окружающей среде.

Деятельность учреждений театрально�зре�
лищной сферы связана с рядом специфических
особенностей рынка, на котором происходит
взаимодействие субъектов театрально�зрелищ�
ных услуг, нуждающихся в постоянном мони�
торинге. К особенностям рынка театрально�
зрелищных услуг относят:  наличие внешних
эффектов, информационную ассиметрию, ло�
кальную монополию [3].

Большинство театрально�зрелищных ус�
луг относится к общественным благам. В отли�
чие от частных благ потребление таких услуг
сопровождается внешними эффектами. Пользу
от удовлетворения социально�культурных по�
требностей несут не только люди, участвующие
в этом процессе, но и другие группы населения
или общество в целом. В качестве внешних эф�
фектов в культурно�досуговой сфере могут вы�
ступать повышение уровня образованности,
рост духовного потенциала общества и т.д.

Следующая особенность рынка, характер�
ная для театрально�зрелищной сферы, � это
информационная ассиметрия. Она заключает�
ся: либо в отсутствии полной информации у
потребителя о свойствах предлагаемой услуги,
либо в отсутствии определенного уровня под�
готовки потребителей для оценки качества са�
мой услуги. Информационная ассиметрия на
рынке театрально�зрелищных услуг затрудня�
ет оптимальный выбор услуг потребителями.
А это ведет к потере производителями части
потенциального рынка.

Работа учреждений театрально�зрелищной
сферы характеризуется также наличием ло�
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кальных монополий на рынке. В большинстве
случаев в небольших городах экономически не
оправдано создание, например, нескольких те�
атров. Это связано с тем, что средние издержки
здесь выше предельных. А это создает барьер
для входа на локальный рынок театрально�зре�
лищных услуг.

В процессе мониторинга ситуации на рын�
ке театрально�зрелищных услуг необходимо
учитывать связь спроса на услуги, предлагае�
мые учреждениями театрально�зрелищной сфе�
ры, с социально�культурными мотивами, его
вызывающими, а именно: присоединение к боль�
шинству; стремление не «отстать от жизни»; со�
ответствовать стилю жизни определенной со�
циальной группы; быть модными, выделяться
из толпы, подчеркивать исключительность [4].

При мониторинге рынка театрально�зре�
лищных услуг большое значение имеет анализ
факторов маркетинговой среды. Маркетинго�
вая среда складывается из совокупности фак�
торов, напрямую влияющих на эффективность
работы учреждения (микро�
среда) и косвенно влияющих
(макросреда).

Макросреда «включает
заданные условия деятельно�
сти организации, которые не�
обходимо учитывать при уп�
равлении и разработке стра�
тегии развития» [5]. Макро�
среда объединяет такие фак�
торы, как политические, эко�
номические и другие, опреде�
ляющие развитие театраль�
но�зрелищной сферы. В то же
время театрально�зрелищ�
ная сфера отличается устой�
чивыми обратными связями
со своей макросредой, кото�
рые заключаются в непосред�
ственном влиянии на форми�
рование личности, уровень
развития нации, что, в конеч�
ном счете, воздействует на
само отношение к театраль�
но�зрелищной сфере. Все эти
факторы косвенно влияют на
структуру и динамику соци�
ально�культурных потребно�
стей, а в конечном итоге – на
спрос на театрально�зрелищ�
ные услуги.

Наряду с макропроцессами большое значе�
ние имеет также микросреда. По словам Ф. Кот�
лера, микросреда включает «силы, имеющие не�
посредственное отношение к самой организации
и ее возможностям по обслуживанию клиенту�
ры» [6]. Микросредой маркетинга является ок�
ружающая среда, на которую организация вы�
ходит со своими маркетинговыми мероприятия�
ми. В театрально�зрелищной сфере она включа�
ет реальных и потенциальных посетителей, парт�
неров, спонсоров, благотворителей, волонтеров,
конкурентов, а также общественность в лице
средств массовой информации, формирующих
общественное мнение, как о работе организации
культуры, так и о культуре в целом [3].

После проведения мониторинга ситуации
на рынке следующим этапом идет планирова�
ние социального маркетинга. Во многом про�
цесс планирования социального маркетинга
схож с процессом планирования традиционно�
го маркетинга товаров. На основе процесса пла�
нирования социального маркетинга, разрабо�

Рисунок 1. Процесс управления социальным маркетингом на рынке
театрально�зрелищных услуг
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танного Ф. Котлером [6], в таблице 1 представ�
лены адаптированные для рынка театрально�
зрелищных услуг этапы планирования соци�
ального маркетинга.

Рассмотрим процесс планирования соци�
ального маркетинга на рынке театрально�зре�
лищных услуг. Направленность социального
маркетинга учреждений, предоставляющих те�
атрально�зрелищные услуги, стратегически
ориентирована на решение социальных задач
потребителя и на социальные институты, кото�
рые идентифицируют свои цели с целями дан�
ных учреждений.

