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Формирование социю1ы10 ориентированной рыночной экономики в 
Республике Gсларусь обусJiовило необходимость использования субъекга­
ми хозяйствования соответствующих инструментов. Важнейшим из них, 
обеспечивающим высокую эффективность Т(еятельности, явJiяется марке­
тинг. Усиление конкуренции па рьпше Республшш Беларусь побуждает 
отечественные предприятия обращать вес больше внимания и тратить 
больше сил и сре[(ств на формирование имиджа и продвижение продукции. 
Для увеличения объемов проТ(аж и получения прибьши порой недостаточно 
иметь качеетпешrые тош1.ры, нужно также донести до сознания потребите­

лей пыгоды от их использования, создать данным товарам имидж и опреде­
лить длн них особое место среди товаров-субсти1угов. Взаимодействие с 
музейными учреждениями может стать для преднринтил или организации 
удачной маркетингопой стратегией. Большинство музеев также заинтере­
сованы в сотрудничестве - это позволяет им уменьшить эависимость от 

финансопой поддсрж1<и государства и выйти •за ра.,ши• обычной дснтС'лъ­
ности планопо-убытuqных предприятий. 

Вопросы, связанные с маркетингом некоммерческих организа11ий, му­
зейным маркетингом, музейным туризмом, разносторонне освещены п 
отеqеетвешюй и зарубежной литературе. Так. оеобенностнм марl{стинга 
некоммерчее1<их субъе1tтов посвнщспы работы Ф. Котлера [ 1], С. Н. Андрее­
ва, М.Л. Ма~<ю1ьс1юй, Т.13. !Орьевой; вопросы социально-этического и эсте­
тиqсс1юго маркетинга рассматриваются Б. Illмитом, А. Симонсоном (2\, 
Й. Розовым: особенности маркетинга в социально-культурной сфере и нс-­
посредственно в музейном деле на11111и отражение в научных трудах А. Кол­
баска, Е.Л. Шс1rопой, А.И. Дымншюпой, А.13. Ромш1qуrш [3]. 

Изучение понросов музейной деятельности в Беларуси и зарубежных 
странах подсказывает, что основной проблемой в этой сфере являетсн мо­
ральное устаревание классических услуг музея и 1юз1ш1шоuсние •музей­
ных• стереотипов. Музеи !{aI< неотъемлема.>~ часть I<ультуры и хранители 
1<ультурного наследия м01уг не менять своих ценностей и по-прежнему 
предлагать себя публике лишь в качестве опредt>ленных зда~1ий с совокуп-

llадежда Владuмнровfш КАРЕЛИIIА, аспиршtн1ка кафед11ь~ промышленного мa11кe­
m1n1ZC1 u к:о~"ИМuнuкицийВелорусского государстпвенно~о экоrtом1.l•rеского ун11версиrпе1па. 
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1-rocтnFo а11тефа:ктоn. Hu соnрсме1-1ный r1оте11циш1ы-~ый ~rосети·гс;rь О'ГJIИ­
частсн uт 11uccтитcJrJ1 r1роrт1лых лет тем. что у него нет недостатка в инфор­
:v1ацио1шых ресурсах, а ресурс времени, как правило, ограничен. У музеев 
11оявиJ1ись такие бесс11ор11ые со11ер1IИI{И, 1{а1< ·1·е;1евиденис. компыотсры, 

Интернет, общение on-line и др. В тюсой Iшш<урептной борьбе rюшrая rюбсда 
певоз~южна, но музей может обратить на себя внимание, предлагая своим 
посетителям нечто большее, чем, например, собрание скульптур или поло­
тен. Он может и должен раскрыться с другой стороны - как своеобразный 
псрсводчиr< с языка культуры, истории, прошлого; как консультант в воп­

росах са.vюобучения и саморазвития; кюс источник вдохновения; и, конеч­

rю же, как место, где можно просто хорошо провести досуг. Музею следУСТ 
действовать в интересах своей аудитории, стремиться заинтересовать се, 

у1~ивить, используя I{ан. тею1ические нови111ш, так и новые методы работы. 
Он должен отличаться динамичностью, особенно это относится к экспози­
ционной деятельности, поскольку придается большое значение таким выс­
тавочным проектам (постоянным и временным), которые привлекают 
б0Irы11ее количество 11осетителей. 

