
320 Секция 5. Экономика в контексте партнерства цивилизаций

и туризму, опытным бизнесменом, дипломатом, 
автором 12 книг по бизнесу, маркетингу, туризму 
и советником Президента США Рейгана (в тот пе-
риод) по вопросам экономики. Так как период пе-
ревода экономики России на рыночные рельсы 
сопровождался практически разрушением и не-
удачной конверсией многих научно-исследова-
тельских, проектных и конструкторских органи-
заций, то в качестве объекта сотрудничества был 
выбран проект регистрации российских ученых-
профессионалов для работы по заказам американ-
ских фирм. 

В результате совместной работы автора данной 
статьи и президента компании Г. Харриса был из-
дан 20-страничный буклет на английском языке, 
в котором были помещены сведения о 80 ученых, 
инженерах, конструкторах, работавших в различ-
ных областях в России и находившихся в сложном 
положении (труд в неудовлетворительных услови-
ях, низкооплачиваемый) и даже без работы. Опыт 
работы этих специалистов охватывал свыше 70 на-
правлений деятельности. Среди них были безработ-
ные ученые, профессора, доктора наук, авторы мно-
гих исследований и изобретений. Например, один 
из них — профессор, доктор физико-математиче-
ских наук, автор 50 изобретений, заведующий ла-
бораторией в РАН, два года не получавший заработ-
ную плату. Все эти люди были вдохновлены воз-
можностью эффективно работать даже по заказам 
из-за рубежа.

Имея разнообразные контакты с бизнесменами 
США, Канады, Великобритании, американская 
сторона проекта распространила наш буклет во мно-
гих компаниях. Предложение использовать опыт 
российских профессионалов вызвало значительный 
интерес многих зарубежных фирм. При этом пред-
полагалось, что российские специалисты в основ-
ном будут получать задания от зарубежных заказ-
чиков и работать по этим заданиям на своих пред-
приятиях.

Процесс рекламирования буклета в США осу-
ществлялся методом директ-маркетинга. Первыми 
откликнулись несколько заинтересованных фирм, 
которые подготовили пакеты документов по рабо-
чим заданиям российским профессионалам и на-
правили их бандеролями по почте в Россию. Доку-
менты поступали через 1,5–2 месяца, полностью 

перлюстрированные и лишенные многих важных 
элементов. Исчезали визитки, рекламные материа-
лы, фотографии, схемы и т. д. В силу этого аме-
риканская сторона решила, что ей по-прежнему 
выгодно работать со специалистами из Канады, 
Мексики, стран Центральной Америки, а не со зна-
чительно лучше подготовленными российскими 
профессионалами. Следует отметить, что и с амери-
канской стороны были досадные сбои. В частности, 
переданное российской стороной программное обес-
печение по выбору оптимальных технических и 
коммерческих решений «МАКЕТ», разработанное 
автором статьи, исчезло вместе с американской 
фирмой, заказавшей его. Поэтому данный проект 
был приостановлен и вскоре закрыт. 

Попытки продолжить сотрудничество в обла-
сти издания книг привели к тому, что выпуск кни-
ги президента Harris/Ragan Management Group 
Г. Харриса по опыту маркетинга репутаций Talk is 
Cheap вызвал желание со стороны русских изда-
тельств в Петербурге быстро и много заработать. На 
это американская сторона не согласилась. Книга 
была издана только через год в Москве. На предло-
жение выпустить в США книгу автора статьи «Как 
принимать решения» был дан ответ, что если бы ав-
тор книги был Питером Друкером, то это было бы 
возможно, а так как он всего лишь российский про-
фессор, то требуется рекламная кампания стоимо-
стью примерно в 20 тыс. долл.

Опыт общения и сотрудничества представи-
телей двух цивилизаций — отживающей совет-
ской и достаточно эффективной и богатой аме-
рикан ской — в трудный период перестройки 
экономики России позволяет сделать следующие 
выводы:

1. Существуют значительные трудности во вза-
имной коммуникации сторон.

