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As the cultural sphere is a part of the social aspect of human activity, the application of marketing strategies in the
cultural institutions would help the cultural policies to be more effective, as the marketing research could highlight both
the opportunities that should be exploited, and the weakness that should be eliminated.

Domeniul culturii, complex si mereu in schimbare, este adesea considerat secundar in raport cu factorii
de dezvoltare mai bine cunoscuti: economici, juridici, politici [1]. Totusi, in realitate, elaborarea unei
politici culturale coerente si echilibrate constituie una dintre cele mai complexe si dificile probleme pentru
guvernarea democratica.

Este recunoscut faptul cd marketingul continua si-si defineasca cat mai exact obiectul de studiu, mai ales in
ramuri care experimenteaza ,,din mers” principii, concepte, metode si tehnici de cercetare, cum sunt marke-
tingul educational, marketingul politic, marketingul ecologic sau marketingul cultural. in aceste domenii el are
o dubla finalitate — economica si sociala, dar, datoritd obiectivelor urmarite, accentul trece pe latura sociald a
strategiei [2]. Totodata, marketingul cultural presupune adaptarea conceptelor specifice marketingului, cum
ar fi: piata culturald, segmente de piata, cerere de cultura, ofertd culturald, consum de culturd, componentele
mixului de marketing etc.

Abordarea de marketing in domeniul culturii necesitd cercetarea pietei, studiul sistematic al nevoilor si
asteptarilor consumatorului, anticiparea lor si chiar crearea de noi nevoi la nivelul unor segmente de piata.
Exigentele metodologice ale marketingului in culturd presupun evaluarea dimensiunii si structurii ofertei,
corelarea ei cu cerintele de consum ale populatiei, investigarea gradului de satisfactie a consumatorilor, a
motivatiilor si a comportamentului cultural.

Majoritatea institutiilor de cultura din tard sunt subventionate de catre stat. Cauzele sunt mai multe: orien-
tarea non-comerciald, sociald a serviciilor culturale care nu permite stabilirea preturilor in dependentd de
cheltuieli, deoarece ar putea fi prea ridicate. De aceea, le putem considera ca fiind organizatii non-profit.
De exemplu in teatre, subventionarea poate acoperi pand la 60% din buget, ceea ce permite stabilirea unor
preturi accesibile pentru bilete. Totusi, conform datelor privind 2010, media este de 72,1%. in acest caz
avem o situatie In care cheltuielile se propagd dupa principiul dominoului. Cheltuielile suplimentare din
unele institutii duc la solicitdri mai mari din buget, care este si el limitat, §i in asa mod se creeaza lacune in
alte locuri. Acest fenomen poate fi evitat prin elaborarea strategiilor de marketing pe termen lung, prin care
se va putea previziona care sunt cheltuielile si veniturile estimative.

Cauza lipsei unor strategii de acest gen este lipsa unei politici culturale clare la nivel national, in general,
iar n particular — lipsa specialistilor de marketing in domeniul culturii. Aceasta lipsd este determinatd in
primul rand de remunerarea modesta, care nu motiveaza pe nimeni sa inceapa explorarea activa a acestui nou
segment. In asa conditii, potentialii specialisti se orienteazi spre sectorul cultural privat, ca, de exemplu,
compania Bis-Concert, care este unul dintre cei mai mari organizatori de spectacole muzicale din tard (dar
aceste cazuri sunt rare), fie in general preferda unele domenii mai remunerate.

Cercetarile de marketing in cazul organizatiilor non-profit, asa cum sunt institutiile culturale, pornesc
de la premisa cd informatia este o resursa care trebuie folosita optim [3]. Fiind gestionata corect, ea poate
influenta comportamentul de cumparare al consumatorilor in directia intensificarii consumului. Ins3, pentru
aceasta trebuie formulat corect mesajul, trebuie ales segmentul-tinta si, In dependenta de el, cel mai eficient
canal comunicational.