Однако дш1 проведения всех этих мероприятий музеям за частую не хва­
тает оныта и средств. Именно взаимовыгодное сотрудничество может 

с.тать решением. позволяюrцим музею разносторонне раскрываться и при­

впеr;ать посетителей, а промышленным предприятиям и организациям 
сферы услуг - продвигать свои товары и формировать имидж. В настоя­

щее время многие организации культуры обращаются за подцержкой к 
коммерческому се1пору, справедливо думая, что такое сотрудничество мо­

жет 11редставлять взаимоинтерес и выгоду. 

В настоящее время нет четко определенного списка или классификации 
форм сотрудничества междУ предприятием и музеем. Наиболее общими 
RИN1ми взаимо11"йствия является спонсорство. осутцествление совместных 
ма рнети1-~говь1х I{ОЬ.1l\.1уникаций, предоставление товаров и yc..lJГ пред11рия­
ти.н д.'rя 110;1ьзопс1.11ин музеем, создание собственного музея. 

Отсчсствсшrый и зарубежный опыт показывает, что наиболее распро­
страненной формой маркетингового сотрудничества коммерческих пред­
приятий и некоммерческих учреждений является спонсорство. В случае с 
музейными учреждениями спонсоры [предприятия и организации] оказы­
шtют rюсилыrую 1юмощь в расширении фондов, закупке экспонатов, прове­
дении благотворитслы1ых мероприятий, расширении вьк'Тавочных пло­
щадей и пополнении матсриальпо-техничес1шй базы музея. Музей, в свою 
очередь, оказывает услуги в организации рекламы, пригJ1ашаст коЮiекти­

uы на нраздншш и выставки. Музей проводит выставки, мероприятия, пре­

зс11тации, тем самым создавая определенный имидж спонсора. 
! [ами был прове11сн анализ 01юло J.20 wеЬ-сайтов белорусских, россий­

сю1х и украинских музеев, из чего был сделан вывод, что большинство му­
зеев может предоставить партнерам слсдУющие спонсорсr{Ие привилегии: 

• раз~1ещение логотипа и у1шзание стаrуса спонсора выставочных 
11рuс1~тов: 

• уrшзшrис на финансовую поддержку спонсора во ВС!"Х рекламных ак­
r1иях JIO проекту: 

• указание на спонсорскую помержку на официальном сайте музея; 
• размещение информации о финансовой поддержке спонсора в пресс­

релизах прое1{та; 

• r1рсдоставлснис возмоэ1с11ости .цля спонсора выступать на пресс-кон­
фсрспципх. где будУТ присутствовать представители СМИ: 

• организация специальных мероприятий для деJiовых партнеров. 
юшентов и инвесторов на территории музея; 

• раз;;1ещсние логотипа спонсора на музейных печатных изданиях: 
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• у~шзание имени спонсора в выставочном зале при приобретении им 
1-IOUbIX :Jl(CIIOI!CLTOB; 

• уста11оuJ1ение памятной доски с уitазанием имени спонсора. 
При анализе официш1ыrь~х сайтов белорусских музеев также бьmо выяв· 

лсно, Что большинство из них не указывают возможность сотрудничестш1. н 
ниде снонсорства. Незначитсльпан часть музеев ЛШIIЬ перечисляt-'Т своих 

спонсоров и партнеров. Для сравнения приведем примеры с сайтов россий· 

ских музеев. "Нижегородский художественный музей с благодарно· 
стыо !Iримет спонсорскую помощь, которая может закшочаться не только 