2. Появившаяся для России международная 
конкурентная среда требует определенных марке-
тинговых усилий для продвижения своих продук-
тов и услуг.

3. С американской стороны существует заметное 
чувство превосходства над российской стороной 
в экономических и деловых отношениях.

4. Опыт общения с прагматичными и доброже-
лательными деловыми людьми США полезен рос-
сийским специалистам и бизнесменам. 

Е. Я. Морозова1

ЭФФЕКТИВНАЯ ЭКОНОМИКА КУЛЬТУРЫ 
КАК ФАКТОР ОБЕСПЕЧЕНИЯ КАЧЕСТВА ПАРТНЕРСТВА ЦИВИЛИЗАЦИЙ

В современном мире экономика культуры ста-
новится движущей силой взаимодействия народов, 
этносов, регионов, государств, цивилизаций. Ра-
цио нально разработанные, экономически обосно-
ванные логистические схемы взаимодействия му-
зеев, библиотек, концертных и экскурсионных ор-
ганизаций, гостиниц и туриндустрии, курортной 
инду стрии и индустрии развлечений могут взаимно 

1 Доцент кафедры экономики СПбГУП, кандидат эконо-
мических наук.

обогащать народы и культуры, обеспечивать куль-
турные и деловые транзакции, направленные в рус-
ло партнерства, а не конфликтности цивилизаций. 
Рассмотрим основные экономические рычаги, с по-
мощью которых обеспечивается эффективность 
экономики культуры, а следовательно, и эффектив-
ность межкультурного взаимодействия, качество 
партнерства цивилизаций. 

Во всем мире уровень доходности организаций 
культуры и искусства находится под влиянием 
ряда факторов, к наиболее важным из которых 
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следует отнести ассортиментную политику, кото-
рая означает, что в более выгодном положении ока-
зываются организации, способные предложить по-
требителям боSльшее количество культурных услуг; 
пропускную способность, означающую максималь-
ное число посетителей, которое организация в со-
стоянии обслужить в течение определенного проме-
жутка времени (день, неделя, месяц) с учетом числа 
посадочных мест и режима работы; ценовую поли-
тику, которая для коммерческих организаций со-
циально-культурной сферы находится в непосред-
ственной зависимости от уровня спроса населения, 
а для некоммерческих организаций культуры обу-
словлена необходимостью обеспечения доступности 
своих услуг.

Актуальность темы доклада заключается в том, 
что в настоящее время именно ценовая политика 
оказывает наибольшее воздействие на конечные 
эко номические результаты деятельности органи-
заций.

Как известно, ценообразование является важ-
нейшим инструментом рыночной экономики. При-
меняемая ценовая политика способна либо сущест-
венно повысить доходность организаций, либо при-
вести к ее снижению. Особенно это актуально для 
организаций культуры и искусства, занятых оказа-
нием разнообразных услуг населению.

Специфика производства и реализации услуг, 
как известно, заключается в совпадении их фаз во 
времени и месте. Услугу нельзя производить в рас-
чете на ее реализацию в другом временном периоде. 
Услуга или находит своего потребителя, или оказы-
вается невостребованной. Если для организаций, 
специализирующихся на оказании индивидуаль-
ных услуг, эта проблема не столь актуальная, то 
для организаций, предоставляющих коллективные 
услуги (кинопоказ, спектакли, филармонические 
концерты, шоу-программы и т. п.), проблема при-
влечения потребителей становится чрезвычайно 
важной.

Поскольку в сфере культуры одновременно 
производятся и коммерческие, и некоммерческие 
услуги, организации используют два способа цено-
образования: коммерческий и некоммерческий.

