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Дополнительные технические удобства, позволяющие автоматизировать ряд 

необходимых действий, являются привлекательными для заказчика. Это дает 

возможность оптимизировать время на подготовку документов для выбора и 

объявления процедуры государственной закупки и определить сроки по проме-

жуточным этапам процедуры. 
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СФЕРА КУЛЬТУРЫ КАК ОБЪЕКТ УПРАВЛЕНИЯ В МАРКЕТИНГЕ 

 

С развитием рыночной экономики учреждения культуры оказались в новой 

реальности: с одной стороны, сокращение государственного финансирования, с 

другой – усиление конкуренции за счет развития коммерческого сектора досуга. 

Это предопределило необходимость использования маркетинга в сфере культу-

ры для обеспечения максимально возможной в существующих рыночных усло-

виях эффективности деятельности субъектов культуры на основе создания и 

продвижения на рынок конкурентоспособного продукта.  

В Республике Беларусь сфера культуры в настоящее время вносит вклад в 

формирование ВВП страны гораздо меньший, чем мог бы позволить имеющийся 

потенциал. Выручка от реализации продукции по виду экономической деятельно-

сти «Творчество, спорт, развлечения и отдых» составила 1 295 742 тыс. руб. или 

3,7 % в общем объеме выручки; прибыль – 118 472 тыс. руб. или 0,64 %  

в общем объеме прибыли. При этом в отрасли было задействовано 12 268 чело-

век или 0,51 % от общей численности занятых в эквиваленте полной занятости, 

а среднемесячная заработная плата составила 1 232,5 руб., что является пятым 

показателем среди всех видов деятельности [1]. На основе этих данных можно 

говорить, что эффективность данного вида деятельности выше среднего по 
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стране. Вместе с тем, сфера культуры весьма неоднородна и развитие марке-

тинга позволило бы организациям данной сфере большей мере реализовать 

свой потенциал. Целью данной работы является уточнения понятийного аппа-

рата маркетинга сферы культуры и выделения его особенностей.  

В первую очередь, определим, что будем понимать под сферой культуры. 

Культура – это понятие, которое имеет большое количество трактовок. Для 

более полного понимания современных представлений о сфере культуры 

обратимся к исследованию А. Кребер и К. Клакхон, которые проанализиро-

вали свыше ста определений культуры и сгруппировали их следующим  

образом: 

1. Описательные определения, суть которых в понимании культуры как со-

кровищницы всего созданного людьми, включая книги, картины, знание путей 

приспособления к социальному и природному окружению. 

2. Исторические определения, подчеркивающие, что культура является ре-

зультатом исторического развития, к ней относится все, что искусственно, что 

люди произвели и что передается от поколения к поколению. 

3. Нормативные определения, делающие акцент на принятые обществом 

правила и нормы. 

4. Ценностные определения, согласно которым культура – это материаль-

ные и социальные ценности группы людей, их институты, обычаи, реакции 

поведения. 

5. Психологические определения, исходящие из решения человеком опреде-

ленных проблем на психологическом уровне. Здесь культура есть особое при-

способление к природному окружению, экономическим потребностям и скла-

дывается из всех результатов такого приспособления. 

6. Определения на базе теорий обучения: культура – это поведение, которо-

му научился человек, а не получил как биологическое наследство. 

7. Структурные определения, в которых культура представляет собой си-

стему материальных и нематериальных культурных институтов. 

8. Идеологические определения: культура – это поток идей, переходящих от 

индивида к индивиду посредством особых действий. 

9. Символические определения: культура – это организация различных фе-

номенов, состоящая в употреблении символов [2, с. 29].  

Многие исследователи разграничивают материальную и духовную культуру. 

Под материальной культурой понимают совокупность материальных благ, 

средств и форм их производства и способов овладения ими. Духовную культу-

ру определяют как совокупность всех знаний, форм мышления, сфер идеологии 

и способов деятельности по созданию духовных ценностей.  