A promova marketingul strategic in domeniul culturii inseamna a concepe Intreaga activitate in functie
de publicul-tintd. Fiecare serviciu cultural isi poate defini publicul vizat pe baza informatiilor statistice stocate
in diverse publicatii, studii, rapoarte, sinteze etc. sau prin cercetarea directd. Criteriile de segmentare a pietei
culturale se refera atat la caracteristicile demografice si psihosociologice ale consumatorilor, cat si la atitu-
dinea lor fatd de oferta culturald. Din acest punct de vedere, consideram ca publicul consumator de cultura
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este constituit din trei segmente [2]: segmentul intelectual — caracterizat prin nivel cultural ridicat si nivel de
venit mijlociu; segmentul ,,burghezie” — care cuprinde persoane cu profesiuni libere, venituri medii §i nivel
ridicat de culturd si segmentul ,,aspiranti” — alcatuit din grupuri eterogene de persoane cu venituri si cultura
de nivel mediu.

Prezinta interes faptul ca preferintele specialistilor in domeniu diferd de preferintele publicului larg [4].
S-a constatat ca diferentele sunt atat de categorice, incat, plecand de la optiunile specialistilor, nu s-ar putea
elabora un model repertorial pentru publicul larg. De aceea, pentru fundamearea unei strategii culturale eficiente
este nevoie de cercetare permanenta a preferintelor publicului consumator si a preferintelor specialistilor.

In ultimul timp, in mediul cultural au loc fenomene regretabile: majorarea preturilor la bilete din cauza
constrangerilor economice; nepracticarea turneelor in localitatile rurale; plecarea instrumentistilor si inter-
pretilor talentati din formatiunile muzicale; lipsa conditiilor pentru a invita in Chisindu interpreti din alte tari [1].
Aceste circumstante practic reduc interactiunea dintre public si oferta de cultura sau cel putin limiteaza
diversitatea ofertei culturale, care este atit de necesard in acest domeniu. Cauzele ar fi multiple, de exemplu:
preturile mai ridicate la bilete, complexitatea mesajului artistic, reorientarea publicului spre alte activitati.
Nu mai putin important pentru institutiile de cultura si, in particular, pentru teatre este obtinerea veniturilor
din alte surse decat vanzarea biletelor. Acestea pot fi diverse: arenda salii pentru manifestatii, arenda costu-
melor, inchiriere de birouri, realizarea programelor pentru spectacole si altele. Aceste venituri pot fi destul de
consistente, ca in cazul Teatrului de Opera si Balet, unde ele depasesc venitul din realizarea biletelor de cca
3 ori. Totusi, acest surplus nu acopera pierderile acumulate din vanzarile sub asteptari ale biletelor. Cel mai
bine la acest capitol sta Teatrul National ,,Mihai Eminescu”, unde veniturile din alte surse depasesc de aproape
10 ori incasdrile din vanzarile de bilete. Acest fapt atestd un management de marketing eficient care valorifica
toate oportunitétile.

Cercetarea ofertei culturale reprezintd un capitol important al activitatii de marketing. Evaluarea ofertei,
in termeni cantitativi si calitativi, este necesard In primul rand pentru fundamentarea politicii de dezvoltare
culturala la nivel national, zonal sau local. In al doilea rand, este utild creatorilor si managerilor culturali
interesati sd cunoascd cum se pozitioneaza oferta lor in perceptia publicului consumator sau comparativ cu
oferta concurentilor.

Oferta culturald poate fi clasificata in cinci categorii: [2]

A. Activitati cultural-stiintifice (simpozioane, conferinte, sesiuni de comunicari).

B. Activitati de reciclare si ridicare a competentei profesionale (cursuri, seminarii, studii).

C. Activitati expozitionale (targuri si expozitii de arta plastica, artd populara, saloane de carte).

D. Festivaluri si spectacole axate pe genuri (teatru, muzica, film, dans, folclor, datini).

E. Activitati de promovare a talentelor si a capacitatilor creative (concursuri, tabere de creatie).

Oferta culturalda nu are doar menirea de a satisface nevoi, ci si de a le crea. Atunci cand determinad anumite
dorinte si motivatii, oferta este formatoare de cerere. Acestea sunt cazurile cand este lansat un produs cultural
nou sau cand un produs cultural deja existent penetreaza o piata noua.