в виде пря:-.юго финансирования, но и в виде поставок оборудования, тех· 
ники. прочей материальной поддержке. Названия организаций, имена ин· 
дипидуальных снонсоров будут публиковаться в электроннь~х и печатных 

изданиях музея" ОАО «ЛУКОЙЛ• - генеральный спонсор выставочного 
1Iрос1па <Царская и императорская охота" АЛЬФА-БАНК- один из органи· 
заторов выставки фоторабот Екатерины Рождественской "Частная коллек· 
ция"• [4). Еще пример объявления, составленного с помощью приемов 
рекламы и вдохновляющих фраз. <Новгородский государственный м:у· 
зей ·заповедник, филиалом которого является Боровичский краеведческий 
'1узсй, вложил немалые деньги в реставрацию этого старинного дома, а ее· 
ли точнее- в его возрождение из небытия. Но для того, чтобы зданию стать 

"1узсб1, денег требуется не меньше, чем на его реставрацию. Пока же еще 
нс нриступали 1' работе художники, архитекторы, сметчики, не создана да· 
же на бумаге модель будущей экспозиции и музейного оборудования; тре· 
буют утепления легкие входные двери, на втором этаже нет оснещения. 
'1IIOro других недоделок ... На все это у музея пока не хватает денег. И если 
создание э1;спозиции - дело самого музея, то в приобретении экспонатов. 

реставрации могли бы помочь и горожане. Музейные работники обра· 
щаютсн 1' руководитt>лям предприятий и фирм города за помощью на по­
четных условиях: имл человека, ~'у~шншего экснонат, дш<ументы будут хра· 
нить века• [5). 

I-Ipи совмсс·г11uй мар1{ети1rговой деятельности предприятий и музеев 

следует учитьшать прежде всего специфику последних. так как. естествен· 

но, ~1узссu в Реснуб1шке Беларусь Н<L\.fного меньше, чем коммерческих пред­
приятий и организаций. Тем не менее в стране действует разветвленная 

сеть музейных учреждений. По данным статистики, на 20 11 г. в Республике 
Iiеларусь действовало 01юло 1 О частных музеев, под эгидой Министерства 
культуры - 153 музея, по линии Министерства образования - около 
1, 5 тыс .. нсдомсшс1шых-более 200, в ведении общес.,"!'Вешrь~хобъединений-
15 '1yзccI.J. По словам заместителя министра куль'I)'рЫ Т. Стружеп;кого, в 
2010 г. государственные,музеи посетили более 4,5 млн человек, музслми 
fiыло организовано свыше 3,5 тыс. выставок и проведено более 100 тыс. :ш· 
с1;урсий [6). 

Основным нормативным актом, регулирующим взаимоотношения 

ЩJСДl!JШЯтий и музеев, является закон Республики Беларусь от 12 декабря 
2005 г. № 70-3 •Аб музеях i Музейным фондзе Рэспублiкi Беларусь>, так как 
со стороны музеев сущсствусг б01rьше ограничений длн сотрудничества. 

Согнас110 закu11у. музей11ая деятельность, кроме всего прочего, вrшючаег n 
себя •научное и художественное проектирование, создание на основе му­
зейных фондов экспозиций и выставоК>, •культурно-просветительскую дея· 
тельность, свлзанну~о с музейными предметами и музейными коллекция· 
ми> и топуляризацию музейных предметов и музейнь~х коллекций путем 

их публичного представления. публикации соответствующих материалов• 
(ст. 12). Кроме того, у~йзано, что музеи имеют право на •".осуществление в 
соотI.Jстсгuии с законодательством РеспублИiш Беларусь преднринима· 
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те111,с1сой или иной деят~лыrости. при11осящсй доход. в том числе оказание 
rшатных услуг» (ст. 14). Это означает, чтu музеи моrут осуществлять марке­
тинговую деятельность. причем •культурно-просветительская деятель­

ность» и «nопулнризаr\ИЯ> создает широкие возможности для сотрудни-

11еrтва. 