В этом разграничении есть логика, тем не менее, считаем, что границы ма-

териальной и духовной культур относительны и точнее говорить о материаль-

ных. Таким образом, сфера культуры в настоящее время будет являться собира-

тельным понятием по отношению к совокупности отраслевых систем. Исходя 

из этого, виды деятельности, включаемые в сферу культуры, можно подразде-

лить на шесть групп (таблица 1). 
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Таблица 1 – Виды деятельности в сфере культуры и их характеристика 

Виды деятельности 

Приоритетность  

функций  

воспроизводства 

Приоритетность  

удовлетворяемых  

потребностей 

1 2 3 

1. Художественное творчество создание эстетические 

2. Культурное наследие сохранение 
эстетические,  

информационные 

3. Клубная и развлекательная 
создание,  

распространение 
развлекательные 

4. Массовое создание и распространение 

культурных благ 

создание, распростране-

ние 

информационная,  

развлекательная,  

эстетическая 

5. Мода создание 
развлекательная,  

эстетическая 

6. Центры развития детей / молодежи 
создание,  

распространение 

информационная,  

развлекательная 
 

Источник: [3] 
 

На основе изученных нами теоретических исследований в сфере управления 

сферой культуры, на наш взгляд, в рыночных условиях главной особенностью 

маркетинга в сфере культуры является синтез трех направлений: привлечение 

потенциальных потребителей, управление отношениями с покровителями, со-

здание репутации и системы внутреннего менеджмента учреждения. 

Таким образом, маркетинг социально-культурной сферы – это использование 

маркетинговых технологий организациями, осуществляющими социокультурную 

деятельность для наиболее полного удовлетворения потребностей потребителя и 

получения максимального социального эффекта для общества в целом и отдель-

ных групп населения. В большинстве случаев цель маркетинга сфере культуры – 

способствовать улучшению, культурному обогащению жизни отдельного челове-

ка и общества в целом. Проведенные нами исследования позволили выделить 

специфические особенности маркетинга в социально-культурной сфере, которые 

трансформируют весь комплекс маркетинга и оказывают серьезное влияние на 

выбор технологий маркетинга, а именно:  

 во многом некоммерческий характер деятельности организаций, предо-

ставляющих социокультурные услуги; активное вмешательство, контроль и 

финансирование государством организаций, предоставляющих социокультур-

ные услуги, а так же пристальное внимание общественности к качеству и коли-

честву предоставляемых услуг в сфере культуры; при планировании и реализа-

ции продуктов и услуг в сфере культуры основной акцент делается на получе-

ние максимального социального эффекта; 

 многозначность целей социально-культурной деятельности и возмож-

ность их расширения;  

 продукты и услуги в области культуры удовлетворяют все виды потреб-

ностей человека – от обыденной культуры, которая сосредоточена на нижних 
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ступенях иерархии потребностей, до высших ступеней потребности человека; 

рост числа и степени конкуренции среди потенциальных участников, желаю-

щих получить возможность формировать социально-культурные услуги; кон-

куренция между организациями и творческими личностями с целью привлече-

ния клиентов (зрителей) на получение социально-культурных услуг; внерыноч-

ное давление на потенциальные возможности организации в оказании платных 

услуг.  
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РОЛЬ ИНТЕРНЕТ-БАНКИНГА В СОВРЕМЕННОМ БИЗНЕСЕ  

 

Целью данной работы является определить роль интернет-банкинга в бизне-

се на современном этапе развития экономики Республики Беларусь, а также вы-

явить причины, почему потребители банковских услуг выбирают онлайн-системы 

банковского обслуживания. 

Интернет-банкинг играет большую роль в бизнесе, его развитию и распро-

странению уделяется значительное внимание. Интернет-банкинг пользуется 

особой популярностью среди людей, у которых мало свободного времени и ко-

торые не готовы тратить время в очередях в банках и почтовых отделениях.  

Интернет-банкинг – это общее название технологий дистанционного 

банковского обслуживания, а также доступ к счетам и операциям, предо-

ставляющийся в любое время и с любого устройства, имеющего доступ в 

Интернет [1]. 

Чтобы воспользоваться услугами электронного бизнеса необходимо завести 

счет в банке, затем скачать официальное мобильное приложение с официально-

го сайта банка или через QR-код в физическом отделении банка. Следующим 

шагом идет авторизация, необходимо ввести персональные данные и придумать 

пароль для входа в систему.  

Существует два варианта действий: можно зарегистрировать уже существу-

ющий счет в банке, к которому привязана банковская карта, или можно от-

крыть счет сразу в приложении. В первом случае необходимо указать данные 

https://lektsii.org/1-52448.html/
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