O tema predilecta de analiza se refera la ciclul de viata al produselor culturale. Pentru fiecare etapa se culeg
informatii necesare elaborarii politicilor de marketing, proiectrii si reorientérii lor, in functie de comporta-
mentul produselor culturale in consum, de factorii care le influenteaza evolutia in fiecare etapa. De exemplu,
dacd o carte urmeaza traiectoria cunoscuta a vietii produselor, atunci opera, pe care o contine, face abstractie
de ciclul de viata al produsului fizic. In acest context existd ,,operele eterne”: obiecte de arta, picturi, sculpturi,
manuscrise care au o valoare istorica si culturald inestimabila si au caracter de unicat.

Particularitatile mixului de marketing in domeniul culturii a stimulat, in egald masura, reflectia cerceta-
torilor din cadrul economiei si experienta de producere a creatorilor de cultura.

Plecand de la observatia ca ,,actul de cumpérare intra tot mai mult sub incidenta valentelor psihologice ale
produselor”, produsul insusi, inclusiv cel cultural, trebuie considerat ca o sintezd a componentelor ce-1 definesc [2]:
componentele corporale si acorporale, comunicatiile despre produs si imaginea acestuia.

In acest context, trebuie de relevat diferenta dintre marfa si idee. Marfa odati vanduta nu mai apartine
celui care o vinde. Ideea 1nsa ramane, chiar dacd materializarea ei (carte, tablou, cantec) este transmisa,
continud s apartind autorului. El nu doar ca nu o pierde, ci o amplifica si o raspandeste. Aceastd observatie
este valabila practic in toate domeniile creatiei intelectuale. Fiind evident faptul cd domeniul creatiei originale
este lipsit de criterii de apreciere, celebritatea raiméane una dintre cele mai bune asigurari asupra valorilor.
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Astfel, decizia de cumparare poate fi determinata nu doar de produsul cultural propriu-zis, ci si de valoarea
creatorului.

Elaborarea politicii de produs in domeniul serviciilor culturale impune gruparea lor in servicii de baza
(imprumutul de publicatii, spectacole de teatru, cinema etc.), servicii auxiliare (informarea bibliografica,
distribuirea programelor spectacolelor etc.) si servicii suplimentare (cercuri stiintifice si artistice, concursuri,
servicii de copiere etc.) [2].

Componenta a politicii de produs, activitatea de proiectare a gamei sortimentale, a structurii si dimensiu-
nilor ei a exprimat capacitatea creatorilor si a distribuitorilor de culturd de a se adapta la solicitdrile pietei.
Un domeniu distinct al politicii de produs il reprezintd marketingul persoanelor [2]. Atat in sursele mass-
media, cat si in cadrul institutiilor culturale, se realizeaza activitati care isi propun ,,crearea, mentinerea sau
modificarea atitudinii fata de celebritati”. In esenta, se urmareste suscitarea interesului publicului fati de un
nume care debuteaza in viata culturald, mentinerea atitudinii pozitive fatd de personalitdtile importante ale
culturii, readucerea in actualitate a unor celebritti care au marcat un domeniu al culturii sau o generatie de
creatori care au ramas 1n umbra cu trecerea timpului.

Distributia produselor culturale necesitd doud demersuri esentiale [2]:

- alegerea canalelor si a formelor adecvate ofertei culturale (logistica);

- asigurarea activitatilor operative prin care operele si serviciile culturale ajung la consumatori (distributia

fizicd).

Procesul de difuzare a valorilor culturale presupune un sistem de canale Intre care exista, de reguld, o com-
petitie stimulativa.

Tipologia canalelor de distributie [2]:

a) Distributia fara intermediari sau difuzarea directd este specifica sferei serviciilor si are loc concomitent
cu prestatia culturald. O piesa de teatru poate fi transmisa direct spectatorilor sau indirect, cand este inregis-
trata si difuzatd pe micul ecran.

b) Pentru multe produse culturale se prefera canalele de difuzare cu un singur intermediar: producitor —
intermediar — consumator. Distributia de acest gen se practici mai ales cand detailistii cumpara anumite
produse culturale direct de la prestator. Acest tip de distributie este caracteristic producatorilor care dispun
de magazine proprii. O casad de discuri isi poate vinde produsele prin magazinele proprii, ca i un editor care
isi are propria librarie.