На рис. 1 представлена область взаимодействия предприятия и музея в 
сфере мар1<етинга. Она затрагивает функции исследования. экспонирова­
ния и интерпретации. 

ФУНКЦИИ МУЗЕЕВ 

~-----_J'-'f--·-···-_-_·-_-_._-_ .. "_."_-_ .. "~."-"" ..... -...... _ .. "",."_,,, ... " ............... -" ..... . :------- ----------·- --------------: Jt. 
1 1 ~ 3 § 

: ОписЩiие Экспонирование : ~ ~ ! 
: Хранение ! Интерпретация '11: : ! J • j 
1 l"".,_"_," ... " ... """"._" __ ""."."".""-"""."."""1 .. "."~.-".-.".J 
: Взаимодействие музея. и предпрtLЯПIИЯ 1 

-----------------------------------' 
Рнс. 1. Об,1асть взаи~одействия предприятия и музея в контексте маркетинга 

Прежде чем давать рекомендации по возможностям маркетинговых 

взаимоотношений предприятия с музеем, целесообразно выяснить отно­
ш<:ния сюшх предприятий к подобному сотрудничеству. В феврале 2011 г. 
на предприятиях г. Минска и Минского района нами было проведено 
исследование в форме опроса по данной проблематике. Респондентам 

пужпо было занончить фразу. выбрав вариант из занрытого перечнн: 
»Взаимодействие с музеем - это для преднриятия". а) взаимовыгодное 
сотрудничество; б) спонсорство; в) благотворительность•. При проведе­
нии исследования таюке необходимо было провести границу между по­

нnтиnми R закрытом перечне. 

Dзаамовыгодное сотрудначесrпво - подразумевает под собой тание от­
ношения между нреднриятием и музеем в сфере маркетинга. в результате 
r<оторых обе стороны получают нримерно равную выгоду. Причем данные 
взаимодействия моrут базироваться не только на финансовой, но и на •бар­
терной» основе (например, проведение норпоративного вечера для сотруд­
ПИ](ОВ преднринтин в стенах музея в обмен на присутствие сотрудников му­
зея на обучающих семинарах предприятия). 

Спонсорство применительно к отноinениям предприятие - музей отли­
чается от взаимовыгодного сотрудничества. В данном случае музей обсспс­
чиuаст предприятие рекламой. однако она незначительна и направлена на 
вес~.ма узкий круг посетителей музеи и интерссующихсн искусством (тех, 

~<то обратил бы внимание на музейную афишу). Поэтому в подавляющем 

болыпинстве случаев средства. вложенные предприятием в музей, дают 
незначительную отдачу и не оказывают большого влияния па формирова­
ние положительного имиджа предприятия. 

nлаготворательносmь - это понятие, включающее в себя безвозмезд­
ное 110жсртвование средств предприятия в пользу музея без условия обяза­
тельной ответной рекламы (хотя музей может разместить ре1сламу, если 

соt-1тет 1-~ул\:11ым}. 

П ходе исследования было опрошено 54 сотрудника отделов маркетин­
га. рсr<ламы. продвижения и развития и других двадцати государственных 

и частных промышленных предприятий. Средний возраст респондентов 
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сuставил 29,4 года. Гсндсрный состав следующий: 59,26 % женщин. 
40.74 о/о мужчин. 

!Ia рис. 211риведены результаты исспедования (данные на февраль 2011 г. ). 

Взаимодействие с музеем - это АЛJ1 

предприятии: ... 

