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Анализ взаимоотношений организаций исполнительских искусств со зрителем 
уже давно находится в поле зрения различных исследователей: социологов, эко-
номистов, историков театра, культурологов, крупнейших театральных деятелей 
[см.: 1, 2]. Особую актуальность эта проблематика приобрела в последнее время 
в связи с бюджетной реформой, когда организации исполнительских искусств 
могут обеспечить дополнительное финансирование почти исключительно за счет 
доходов от собственной деятельности, формируя зрительскую аудиторию и на-
лаживая связи с бизнес-сообществом. Сделать это возможно, используя мировой 
опыт по продвижению культурных услуг.

По словам Ф. Котлера, первую абонементную кампанию в исполнительском ис-
кусстве в США в 1966 г. начал «New York City Ballet», инициатором создания ко-
торого был художественный руководитель труппы джордж Баланчин и линколн 
Кёрстайн [см.: 3]. В первый же год число зрителей, купивших абонементы, со-
ставило 28000 человек. Полу ченный импульс способствовал возникновению 
многочисленных новых профессиональных танцевальных трупп, причем всякий 
раз их деятель ность начиналась с активной кампании по привлечению покупа-
телей абонементов. Этому примеру последовали симфонические оркестры и опер-
ные театры, и вскоре абонементные кампании стали неотъемле мой составляющей 
деятельности любой театральной и концертной ор ганизации по формированию 
своей аудитории.

Подход к абонементам с маркетинговых позиций отличается нацеленностью 
на анализ восприятия зрительской аудиторией продуктов исполнительского ис-
кусства путем выявления различных сегментов этой аудитории и разработки для 
каждого из них своего маркетингового плана. Основными доводами в пользу або-
нементных программ для зрителя являются следующие: вовлеченность в искус-
ство и художественный процесс, скидки, приоритет при выборе места, привиле-
гии при обмене билетов, возможность познакомиться с артистами в ходе специ-
альных мероприятий,, купоны на скидку в близлежащих ресторанах, специальные 
лекции и другие образовательные мероприятия, позволяющие больше узнать 
о культурном продукте организации.
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Выгоды абонементных программ для театральной или концертной организа-
ции в следующем:

– формирование понимающего репертуар зрителя дает художественному руко-
водителю больше свободы для экспериментирования, чем в случае только по-
купателей разовых билетов;

– привлечение и возобновление покупателей абонементов стоят организации 
искусства значительно дешевле, чем привлечение покупателей разовых билетов 
на каждую новую постановку;

– поступление денежных средств от продажи абонементов за несколько меся-
цев до начала сезона позволяет организации выравнивать динамику своих до-
ходов в течение межсезонья.

Основные приемы абонементной политики сводятся к следующему:
1. Проведение регулярных опросов среди покупателей абонементов с целью 

выявления что именно в абонементной политике театра особенно ценно для зри-
теля: скидки, возможность выбора места, различные бонусы и привилегии.

2. Предложение покупателям абонемента таких мероприятий как: знакомство 
с артистами, присутствие на генеральных репетициях и прогонах, лекции, мастер-
классы, дискуссии.

3. Успешная абонементная компания зависит от слаженной работы сотрудни-
ков всех уровней. Самая большая часть работы ложится на сотрудников марке-
тингового отдела. Специалисты по маркетингу должны осуществлять сегмента-
цию покупателей абонементов в разрезе:

– числа абонементов, подлежащих продлению,
– числа клиентов редко посещающих представления,
– числа «спонтанных»зрителей.
4. Все детали продажи абонементов должны быть заранее оговорены ради уве-

личения численности публики.
5. Перед началом продажи абонементов на следующий сезон рассылка писем 

всем новым покупателем абонементов, в которых указаны все возможные поощ-
рения и бонусы, которые могут заинтересовать их. Организация должна регуляр-
но опрашивать своих нынешних и бывших абонентов, чтобы выяснить:

– на какой цикл был куплен абонемент;
– как клиент оценивает качество и значимость выгод абонемента; — почему 

бывшие клиенты решили отказаться от продления своих абонементов;
– почему был куплен именно данный абонемент;
– каковы общие впечатления клиента о спектаклях включенных в абонемент.
Опрос может проводиться по почте, по телефону, с использованием интернета. 