Механизм коммерческого ценообразования при-
меняется в том случае, когда организации необхо-
димо получить от производства и реализации услуг 
гарантированную прибыль. Специфика коммерче-
ского ценообразования в сфере культуры и искус-
ства заключается в том, что прибыль очень часто 
изначально закладывается в цену услуги. Это обус-
ловлено тем обстоятельством, что, в отличие от сфе-
ры промышленного производства, организации 
сферы культурно-досуговых услуг имеют дело не 
с серийным производством, при котором можно 
управлять объемами производства и реализации 
материальных продуктов, рассчитывать (и дости-
гать) точки безубыточности, прохождение которой 
позволяется получать прибыль. Организации куль-
туры, как правило, предоставляют услуги в огра-
ниченном объеме; их пропускная способность име-
ет свои объективные ограничители (репертуарный 
театр, антреприза, например, не могут продать би-
летов на спектакль больше, чем количество поса-
дочных мест), а в шоу-бизнесе зачастую речь вооб-
ще может идти о единичной услуге.

Именно поэтому коммерческая цена в сфере 
культуры и искусства, как правило, складывается 
из двух составляющих: суммарных затрат, связан-
ных с производством и реализацией услуги, и про-
цента прибыли. При этом затраты можно считать 
величиной постоянной, их снижение (с целью по-
вышения доходности за счет экономии) неизбежно 
ухудшает качество предоставляемых услуг. Поэто-
му процент прибыли — единственный элемент, спо-
собный повышать или понижать уровень коммер-
ческой цены в сфере культуры и искусства.

Как показывает практика, этот показатель на-
ходится под влиянием двух факторов — уровня 
спроса на конкретную социально-культурную услу-
гу и уровня платежеспособности населения. И если 
первый фактор всегда оказывает на него прямое 
воздействие (чем выше спрос, тем больший про-
цент прибыли можно заложить в цену), то плате-
жеспособность населения по-разному влияет на 
процедуру коммерческого ценообразования. Для 
организаций социально-культурной сферы, оказы-
вающих населению услуги массового характера, 
уровень платежеспособности населения, как пра-
вило, выполняет функцию сдерживающего факто-
ра (парки аттракционов, аквапарки, познаватель-
ный туризм). 

Для организаций, предлагающих эксклюзив-
ные (элитарные) услуги, высокая платежеспособ-
ность отдельных социальных групп является фак-
тором, стимулирующим высокий процент при-
были, закладывающийся в цену (шоу-бизнес, 
клубный, ресторанный и модельный бизнес, юве-
лирные салоны и т. п.).

Некоммерческое ценообразование характерно, 
как правило, для бюджетных организаций культуры 
и искусства. В литературе, посвященной экономи-
ке социально-культурной сферы, применение не-
коммерческого ценообразования связывают с не-
обходимостью обеспечения доступа населения к 
наиболее значимым в глазах государства услугам. 
С этим можно согласиться. На практике в условиях 
рынка уровень некоммерческих цен определяется 
как разница между затратами на производство ус-
луги и величиной компенсации, поступающей ор-
ганизациям из различных источников (средства 
бюджетов различных уровней, добровольные по-
жертвования юридических и физических лиц, соб-
ственная прибыль от предпринимательской дея-
тельности). Именно величиной компенсации убыт-
ков, которые неизбежно должны возникать у орга-
низаций, продающих свой продукт дешевле, чем он 
им обходится, обусловлено выделение самоокупа-
емых, льготных и так называемых символических 
цен. Самоокупаемые цены на услуги организаций 
культуры и искусства, на наш взгляд, следует от-
носить к некоммерческим, поскольку при их уста-
новлении учитываются только прямые производ-
ственные затраты организации (без коммерческих, 
управленческих и прочих накладных расходов). 
Льготные и символические цены (они преобладают 
в бюджетных организациях культуры и искусства) 
устанавливаются ниже фактических затрат ор-
ганизации. Разница между ними заключается в 
удельном весе компенсации в структуре цены (сим-
волической следует, на наш взгляд, считать цену, 
в которой доля компенсации составляет 70–80 %).

