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Аннотация:

В данной статье рассматривается экономическая ситуация Марийского национального театра драмы им. Шкетана на рынке культурно-досуговых услуг, а также маркетинговая технология продажи национальных спектаклей и успешного их проката.
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	С учетом интересов потребителей, их культурно-досуговых потребностей необходимо создание таких предложений, которые будут иметь большой спрос у целевой аудитории. Для этого руководители и маркетологи в социально-культурных учреждениях используют маркетинговые технологии, основой которых является ориентаци на покупателя. 
	Маркетинг в своем отношении к искусству вовсе не заключается в отпугивании, или принуждении, или в отказе от художественных ценностей. Это не «активно продающая» и вводящая в заблуждение реклама. Это – здоровая, эффективная технология для осуществления обмена и влияния на поведение, которая при правильном подходе должна быть выгодной для обеих сторон, вовлеченных в обмен. В плохих руках (то есть в руках людей, не владеющих приемами продвижения продукта) то, что называется «маркетингом», может стать чем-то лживым и назойливым, отпугивая тех из нас, кто использует маркетинг надлежащим образом [1].
	Рассмотрим вопрос выбора маркетинговой технологии для национального театра на примере структуры экономического аппарата Марийского национального театра драмы имени М.Шкетана. 
	Главный продукт, производимый в театральной сфере, - это спектакль.
	Театральный спектакль является продуктом, обладающим рядом специфических характеристик. Создание театрального спектакля выступает в качестве услуги – то есть в качестве мероприятия или выгоды, которые одна сторона может предложить другой, при этом они не осязаемы и не приводят к завладению чем-либо. Театр создает неосязаемый продукт, воздействующий на сознание человека наряду с телевидением, радио, музеями и т.д. [2].
Чтобы верно выбрать маркетинговую стратегию для решения вопроса проката и успешной ее реализации, необходимо определить миссию спектакля и ответить на главный вопрос: почему зритель должен выбрать именно этот спектакль.
Для любого театра в рамках рыночной конкуренции важно заинтересовать зрителя, постоянно расширяя круг своей деятельности, а для этого в жизни театра должны происходить различные события: премьеры, бенефисы, празднования юбилейных спектаклей, торжественное открытие и закрытие сезона, проведение фестивалей, показ целевых спектаклей и других мероприятий [3].
Что касается национального театра, то помимо всех вышеперечисленных разновидностей культурно-досуговых представлений, предоставляемых театром, здесь внимание акцентируется на создании спектаклей и других мероприятий на национальном языке (в нашем случае – на марийском). На данный момент в театре им. М.Шкетана ведется активная продуктовая стратегия, которая заключается в выработке наиболее выгодной продуктовой линии для эффективной работы на рынке. То есть сейчас театр не просто ставит спектакли на национальном языке, но очень тщательно следит за качеством создаваемой продукции. 
Надо заметить, что в театре появилась тенденция привлечения и русского зрителя на постановки на русском языке с дальнейшим привлечением их и на спектакли на марийском языке. К таким постановкам, в первую очередь, относится спектакль «Человек из Подольска», имевший успешный прокат. Помимо этого, за прошедший театральный сезон в театре созданы совершенно разноплановые высокохудожественные спектакли на национальном языке: «Эренер» (по мотивам известного романа марийского классика М.Шкетана) и первая марийская рок-опера «Вий-Ар–Ме».
Несмотря на качество продукции, в театре существует проблема проката спектакля. Если прокат спектакля «Человек из Подольска» был осуществлен на 90% из 100% (т.к. идет на русском языке и играется на 170 человек), то прокат спектаклей «Эренер» и «Вий-Ар–Ме» оказался ниже – на 50% и на 45% из 100% (т.к. эти спектакли идут на марийском языке и играются на 600 человек). Соответственно самоокупаемость спектакля на русском языке и уровень его проката значительно выше. 
Проблему проката спектаклей можно разделить на четыре составляющие – три основные и одну вспомогательную: продвижение спектакля, распространение билетов, организацию гастролей и имиджевую политику [1].
В театре им. М.Шкетана все вышеперечисленные составляющие активно работают, поэтому для данного театра проблема проката кроется в другом, специфическом аспекте – заинтересованности зрителя в спектаклях на марийском языке. 
Несмотря на то, что сейчас ситуация с привлечением зрителей на национальные спектакли складывается лучше, чем в прошлые годы, работу над уровнем посещаемости подобных спектаклей нужно продолжать и активно развивать.
В мудрой организации, желающей завоевать лидерские позиции в своем сегменте рынка, весь маркетинговый анализ и планирование начинаются с покупателя и им же заканчиваются. Организация, ориентированная на потребителя, всегда задается вопросами о том, кто является целевой аудиторией и каков потенциальный рынок для дальнейшего развития [1].
Таким образом, для успешного развития маркетинговой технологии, маркетологам и руководителю театра им. М.Шкетана необходимо подробно изучить потенциальный рынок, а также особенности, специфику и предпочтения целевой аудитории, при этом не поступаясь своими художественными  принципами.
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