Результат лучше зафиксировать в виде таблиц, структура которых отражает чис-
ло лет, в течение которых продлевались абонементы и сегментацию аудитории. 
Критерии качества услуг определяет потребитель, а руководство должно ориен-
тироваться на их критерии. идеальной ситуацией в этом плане является создание 
базы данных зрительской аудитории, на основании анализа покупок которой 
можно формировать сегментацию аудитории и работать с каждым сегментом 
по отдельному маркетинговому плану.
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Как показывают результаты исследования нескольких десятков театров США, 
система абонементов постепенно теряет свою привлека тельность. так, более по-
ловины театров зафиксировали снижение численности владельцев абонементов 
в конце 90-х г. г. При этом роста посещаемос ти удалось достичь благодаря росту 
группо вых продаж и продаж разовых билетов. К основным причинам отказа 
от абонемента относятся: нежелание заранее связывать себя обязательствами, 
стремление ходить толь ко на определенные концерты по собственному выбору, 
ограни ченные возможности распоряжаться собственным временем и слишком 
высокий уровень финансовых обязательств.

Не упуская из виду интересы потенциальных, нынешних и «отпавших» поку-
пателей абонементов, театральные и концертные организации стремятся найти 
альтернативы сезонным абонементам и тем самым уве личить численность ауди-
тории и повысить степень ее преданности.

Среди возможных альтернатив в мировой практике исполнительских искусств 
используют: мини-абонементы, гибкие схемы, членство и групповые продажи.

Мини-абонементы (абонементы не на полный комплект сезонного абоне-
мента) могут обеспечить зрителям ряд выгод. Во-первых, купив мини-абонемент, 
человек, не желающий или не имеющий воз можности ходить на все мероприятия 
полного абонементного цикла, получает шанс посетить ограниченное число ме-
роприятий, соответст вующее его желаниям и возможностям. Во-вторых, мини-
абонементы можно разрабатывать для определенных типов репертуара — напри-
мер, для концертов фортепианной музыки, для концертов классической или со-
временной музыки и т. п. Это способствует привлечению потенциаль ных 
клиентов с конкретными интересами и облегчает задачу для тех, кто вынужден 
делать выбор между несколькими десятками различных программ. В-третьих, 
мини-абонементы могут разрабатываться в соответст вии с характеристиками об-
раза жизни определенных групп потребите лей (после того как в буклете одного 
американского театра по явилось объявление о специальном цикле для одиноких 
мужчин и жен щин с буфетом после спектаклей, мини-абонементы были распро-
даны за неделю).

Мини-абонементы эффективны для организаций, ре пертуар которых в тече-
ние всего сезона достаточно разнообра зен. для организаций с более ограничен-
ным предложением лучше под ходят такие альтернативы, как гибкие схемы 
и членство.

Гибкие схемы (концерты по выбору покупателя).
Некоторые американские театральные и концертные организации просят сво-

их зрителей отбирать про граммы и даты заранее, другие предлагают заблаговре-
менно купить або немент, а выбор программ и дат оставить на более удобное вре-
мя с уче том того обстоятельства, что клиентам будут предоставлены лучшие сво-
бодные места из числа доступных на момент звонка. В рамках гибких схем 
комплект может включать скидки и другие специ альные выгоды в близлежащих 
ресторанах. Когда подходит время про дления абонемента, участникам програм-
мы предлагают либо возобно вить тот же комплект, либо купить новый, предпо-
лагающий более высокий уровень вовлеченности в деятельность организации. 
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Организации могут также поощрять покупателей гибких схем и мини-абонемен-
тов к посещению мероприятий с менее традиционным репертуаром. так, покупа-
телям билетов по гибкой схеме можно предложить солидную скидку на те или 
иные дополнительные мероприятия. такая тактика пробуждает у мно гих клиен-
тов желание ознакомиться с менее популярными программа ми и малознакомыми 
стилями.

Членство. еще более гибкой и свободной альтернативой сезонному абоне-
менту яв ляется членство. Вместо того чтобы платить за определенное количест во 
посещений в течение еще не начавшегося сезона, человек платит го довой член-
ский взнос, дающий ему, во-первых, право на скидку на спектакли по его выбору 
и, во-вторых, возможность покупать билеты до того как они становятся доступны 
широкой публике.

Групповые продажи. Групповые посещения мероприятий могут устраивать-
ся для неофициального общения или сбора средств; они могут преследовать так-
же образовательные цели. Многие организа ции, корпорации и учебные заведения 
приурочивают свои мероприя тия к событиям театральной или концертной жиз-
ни. Многие люди, не имеющие привычки ходить в театры и на концерты, чувству-
ют себя спо койно и комфортно, оказавшись в кругу друзей.