Е. Я. Морозова
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Выявление особенностей ценообразования в сфе-
ре культуры и искусства было бы неполным без рас-
смотрения проблемы применения ценовой диф-
ференциации и ценовой дискриминации. В со-
временной экономической литературе ей уделено 
достаточно внимания. Однако в основном речь идет 
о ценовой дифференциации, хотя иногда это поня-
тие для специалистов означает ценовую дискрими-
нацию, что не одно и то же. Конечно, ценовая диф-
ференциация и ценовая дискриминация имеют об-
щую черту: они предполагают, что цены на одну и 
ту же услугу могу быть для разных потребителей 
различными. Однако дифференциация цен связа-
на, как правило, с различиями в уровне комфорт-
ности потребления услуг (более удобное относитель-
но сцены или экрана место, например). Данный вид 
ценовой дифференциации достаточно традиционен 
для сферы культурно-досуговых услуг. К слову ска-
зать, ценовая дифференциация применяется и в 
сфере туристских услуг. Цена путевки зависит от 
уровня комфортабельности гостиницы, качества и 
количества питания на маршруте, наличия (или от-
сутствия) культурной программы. Поэтому потре-
битель с невысоким уровнем платежеспособности 
может выбрать тур с невысоким уровнем комфорт-
ности, но более низкой ценой. 

Принципиальное отличие ценовой дифферен-
циации: все потребители, выбравшие данный уро-
вень комфортности потребления услуг, находятся в 
равном положении относительно ее оплаты (зрите-
ли, сидящие на одном ряду, например, платят за 
билет одинаковую цену). Это обстоятельство при-
нципиально отличает ценовую дифференциацию от 
ценовой дискриминации. Ценовая дискриминация 
предполагает, что одна и та же услуга одного и того 
же качества или уровня комфортности предостав-
ляется разным потребителям за разную цену. Раз-
личают три вида ценовой дискриминации — потре-
бительскую, количественную и индивидуальную.

Потребительская ценовая дискриминация пред-
полагает установление на услугу более низкой цены 
(и даже ее отсутствие) для отдельных групп потре-
бителей. Группы потребителей могут формировать-
ся по разным признакам (возраст, статус, наличие 

заслуг перед государством, профессиональная при-
надлежность, гражданство). Сегодня в России це-
новые льготы по данному признаку, как правило, 
установлены на услуги государственных учрежде-
ний культуры и искусства (музеи, театры, цирки, 
зоопарки, ботанические сады, музеи-заповедники, 
парки культуры и отдыха). При этом они могут уста-
навливаться как в соответствии с распоряжениями 
(рекомендациями) органов исполнительной власти, 
так и по решению руководства организации. 

Количественная ценовая дискриминация пред-
полагает установление зависимости цен на услуги 
от количества их одномоментного приобретения. 
Традиционно данный вид в социально-культурной 
сфере характерен при приобретении абонементов 
в театры, лектории, филармонии и т. п. 

Индивидуальная ценовая дискриминация явля-
ется наименее исследованным видом формирова-
ния цен в социально-культурной сфере. Более того, 
именно в отношении индивидуальной ценовой дис-
криминации наблюдается больше всего смешений с 
ценовой дифференциацией. Например, к индиви-
дуальной ценовой дискриминации достаточно ча-
сто относят практику формирования цен на билеты 
в VIP-ложах при проведении зрелищных меро-
приятий. Полагаю, однако, что данная политика 
формирования цены не связана с дискриминацией, 
поскольку предполагает более качественное обслу-
живание, а значит, и относится к ценовой диффе-
ренциации. На мой взгляд, индивидуальная цено-
вая дискриминация означает возможность установ-
ления конкретному потребителю индивидуальной 
цены на услугу в зависимости, например, от сроков 
ее предоставления (изготовление заказа, проведе-
ние экспертизы, оформление документов). Следует 
подчеркнуть, что применение ценовой дифферен-
циации и дискриминации одинаково актуально при 
формировании ценовой политики как коммерче-
ских, так и некоммерческих организаций культу-
ры и искусства.

В целом проблемы ценообразования в сфере 
культуры и искусства представляются достаточно 
интересными и актуальными для проведения комп-
лексных научных исследований.


