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В статье рассматриваются этапы одновременного становления и распространения концепции маркетинга взаимоотно"
шений и экономики культуры, как самостоятельной научной дисциплины. Автором делается акцент на многообразии
культурных учреждений в отечественной экономике; исходя из специфики деятельности, определяется соответствующая
потребность организаций в научном маркетинге. На основе исследования различных аспектов маркетинг менеджмента
предлагается общая модель структурирования и анализа информации как основа для планомерного и последовательно"
го развития маркетинга взаимоотношений организаций культуры. Новизна авторского подхода заключается в систем"
ном представлении маркетинга взаимоотношений организаций культуры с учетом основ концепции социально ориенти"
рованного маркетинга, а также ключевых принципов так называемого просвещенного маркетинга. Информация, полу"
ченная в ходе исследования, способствует формированию единого подхода к маркетингу взаимоотношений в сфере
культуры, что с научной точки зрения полезно как в теоретическом (для исследователей), так и в практическом (для
организаций культуры) отношении.

Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; экономика культуры; экономика культурных институтов; научный мар"
кетинг; модель LEGENDS; сущность; социальная ответственность.

В условиях, когда успешность

организации на том или ином рын�

ке (в отрасли) определяется в пер�

вую очередь эффективностью

взаимодействия с различными

стейкхолдерами, концепция мар�

кетинга взаимоотношений как

наиболее прогрессивная на сего�

дняшний день, приобретает все

большую актуальность. Исходя из

специфики деятельности, иссле�

дование особенностей обозначен�

ного подхода представляет наи�

больший интерес для организаций

сферы услуг, в том числе органи�

заций сферы культуры, чья дея�

тельность всецело основывается

на взаимодействии с потребите�

лями, членами, донорами, волон�

терами и так далее. Кроме того,

синхронность научной эволюции

экономики культуры в целом, как

отрасли, и маркетинга взаимоот�

ношений, как следующей ступени

после так называемого маркетин�

га социальной сферы и маркетин�

га сервиса, также обусловливает

целесообразность рассмотрения

данных экономических дефини�

ций в непосредственной взаимо�

связи. Именно сфера культуры

с маркетинговой точки зрения ло�

гично объединяет сервис, взаимо�

отношения и социальную ориенти�

рованность, иначе, социальную

ответственность как фундамен�

тальные составляющие деятельно�

сти культурных учреждений.

Началом формирования марке�

тинга взаимоотношений можно

считать 60�е гг., когда маркетинг,

исходя из разработанности клю�

чевых позиций, утвердился в каче�

стве самостоятельной научной те�

ории. Именно в это время усили�

вается роль конечного потребите�

ля в системе взаимоотношений

производитель�потребитель, что

находит свое выражение в рабо�

тах отдельных специалистов, за�

нимающихся изучением промыш�

ленного маркетинга [1]. Одновре�

менно с этим в середине 60�х гг.,

после выхода в свет классическо�

го труда Вильяма Баумоля и Ви�

льяма Боуэна «Исполнительские

искусства — экономическая ди�

лемма» [2] как самостоятельная

научная дисциплина выделяется

экономика культуры [3]. 70�е гг.

можно охарактеризовать как пе�

риод становления обозначенных

научных направлений посред�

ством всестороннего организаци�

онного развития. В этот период

в Европе создается междуна�

родный проект группа IMP (The

Industrial Marketing and Purchasing

Group) в числе основных разрабо�

ток которого значится динамиче�

ская модель взаимоотношений на

промышленных рынках [4]; Меж�

дународная ассоциация экономи�

ки культуры (Association for

Cultural Economics International —

ACEI), занимающаяся всеобъем�

лющим исследованием экономи�

ческих аспектов культуры и искус�

ства; основывается и регулярно

издается авторитетный тематиче�

ский журнал – «Журнал экономи�

ки культуры» (Journal of Cultural

Economics). В 80—90�е гг. проис�

ходит существенное расширение