Рассмотрим какие из этих видов абонементов наряду с сезонным или другие 
маркетинговые приемы используются сегодня в российских театральных и кон-
цертных организациях для формирования зрительской аудитории. Сразу же от-
метим что практика использования сезонных абонементов была номинально до-
вольно распространенной еще во времена дорыночных реформ в деятельности 
советских филармонических организаций и отдельных музыкальных театров. 
Но в то время она носила в основном информационный или заявительный харак-
тер, зрительское восприятие не было предметом изучения организаций исполни-
тельских искусств. Сегодня использование сезонных абонементнов в российских 
организациях исполнительского искусства осуществляется с целью формирова-
ния лояльного, постоянного зрителя. Но пока это мало распространенное явле-
ние. исключение составляют два музыкальных санкт-петербургских театра опе-
ры и балета (Мариинский и Михайловский) и богатый опыт последних лет сверд-
ловской филармонии, о чем свидетельствует информация, размещенная 
на официальных сайтах этих организаций.

1. На сайте санкт-петербургского Мариинского театра оперы и балета в 2014–
2015 г., в 232-м сезоне, зрителю предлагалось 36 абонементов (в том числе 4 — 
семейных и 3 — для детей от 7 лет), а уже в 2015–2016 гг., в 233-м сезоне — 50 або-
нементов [4]. Помимо абонементного пути формирования зрительской аудито-
рии открытие в 2013 г. Новой сцены (Мариинский-2) позволило театру начать 
активную культурно-просветительскую деятельность своей будущей аудитории. 
Было предложено несколько образовательных программ для детей и молодежи, 
которые с успехом проходят на протяжении второго сезона. Это и камерные кон-
церты-занятия для малышей, рассказы о театре и экскурсии по закулисью для 
учащихся начальной и средней школы. такая возможность даёт молодым зрите-
лям погрузиться в мир оперы и балета через циклы лекций лучших музыковедов, 
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театроведов и композиторов Петербурга. Кроме того, свое продолжение полу-
чат такие полюбившиеся зрителям абонементы, как «Академия юного театра-
ла», «Студенческий абонемент», а также абонементы «В Мариинский театр всей 
семьей», «легенды и сказки на сценах Мариинского театра», «Сказка в Мариин-
ском театре». Особенно интересным является проект «театральный урок в Ма-
риинском» — уникальный по масштабу охвата и интенсивности содержания 
проект, реализуемый театром при поддержке Правительства Санкт-Петербурга, 
и ориентированный на десятиклассников всех школ города. ежегодное число 
участников проекта — от 22 до 26 тысяч человек. театральный урок состоит 
из экскурсии по закулисной части Мариинского-2, командного творческого за-
дания — создания собственного макета театральной постановки.

2. На сайте санкт-петербургского Михайловского театра оперы и балета 
в 2015 г. помимо сезонных абонементов зрителю можно впервые сформировать 
свой абонемент (вариант гибкой схемы), выбирая из четырех комплектов люби-
мые спектакли (на 2 балета и 2 оперы (концерта) и получив скидку 20%) [5].

Помимо этого последние пять лет в театре осуществляется также формирова-
ние зрительской аудитории по линии образовательных программ. так, в рамках 
«воскресной программы интеллектуального досуга» проводятся лекции по исто-
рии искусств с привлечением филологов, фольклористов, антропологов филоло-
гического факультета Санкт-Петербургского государственного университета, 
профессоров Санкт-Петербургской Академии театрального искусства, научных 
сотрудников Российского института истории искусств.

В Михайловском, так же как и в Мариинском театре используется система 
членства. Но в отличие от Мариинского театра, где практикуется так называемая 
внешняя модель членства — сеть зарубежных «Обществ друзей Мариинского теат-
ра», в Михайловском театре используется внутренняя модель членства, где обще-
ство друзей Михайловского театра существует как внутреннее подразделение от-
дела развития. Клуб друзей — одна из составляющих фандрейзинговой стратегии 
театра, который на базе системы членских взносов объединил людей, интересую-
щихся творческой жизнью театра.Членам клуба друзей предлагаются:

– предварительные продажи билетов,
– встречи с руководством театра и артистами,
– посещение репетиций,
– экскурсии;
– творческие встречи;
– лекции;
– приглашение на праздники.
3. Весьма интересен опыт формирования зрительской аудитории в концерт-

ном зале свердловской филармонии, которую можно по праву отнести к лидерам 
отрасли исполнительского искусства по многообразию приведенных выше мар-
кетинговых приемов [6].