¢) Strategii de distributie cu doi sau mai multi intermediari se Intalnesc si In domeniul cultural: producator —
intermediar 1 — intermediar 2 — consumator. Daca ludm ca exemplu difuzarea presei care practica in mod
curent acest sistem, itinerarul parcurs de diverse publicatii contin ca segmente intermediare angrosisti si detailisti,
unde serviciile de bibliotecd vin in pozitie de intermediar unic. In mod concret, pentru aceleasi produse se
aleg diverse canale de distributie.

Un rol important in difuzarea culturii au fundatiile culturale si asociatiile culturale ale creatorilor. Programele
lor urmaresc obiective concrete pentru diverse sectoare ale culturii, promovand in egald masura valorile autentice
si interesele publicului.

In domeniul culturii, politica de pret tine seama de caracteristicile psihologice ale clientilor, apreciindu-se
ca pretul este un indicator al calitatii sau celebritatii unui produs cultural. Totusi, profilul publicului consu-
mator de culturd limiteaza utilizarea pretului ,,psihologic” ca instrument de manipulare a deciziei de cum-
parare. In primul rind, motivatiile culturale fiind deja formate 7i pot determina pe clienti sa nu tind seama de
pret. In al doilea rand, lansarea unui produs cultural pe piata cu un pret ridicat pentru a sugera nivelul cali-
tativ sporit prezinta riscul de a-i dezamagi ireversibil pe cumparatori, discreditindu-1 definitiv pe prestator.
in fine, reducerile de pret in scopul diminudrii stocurilor (in cazul cartilor, discurilor etc.) sunt bine primite
de public, neexistand riscul subestimarii calitatii ofertei.

Dacé in cazul altor produse pretul poate avea un rol hotarator in optiunea consumatorilor, in domeniul
culturii accentul se pune pe alte componente. De exemplu, nu poti renunta la o carte de care ai absoluta nevoie,
pentru a cumpara alta mai ieftind. Nici nu poti anula preferintele pentru un gen de muzica sau opera a unui
pictor, spre a le inlocui cu optiuni alternative, motivate de preturi accesibile. In acest context, pretul nu ar
trebui sa influenteze in mod decisiv optiunile culturale ale publicului. Dimpotriva, in conditiile n care accesul
la educatie si cultura este un drept fundamental al omului, pretul ar trebuie sa fie o chestiune subsidiara. Nivelul
pretului se stabileste in functie de politica culturala. In conditiile unei politici care nu va fi orientati pe
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segmente de elitd, managerii culturali vor promova o strategie a preturilor moderate. Un obiectiv al marke-
tingului cultural este crearea de nevoi in randul publicului dezinteresat de anumite oferte. De aceea, uneori
producitorii de culturd sunt nevoiti sa reduci pretul sub limita rentabilitati. In aceste situatii, statul subven-
tioneaza institutiile de culturd, participand astfel la exercitarea rolului social al acestora.

Actiunile promotionale trebuie sd urmareascd nu doar stimularea vanzarii produselor culturale, ci sa-1
convinga si sa-l directioneze pe consumator catre satisfacerea cat mai rationala a nevoilor acestuia. O metoda
eficienta de politicd promotionala consta in acordarea de facilititi sub forma de: reduceri de preturi, tarife
preferentiale pentru clienti loiali, vanzari in rate, oferte de cadouri cu mesaj publicitar, premii la diverse
concursuri, tombole. Reducerile de preturi sunt atractive pentru un numar mare de consumatori dispusi sa
facad economii, In contextul situatiei economice din tara si al cresterii preturilor la unele produse (carti, discuri,
albume etc.) si servicii culturale (spectacole muzicale, de teatru etc.). Ele au o audientd mai mare atunci cand
insotesc un eveniment, cum ar fi un tirg de carte sau o expozitie de obiecte de culturd. Cadourile cu mesaj
publicitar (carti, discuri, calendare, agende, mape, pixuri, fotografii etc.) mereu se bucura de popularitate si
apreciere din partea consumatorilor.

Publicitatea este benefica, indiferent daca e negativa sau pozitivd. Marile companii au castigat mai mult la
capitolul imagine si pozitionare din procesele intentate de clienti nemultumiti decat din propriile campanii
publicitare. Pana la urma, nu conteaza ce se vorbeste despre tine, conteaza numai sa se vorbeasca. Tacerea
este cel mai mare inamic al creatorului, pentru ca tacerea inseamnd lipsa emotiilor si reactiilor.
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