Н:о>аимовыгодное 

сотруднич.ество­

J Н.52 ryo 

Сповсорr.:тво -
29,68 o/u 

Благотвори-

Рис. 2. Результаты исследования отно1uения 
предприятий к сотруд1-1ичестну с музеем 

У!з ;щш·раммы видно, что больше половины респондентов считают 
сотрудничество с музеем благотворительностью. Меньшее количество 

опрошенных назывшот такие отношения •спонсорством>, что т<Jкже свиде­

тельствует о принижении rюльзы и воэможностей музейного учреждения 

;iщr предпринтин. И. шшонец. в пользу взаимовыгодного сотрудничества 

uысказались менее 20 о/о реслопдентов. 
Отсrо11а можно сделать следующие выво11ы: 
а) большинство белорусских промьшшенных предпринтий не располо­

жены!( серьезному сотрудничеству с музеями: 

б) сотрудники отдела маркетинга не владеют информацией о возмож­
ных 11утях взаимодействия с музеями в рамках формирования имиджа и 
нро,«вижсншr нродую1ии (зачастую по вине самих музеев]; 

н) прсдrющu·аемые ответные дейетвия музея при та.ком сотрудничестве 
считаIОТСЯ нед,ос·га'ГОЧIIЬIМИ: 

r) сильно раз1шты L'Тереотипныс мнения о музеях (•:\rузей - ::>то застыв­
шая история, у нас с ним нс может быть ничего общего• и т. д.). 

В этой связи нам нредставляется целесообразным внеети нредложснин, 
~юJюжитслып,rм образом ,;лияющие на развитие маркетинговых взаимоот­
ношений нµс1.щриятий и музейных учреждений. Причем следует пом.нить о 
тuм. что про11ссс у11µаuления отношениями J(ОММсрческих предприятий и 

музейных учреждений нужно рассматривать ка.к совокупность непрерыв­
ных. последовательно вьшолннемых, взаимоевязанных дсйетвий по фор­
мироuанию и использованию ресурсов для достижения об1цих целей, т. с. 
как сумму общих функций управления: шнширования. организации. моти­
вапии. контролн и rюординации. Реализуя предложенные способы взаимо­
действия. еледуетудслять внимание всем стадиям движения от rшанироuа­
ния I< 1<онтролю, с выполнением работ. связан пых с организацией процесса 

и мотивирuванием сотрудников. 

l1о-нсрвых. для проuсденин ::>ффективной маркетинговой политики 
имеет смысл разделить музеи не только по тематике коллекций и тсррито­
риалhной принадлежности, но и в зависимости от охвата аудитории - ш~­

лпстся ли музей привлекательным для иностранных туристов или ТОЛЫ(О 
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/(ЛЯ соотеl:1сствснников. Мы полагаем, что I\: последнему типу музеев отно­
снтся литературные музеи, посвященные творчеству белорусских писате­
лей. Если смотреть объсктишю, в Республике Беларусь нет литературных 
деятелей с мировым именем шш же широко изuестных за руб.ежом; следо­

ва телыю. тшшс дома-музеи не нредставляют интереса для иностранных 

туристов [за исключением иностранцев, изучающих белорусскую культу­

ру. и представителей зарубежной белорусской диаспоры. но эта аудитория 
очень нсве"'Шка). Поэтому литературным музеям следует обратить внима­
ние на •юrутреннюю• аудиторию, создать для нее наиболее приемлемыеус­

;юния - с;1есыть «утолок учащихся>. где школьники и студенты смоrут изу­

чать книги и архивы, конспектировать интересующую их информацию. 
Музснм, представляющим интерес нс только для жителей нашей страны, 

по и дшr иностранных туристов, следует направить основные усилия на 

о<jюр~шение сте.пдов и их расположение (•музейный мерчендайзинг•), уст­

ранение языковых барьеров и проведение различных мероприятий, свя­
занных с тематикой экспозиций. В таких музеях особое значение имеет 

оформление входных билетоu и наличие музейного магазина. 
13 1шнтс1<сте сотрудничества предприятия и музея эта классификация 

будет имст1.> следующее значение. Внутриориентированные музеи отли­
чаются более узкой и чаще всего четко очерченной тематикой. В большинстве 

rлучаев это посвящение 1шкой-либо персоне, также обычно присутствуют 
национальные мотины. Для спонсорства и обучения сотрудников музея нет 

I-IИI(CJ.KИX r1реr1ятстnий, но для совместного осуществления маркетинговых 
IШММJ'Iшка11ий могут возникнуть ограничения. J'!{елательно, чтобы при та-

1юм юаимодействии сфера деятельности предприятия ИJШ организации 
юш можно теснее бьmа связана с музейной экспозицией. 