3.1. Прежде всего это набор разных абонементов:
– сезонные абонементы на серию из 3–6 концертов (около 40)
– личный филармонический абонемент (существует с 1994 г.) — единый билет 

на 5 или более посещений филармонии по выбору зрителя;
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– суперабонемент — возможность забронировать место в зале на все концерты 
полусезона: сентябрь-январь или февраль-июнь. его преимущества: постоянное 
место на все концерты, возможность посещения значительных событий.

3.2. личный абонемент и суперабонемент разработаны для членов екатерин-
бургского филармонического собрания, одного из членов лиги друзей филармо-
нии, сообщества слушателей, которые хотят быть причастны к жизни филар-
монии и ее проектам, объединяющее меломанов екатеринбурга и Свердловской 
области. лига — совокупность различных клубов и общественных объединений, 
созданная в 1998 г. Это, помимо филармонического собрания (основанного 
в 1991 г.), Органный клуб, которому уже более 10 лет, и филармонический дам-
ский клуб (образован в 2012 г.) и клуб лидеров лиги, и клуб волонтеров и др. 
К задачам лиги относятся:

a.  распространение в обществе информации о миссии, деятельности и проек-
тах филармонии;

b.  содействие просветительской и образовательной работе филармонии;
c.  привлечение широкой публики на концерты;
d.  привлечение дополнительных средств на программы и деятельность филар-

монии;
e.  продвижение идей меценатства и волонтерского движения в области куль-

туры.
Членство в лиге подтверждается каждый сезон покупкой одной из форм або-

немента, а также внесением благотворительного взноса в поддержку деятельности 
филармонии.

3.3. Создание базы данных слушателей — по состоянию на 2012 г. в базе слу-
шателей лиги 36506 человек, владельцев пластиковых карт — 21180, пользова-
телей онлайн-кассы — 10500.

3.4. Но самым интересным и масштабным проектом в сфере формирования 
зрительской аудитории можно считать создание виртуального концертного зала 
(ВКЗ) Свердловской филармонии. Это социальная инициатива Свердловской фи-
лармонии, направленная на преодоление цифрового неравенства между «цен-
тром» и «периферией», на повышение качества жизни всех жителей Свердловской 
области, вне зависимости от места проживания, социального и имущественного 
статусов. Проект ориентирован на работу с «коллективным», организованным 
слушателем через создание сообществ, небольших объединений любителей му-
зыки — «Филармонических собраний». Они формируют и планируют собствен-
ный график трансляций («виртуальный» концертный сезон) из предложенных 
филармонией, с учетом пожеланий и предпочтений участников. Наибольшим 
успехом пользуются детские образовательные программы.

Партнером в реализации проекта выступает библиотечная система Министер-
ства культуры Свердловской области. «Виртуальные» концерты проходят в чи-
тальных залах библиотек, где совместными усилиями проложены линии доступа 
в интернет, установлены видеопроекторы и звуковые системы.

Отдельное направление деятельности ВКЗ Свердловской филармонии — орга-
низация онлайн-трансляций в учреждениях социальной защиты Свердловской 
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области («Мини-залы»). Проект позволяет пациентам учреждений социальной 
защиты (интернатов для престарелых и инвалидов) войти в филармоническое со-
общество и наравне с другими слушателями получать услуги в сфере музыкаль-
ного искусства.

На сегодня «Филармонические собрания» созданы в 23 муниципальных об-
разованиях, расположенных на расстоянии от 100 до 500 км от областного центра, 
и в 7 учреждения социальной защиты Свердловской области.

Рассмотренные направления формирования зрительской аудитории на при-
мере двух петербургских музыкальных театров и свердловского концертного зала 
определяет множество различных траекторий развития организаций исполни-
тельских искусств. К ним относится и разнообразие абонементных предложений, 
и система членства, и пока мало освоенное (кроме одной, свердловской филармо-
нии) создание базы данных зрительской аудитории, не говоря уже о возможно-
стях виртуальной трансляции исполнительского искусства. От того, как быстро 
менеджеры организаций исполнительских искусств смогут внедрять эти марке-
тинговые приемы, будет зависеть формирование подготовленной, лояльной зри-
тельской аудитории.
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