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 специфика технических требований для производства 

продукции; 

 сложности и риски в процессе транспортировки; 

 налоги на ввозимые продукты. 
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Изучение маркетинга в сфере культуры в качестве одной из 

основных классификаций предполагает разделение на продукты 

коммерческой деятельности, где его производство и распространение 

изначально направлены на извлечение прибыли и продукты, 

предлагаемые некоммерческими организациями культуры, которые 

ориентируют свою деятельность на решение социальных, культурно-

просветительских задач. Однако, на современном этапе, отсутствует 

определение, классификация и не определено значение продукта в 

комплексе маркетинга, в сфере культуры, т.е. культурного продукта. 

Решение данной проблемы будет решено в представленных тезисах. 

На сегодняшний день, четкое определение продукта сферы 

культуры, как элемента комплекса маркетинга, в силу его 

чрезвычайной разнообразности, в научной литературе, отсутствует. В 

наиболее общем виде в качестве такового можно обозначить товары и 

услуги, способствующие формированию и удовлетворению 

специфической группы человеческих потребностей – культурных.  

К основным направлениям культурных потребностей относятся 

художественно-эстетические, познавательные, зрелищные, 

рекреационные и другие. Такое многообразие значительно усложняет 

классификацию культурных продуктов, так как каждая из них 

описывает лишь отдельные аспекты, и зачастую представляется 

достаточно сложным установить четкие границы между различными 

группами.  

В связи с поставленной проблемой, целью тезисов, является на 

основе теоретических основ и их применения на практике, представить 
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определение продукта, его классификацию в сфере культуры и 

определить его значение в комплексе маркетинга.  

Одной из особенностей маркетинга некоммерческой 

деятельности является его многомерность. Как утверждают 

Г.Л.Тульчинский и Е.Л Шекова, в некоммерческой сфере культуры 

субъект платежеспособного спроса достаточно часто не совпадает с 

непосредственным потребителем, что ведет к появлению двух рынков 

– рынку потребителей и рынку доноров [1; 36].  

Ряд авторов (Е.Н Воронова, М.К. Кошкина) утверждает, что 

среди продуктов сферы культуры можно выделить категории 

основных и дополнительных товаров и услуг [Цит. по 2; 64]. 

Исследователи Е.Л. Шекова и Г.Л. Тульчинский предлагают в 

качестве основы для классификации продуктов культурной сферы 

использовать критерий подлинности и таким образом подразделяют их 

на первичные и вторичные [1; 38]. 

Следует отметить, что в большинстве исследований, понятие 

«культурный продукт» и «продукт учреждения культуры» 

употребляются как синонимы, в то же время ряд ученых, в частности 

Кафаров Г.М., развитие платных услуг в культурно-просветительских 

учреждениях. указывают на существенное различие данных понятий, 

так как учреждения культуры на сегодняшний день оказывают 

дополнительные услуги, служащие удовлетворению не культурных, а 

иных видов человеческих потребностей [3; 13]. В англоязычной 

литературе сложилась собственная специфика употребления данных 

терминов. Термин «cultural products» (культурные продукты)» начал 

активно использоваться сравнительно недавно – в конце ХХ в. в связи 

с появлением культурных индустрий, после того, как культура была 

признана капитало– и материалоемкой сферой человеческой 

жизнедеятельности [4]. 

В научных трудах зарубежных специалистов по маркетингу, в 

частности P.Kotler [5], J.S. Bernstein [6], основное внимание уделяется 

продуктам таких некоммерческих (нонпрофитных) секторов культуры 

как performing arts (исполнительское искусство) и visual arts 

(визуальное искусство). Используя данные категории Симона Ботти 

предлагает дополнить классификацию культурного продукта его 

принадлежностью к high culture (элитарная культура) или popular 

culture (массовая культура), а также выделением художественных 

товаров и услуг [7]. 

С учетом вышеназванного, а также появления новых видов 

культурного продукта, требующих внесения новых, ранее не 

представленных групп, предлагается новая классификация, основной 
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акцент в которой сделан на наиболее важных с точки зрения 

маркетинга категорий. А, именно, культурный продукт может быть 

классифицирован по шести базовым основаниям: 1) по форме 

предоставления потребителю; 2) по ориентации на прибыль; 3) по 

возможности использования; 4) по оригинальности; 5) по ориентации 

на потребителя. Данная классификация позволяет систематизировать 

товары и услуги культурной сферы с учетом непосредственно 

маркетинговых задач стоящих перед производителем, облегчая 

последующее исследование таких элементов комплекса маркетинга 

как цена (price), дистрибуция (place) и продвижение (promotion). 
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Вступление Латвии в Европейский Союз явилось следствием 

увеличения потока иностранных студентов. В результате постоянного 

увеличения иностранных студентов и наличие программ, 

предлагаемых для их обучения ВУЗами в Латвии, возникает проблема 

улучшения их интеграции в европейско-латвийское общество, что на 

сегодня, является нерешенной проблемой. В связи с этим, целью, 

является: На основе полученных данных, полученных в результате 