Генеральная цель учреждений, предостав�
ляющих театрально�зрелищные услуги, � это
поиск и удовлетворение социально�культурных
потребностей отдельных граждан или соци�
альных групп  в различных видах деятельнос�
ти, которыми индивид занимается по собствен�
ной воле:  отдых, развлечения, повышение мас�
терства, образования после того, как он освобо�
дится от выполнения своих профессиональных,
семейных и социальных обязанностей.

Результаты мониторинга ситуации на рын�
ке являются исходными данными для SWOT�ана�

лиза, в процессе которого осуществляется сопос�
тавление сильных и слабых сторон учреждения
театрально�зрелищной сферы с возможностями
и угрозами внешней среды. Цель анализа – уста�
новление приоритетных стратегических областей
деятельности учреждения, а также возможных
«узких мест» на пути его развития [1].

Маркетинг ориентирован на конкретных
потребителей, в то время как спектр предпочте�
ний и вкусов потребителей театрально�зрелищ�
ных услуг довольно широк, главное значение
должно придаваться выявлению ярко выражен�
ных тенденций в развитии социально�культур�
ных потребностей и запросов различных слоев
населения, а также деятельности всех видов уч�
реждений театрально�зрелищной сферы.

Одним из наиболее важных действий при
сегментации рынка театрально�зрелищных ус�
луг  является выбор признаков, используемых
для разделения потребителей на группы. Сег�
ментацию потребителей можно провести по сле�
дующим признакам: поведенческий (критерий
выгоды от потребления данных услуг), демогра�
фический (пол, возраст, этап жизненного цикла
семьи), социально � экономический (уровень до�
ходов населения). Эффективным также можно
считать применение психографического призна�
ка (выделение определенных социально�психо�
логических групп населения на основе потреби�
тельской активности, интересов и мнений).

В социальном маркетинге могут приме�
няться различные инструменты, содержание
которых определяется точностью поставленных
целей различных программ, представленных в
таблице 2.

Задачи маркетинга учреждений, предостав�
ляющих театрально�зрелищные услуги, могут
быть сформулированы следующим образом:

а) создание услуги, в чем�либо отличающей�
ся в лучшую сторону от услуг конкурентов;

б) планирование производства услуг;
в) формирование и повышение спроса на

результаты деятельности учреждений теат�
рально�зрелищной сферы, расширение контин�
гента потенциальных посетителей, творческих
и деловых партнеров;

г) увеличение объема финансирования;
д) контроль за качеством предоставляемых

услуг.
Для повышения эффективности меропри�

ятий социального маркетинга необходимо орга�
низовать процесс взаимодействия субъектов
социального маркетинга на основе равновыгод�

Таблица 1. Этапы процесса планирования
социального маркетинга
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ного партнерства, в результате которого они
получают взаимные выгоды, если такие обме�
ны происходят и поддерживаются в течение
определенного времени [7]. Взаимодействие и
выгоды участников совместных маркетинговых
программ на рынке театрально�зрелищных ус�
луг представлено в таблице 3.

На рынке услуг в отличие от товарного
рынка применяется расширенный комплекс
маркетинга, включающий наравне с традици�
онными элементами, такими как товар, цена,
распределение товаров, продвижение товаров,
следующие – персонал, процесс оказание услу�
ги и окружение, партнерство. Поэтому есть не�
которые особенности комплекса маркетинга на
рынке театрально�зрелищных услуг. Рассмот�
рим особенности применения элементов комп�
лекса маркетинга на рынке театрально�зре�
лищных услуг:

а) товары учреждений театрально�зрелищ�
ной сферы большей частью представляют со�
бой социальную услугу, не приносящую боль�
шой прибыли, поэтому данные учреждения
нуждаются в льготах, дотациях, спонсировании;

б) цены на театрально�зрелищные услуги
обычно устанавливаются или ниже рыночной
стоимости, или ниже себестоимости;

в) услуга рождается в результате взаимо�
действия системы продавца и системы покупа�
теля и органически включает в себя элементы
каждой из них. В распространении данных ус�
луг играет особую роль использование поддер�
жки государственных организаций или добро�
вольной помощи;

г) продвижение театрально�зрелищных ус�
луг специфично, т.к. оно сильно зависит от госу�
дарственной политики и давления общественно�
го мнения, и, следовательно, более широко исполь�
зует методы паблик рилейшнз, сотрудничество со
средствами массовой информации. Также широ�
кое применение находит своеобразное стимули�
рование спроса с помощью специальных акций,
презентаций и т.п. Таким образом, с точки зрения
концепции маркетинга взаимодействия целесооб�
разно говорить о коммуникационной политике
учреждений театрально�зрелищной сферы;

д) кадровая политика, регулирующая воп�
росы подбора и обучения персонала, играет

Таблица 2. Цели совместных маркетинговых программ
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Таблица 3. Выгоды участников совместных маркетинговых программ
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важную роль в комплексе маркетинга учрежде�
ний театрально�зрелищной сферы, т.к. боль�
шинство услуг предоставляется людьми. Этот
элемент включает как профессионализм специ�
алистов учреждений театрально�зрелищной
сферы, представляющий составную часть «про�
дукта» данной сферы, так и значение имиджа
учреждений, в значительной мере формирую�
щего эмоциональный настрой потребителей.
Любое взаимодействие клиента и сотрудника
фирмы может отразиться на удовлетвореннос�
ти клиента и, в конечном счете, на прибыли пред�
приятия. В учреждениях театрально�зрелищ�
ной сферы персонал – один из важнейших эле�
ментов услуг как маркетингового продукта;