Во-вторых. для упрощения маркетинговой деятельности и наглядного 
нре11ставлснин uозможного сотрудничества со всеми грушrами интереса 

нами бьша состаuлспа коммуни~>ативнан сеть музея с указанием информа­
ционных пото1юв (рис. 3). Она может лечь в основу стратегического марке­
тинга взаи:моотноr1rений. 

1 Iодра;~;tе.!и~ния и 
филиа"11,1 мy:1cft 

Нсс.'юдощ1-

тел1.е1~ис 

I~eIITJJЫ 

Рсwлнч1u»е 
ор1~iни:~ации 

Соэдцтели 

экс11онатоп 

Нла;\СЛhil,Ы и 

д.:'1рители ::нсспопатоn 

МУЗЕЙ 

PiLc. 3. Коммуникативная сеть музея 
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Так. под номером 1 подразумеваются внутренни" ком.\.l)'Никации между 
"ГОJюшrьш центром• музея и его филиалами. Здесь будут учитываться 

стиль управления. наличие корпоративной J{ультуры, внутренний PR. воз­
можность проведения совместных реюrамиых кампаний. Коммуникации 
под ш:Jмером 5- отношения с реальными и потенциальными нартнерами. 
Именно сюда следует отнести промышленные предприятия. В эту грушrу 
та1окс 11:1ож110 в1шючить инвесторов. 

В-третьих. музеям. планирующим сотрудничать с предприятиями. необ­
ходимо составить свой перечень спонсорских привилегий, исходя из осо· 

бснностей 1<шшекции. расположения музея, площади выставочных залов 
и т. д. Это позволит максимально точно сформулировать коммерческое 
пре,'(ложсние музея. Большинство музеев. независимо от специфиI<И их дея­
тельности. могут предложить размещение логотипа организации и инфор­

мации о ней на официальном сайте музея в разделе •партнеры>. поместить 
логотип на за~ш.зываемых музеем научных и научно-популярных изданиях 

широкого распространения, упоминать спонсора на афишах музея (в том 
чис1rе выставленных в экс11озицио1II1ых залах, размещенных в качестве 

рекламы на транспорте и т. д.). Таюке, если снонсор оказывает помощь при 

реставрации демонстрируемого :жспоната. спонсорской привилегией мо­

жет быть размещение таблички с названием компании под пояснительной 
тuбJпгчкой н выставо1:1ном зале. 

13-•rетвертых. музе&V! следует информировать потенциальных партне­

ров о возможностях взаимовыгодного сотрудничества (совместная разра­
ботка реклюнюй и сувенирной продукции. проведение праздничных 

мероприятий для сотрудников предприятия в стенах музея, помощь при 
создании собственного музея предприятия) и спонсорских привилегиях. 
Наиболее зффснтивными способами донесения информации нам пред­
ставлшотся распространение специальных музейных проспекrов. прове­
дение семинаров мар1'етологами музея на предприятиях, оргтшзация 

нресс-конференций с привлечением журналистов специализированных 
изданий. распространение пресс-ре.лизов о возможности сотрудничества в 
сети Интернет. 

l!ривсденпые решения, по нашему мнению. способствуютукре1mению 

взаимовыгодного сотрудничества •предприятие - музей• и совершенство· 
ванию механизма интер1<оммуникации в целом. 
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