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Концертный менеджмент, как сфера деятельности, в своей струк-

турной основе имеет либо организацию, либо представление интересов 

отдельного исполнителя на продюсерских началах. [1, с. 109].  

Концертными организациями в строгом смысле являются филармо-

нии, концертные компании и объединения, концертные центры, дирек-

ции, концертные залы и самостоятельные художественные коллективы. 

Их основной деятельностью является подготовка и организация концер-

тов, включая как прямое участие в маркетинговых мероприятиях для 

продвижения того или иного события или концерта, так и непосред-

ственный контроль за проведением данных мероприятий специализиру-

ющимися на этом компаниями. Принадлежать концертные организации 
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могут как к частной сфере, так и к государственной, быть коммерчески-

ми предприятиями и некоммерческими учреждениями. [6, с. 859]. 

В свою очередь, если речь идет о продюсировании отдельного ис-

полнителя, к примеру, продюсерским центром, часть полномочий и обя-

занностей ложится на плечи последнего, в том числе, маркетинговая де-

ятельность по освещению концерта в средствах массовой информации, 

наружная реклама, печать рекламных буклетов и изготовление сопут-

ствующей продукции (футболки, значки, кепки и так далее). В добавок к 

вышеперечисленному, продюсерский центр, параллельно с организацией 

концертной деятельности, занимается производством клипов, участием 

продюсируемого лица в различных шоу, что, в том числе, является 

неотъемлемой частью маркетинговой стратегии.  

Касаемо классической школы концертного менеджмента, структура 

управления Филармонии, сложившаяся на сегодняшний день, в полной 

мере коррелирует с направлениями культурной политики, учитывая ху-

дожественные потребности публики, репертуарное предложение в рам-

ках концертных сезонов, а также диапазон исполнительских возможно-

стей солистов и оркестров. «В силу многообразия форм и видов общения 

исполнителей со слушателями и зрителями, – рассуждает Е. В. Дуков, – 

концертная деятельность представляется достаточно неординарной и 

сложной как объект деятельности профессионального продюсера, мене-

джера и экономиста» [5, с. 25]. Очевидно, не в последнюю очередь бла-

годаря вышеописанному, концертная деятельность является одной из 

самых многогранных и сложных форм художественной жизни, в рамках 

которой экономическая и социально-культурная стороны не могут быть 

рассмотрены в отрыве друг от друга. 
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В том или ином смысле, театр, музыкальная сцена, а также другие 

зрелищные искусства сегодня существуют в некой новой реальности. 

Экспансия последней приводит как к изменениям эстетических, вкусовых 

пристрастий аудитории, так и, в абсолютном смысле, к трансформации 

системы ценностей, к большей зависимости их от конъюктуры культур-

ного рынка, к смене иерархии тех самых ценностей в общественном со-

знании. С постоянно нарастающим потоком информации, способствую-

щим своеобразной подмене размышления поглощением, общепринятое 

мнение все чаще заменяет собой собственное. В то же время, неумолимо 

расширяется спектр форм и мест проведения досуга, не в последнюю 

очередь культурного. Карнавал звуков и ярких красок привел к возник-

новению феномена, известного как «клиповое сознание», который удо-

влетворяется посредством скорости смены впечатлений, а не глубины 

содержания. Эта тревожная, потенциально губительная для концертно-

театральных сообществ тенденция была отмечена исследователями еще, 

без малого, три десятилетия назад, но сегодня все это превратилось в 

подлинное цунами, а объем досугового времени граждан отнюдь не уве-

личился [4, с. 352]. 

В очевидной борьбе за аудиторию, обостряющейся внутри самого 

концертно-театрального сообщества, становится очевидно, что эта са-

мая борьба носит не только и не столько культурный, сколько чисто эко-

номический характер, в том числе потому, что оказавшиеся в условиях 

рынка учреждения культурного сектора, как и вся страна, вынуждены 

адаптироваться и существовать в сложившихся обстоятельствах. Каким 

бы ни был рынок: цивилизованным или диким, жестким или либераль-

ным – он диктует свои законы: сегодня все стоит денег, даже воск и пе-

рья для крыльев Дедала [2, с. 50]. Ворвавшись в нашу действительность, 
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рынок запустил свой основной механизм – конкуренцию, тем самым сняв 

проблему дефицита и сменил процветавший до этого диктат продавца 

на власть капризного потребителя. Одновременно с этим, все более оче-

видна негативная тенденция сокращения государственной финансовой 

поддержки организаций культуры и искусства, что только усугубляет 

проблему экономической стабильности в данных сферах. 

Западные деятели культуры давно сходятся во мнении, что марке-

тинг – это эффективный рыночный инструмент, позволяющий театру 

остаться театром, музею – музеем, оркестру – оркестром, и, при этом, 

выживать в нынешних условиях. Разумеется, он «не должен диктовать 

художнику, как создавать произведения искусства; его роль – свести 

творения и интерпретации художника с соответствующей аудиторией». 

По формулировке Г.Г. Дадамяна и А.Я. Рубинштейна, одной из ос-

новных культурно – эстетических целей театра является «формирование 

и воспроизводство оптимальной (по критерию художественного разви-

тия) структуры аудитории». Согласно распространенной дефиниции, 

главная задача маркетинга культуры состоит в том, чтобы «определен-

ное количество определенных людей привести к общению с определен-

ным искусством» (К. Дигглес) [3, с. 1318].  

Таким образом, очевидно, что именно маркетинг позволяет такой 

изначально наименее коммерческой сфере культуры, как организация 

концертной деятельности, успешно адаптироваться к нынешним реалиям 

и решать важнейшие для социально-культурного развития страны зада-

чи. 
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