е) учреждения театрально�зрелищной сфе�
ры стремятся продемонстрировать качество сво�
их услуг путем предоставления следующих фи�
зических атрибутов: внешних условий, обстанов�
ки и оборудования, знаков, символов и оформле�
ния учреждения. Все эти элементы могут влиять
на эмоциональное, умственное и психологичес�
кое состояние потребителей услуг и сотрудни�
ков предприятия и их последующее поведение;

ж) элемент «партнерство» является необ�
ходимым элементом, подчеркивающим взаимо�
зависимость и взаимодополняемость организа�
ций в сфере культуры и некоммерческом секто�
ре в целом.

Для разработки плана оценки эффектив�
ности необходима система показателей нали�
чия/отсутствия условий, способствующих раз�
витию социального маркетинга на рынке услуг
культурно�досуговой сферы.   Источниками
финансирования мероприятий социального
маркетинга на рынке театрально�зрелищных
услуг выступают как государственные средства,
так и финансовые средства, полученные от спон�
соров и партнеров.

Заключительным действием этапа плани�
рования должна стать разработка совместной
маркетинговой программы на основе равно�
выгодного партнерства всех участников марке�
тинговых отношений, таких как: самого учреж�
дения, предоставляющего театрально�зрелищ�
ные услуги, органов государственной власти,
коммерческих предприятий, предпринимате�
лей, общественных организаций и потребите�
лей театрально�зрелищных услуг. Совместная
маркетинговая программа представляет собой
документ, который излагает, обосновывает и
детализирует маркетинговые цели и маркетин�
говые планы компании. Программа маркетин�

га является фундаментом для дальнейшего по�
строения всей работы фирмы. С нашей точки
зрения, совместная маркетинговая программа
– это комплекс последовательных маркетинго�
вых мероприятий, сформулированных для дос�
тижения целей деятельности всех субъектов со�
циального маркетинга путем распределения
ответственности за выполнение данных мероп�
риятий и объема прогнозируемой выгоды.

Вторым этапом процесса управления соци�
альным маркетингом является организация.
Организация социального маркетинга реали�
зуется через упорядоченность задач, целей, пол�
номочий и ответственности, посредством кото�
рой учреждения осуществляют свою деятель�
ность. Процесс организации социального мар�
кетинга нельзя рассматривать только как фор�
мальное выделение специального подразделе�
ния с возложением на него выполнения отдель�
ных видов деятельности. Организация в мар�
кетинге – построение формальной организаци�
онной структуры службы маркетинга и распре�
деление прав, обязанностей и ответственности
сотрудников службы маркетинга. Распределе�
ние ответственности между участниками соци�
ального маркетинга театрально�зрелищных
услуг представлено в таблице 4.

Сложность организации мероприятий соци�
ального маркетинга проявляется в отсутствии
координирующего центра, способного не только
контролировать и координировать деятельность
учреждений, выступающих на рынке театраль�
но�зрелищных услуг, но и их партнеров. Нали�
чие такого органа управления способствовало бы
повышению эффективности мероприятий, на�
правленных на удовлетворение социально�куль�
турных потребностей потребителей.

Заключительным этапом процесса управле�
ния социальным маркетингом является контроль.
Контрольные функции в управлении социальным
маркетингом реализуются как на предваритель�
ных стадиях, так и в текущем состоянии, и на зак�
лючительных этапах оказания услуг. Стадия кон�
троля также отличается рыночной направленно�
стью, в частности вариантами ситуационного
анализа. В таблице 5 описаны основные типы
маркетингового контроля, определены ответ�
ственные лица, поставлены цели и подходы к про�
ведению контрольных мероприятий.

В ходе реализации мероприятий социаль�
ного маркетинга необходим постоянный мони�
торинг полученных результатов, учет и анализ
которых позволяет не только оценить эффек�
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тивность реализации планов социального мар�
кетинга, но и наметить действия, способствую�
щие устранению неточности в работе соответ�
ствующих служб, подразделений.

Таким образом, только непрерывный про�
цесс оценки эффективности мероприятий соци�
ального маркетинга позволит не только полу�
чить информацию о целесообразности прово�
димых мероприятий и их результативности, но

и определить условия оптимального воздей�
ствия на потребителей театрально�зрелищных
услуг. Процесс управления социальным марке�
тингом на рынке театрально�зрелищных услуг
обеспечивает устойчивость в деятельности уч�
реждений театрально�зрелищной сферы и фор�
мирует способность изменяться под воздействи�
ем рыночной среды.

23.06.2010

Таблица 4. Ответственность участников социального маркетинга на рынке театрально�зрелищных услуг
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Таблица 5. Типы контроля социального маркетинга
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