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Esistono 4 diversi tipi di mercato per le imprese culturali:

1. mercato del consumatore: costituito da individui che comprano un bene od un servizio. L’offerta culturale ha una natura fortemente frammentata: i consumatori si raggruppano a seconda degli interessi, i varî segmenti di mercato cambiano nel tempo e nello spazio, i mercati variano da paese a paese.

Le variabili socio-demografiche legate alla partecipazione ad eventi culturali sono: l’istruzione, il tipo di occupazione ed il reddito personale.

I fattori che portano un individuo verso i prodotti culturali complessi sono: i valori familiari, l’ambiente scolastico, l’aver assistito a spettacoli od aver visitato musei durante l’infanzia, la pratica di un’arte a livello amatoriale.

2. mercato della distribuzione: agenti o intermediarî, presenti in quasi tutti i settori culturali. Il produttore deve attuare strategie specifiche per aiutare i distributori.

3. Stato come mercato: esistono diversi livelli di intervento pubblico (statale, regionale, provinciale e locale) a sostegno delle imprese culturali; gli enti pubblici operano attraverso:
- finanziamenti alle infrastrutture;

- realizzazione di progetti specifici;

- contributi al budget operativo dell’organizzazione.

Alcune aziende culturali hanno sviluppato vere e proprie strategie di fundraising, per convincere gli enti pubblici a diventare partners delle loro attività.

Il livello di investimento pubblico nel campo artistico e culturale varia a seconda della tradizione del paese (e.g. in Italia l’intervento pubblico è di entità notevole, negli Usa è invece molto più modesto).

4. sponsorizzazione, marketing legato alla causa, marketing dei donatori; individui, fondazioni ed aziende private che possono sostenere le istituzioni culturali attraverso: contributi (atti filantropici) e sponsorizzazioni (iniziative promozionali in cambio di pubblicità o comunicazioni).

Le aziende culturali coinvolte in questi processi hanno sviluppato strategie di fund-raising; in questi casi, le dimensioni delle aziende no-profit influenzano notevolmente i donatori e gli sponsor. Un ulteriore fattore che influenza le sponsorizzazioni ed i contributi è la politica di incentivi fiscali, che possono notevolmente aumentare il volume dei contributi dei privati a sostegno della cultura (i.e. Use, ma non Ue).

La domanda del mercato può essere espressa si quantitativamente (in unità o volume) sia finanziariamente (in €). Quella espressa in termini di volume fornisce solitamente un quadro più realistico, specialmente in prospettiva diacronica, poiché i valori non sono influenzati dall’inflazione.

Domanda aziendale (DA): numero di unità vendute dall’azienda.

Domanda di mercato (DM): comprende tutte le singole domande aziendale.

Quota di mercato (DA/DM): percentuale di domanda che appartiene all’azienda. È uno degli indicatori di successo, che consente di confrontarsi con altre aziende e di determinare la posizione rispetto alla concorrenza.

La domanda può essere analizzata da 2 punti di vista:

- domanda reale: volume di vendite in un determinato lasso di tempo.

- domanda potenziale: livello massimo che può essere raggiunto da un prodotto in un dato contesto; esiste una soglia per qualsiasi domanda. Le persone che non consumano un particolare prodotto ma potrebbero farlo sono definiti consumatori potenziali.
La domanda reale è spesso più bassa di quella potenziale; se esse sono uguali, si dice che il mercato ha raggiunto il punto di saturazione, dopo il quale il prodotto entra nella fase di maturità del suo ciclo di vita. 

Il mercato del tempo libero è cresciuto a livello mondiale in modo esponenziale tra gli anni ’60 ed ’80 del secolo scorso, a causa di 4 fattori: maggior popolazione, maggior tempo libero, maggior reddito, maggiore istruzione. Inoltre, l’emancipazione delle donne a portato sul mercato un gruppo molto vasto di consumatori.
Mercato e concorrenza

Per i prodotti culturali esistono 3 tipi di concorrenza:

1. all’interno di una categoria di prodotti (e.g. mostra offerta da diversi musei);

2. tra diversi generi di prodotti culturali (e.g. concerto vs. spettacoli di danza);

3. tra prodotti culturali e altri prodotti per il tempo libero (e.g. cultura vs. sport).

Nelle grandi città, la concorrenza è più forte per l’alto numero di prodotti culturali disponibili.

Anche la globalizzazione ha portato ad un aumento della concorrenza per l’esportazione di prodotti culturali e la creazione di multinazionali.

Il settore delle arti è un settore frammentato: quando ci sono basse barriere all’ingresso, i concorrenti tendono ad essere piccoli ma numerosi, se i compratori od i fornitori sono abbastanza importanti da porte dettar legge all’interno di quel settore. Sono infatti 5 le forze che possono causa la frammentazione di un settore:

1. rivali all’interno del settore;

2. nuovi concorrenti;

3. fornitori;

4. clienti;

5. prodotti sostitutivi.

Un settore invece si dice concentrato quando le grandi imprese regolano il mercato, assorbendo le piccole realtà che non sono in grado di reggere il mercato da sole.

Ad esempio, nel mercato editoriale italiano le due situazioni coesistono, con 2 o 3 grandi gruppi che detengono oltre il 50% del mercato ed una miriade di piccole e medio-piccole imprese che si contendono la restante fetta.
In un mercato frammentato, è importante che un’azienda trovi il suo posizionamento, in modo da emergere dalla concorrenza ed avere un vantaggio competitivo. Questo risultato si può conseguire in diversi modi, tra cui sviluppare prodotti unici, sfruttare reti distributive trascurate da altri, attuare politiche di prezzo particolari; in questo modo le piccole realtà possono creare una nicchia assolutamente competitiva.

Esistono 5 variabili macroambientali (incontrollabili), che esercitano una costante influenza sul mercato, legate ognuna ad un ambiente:

1. demografico: come la popolazione è distribuita all’interno di un’area, quali gruppi di età dominano, quali gruppi etnici convivono.

2. culturale: al mutare dei valori di una società, cambiano le abitudini dei consumatori.

3. economico: inflazione, disoccupazione, recessione sono fenomeni che influenzano direttamente i risultati che un’azienda (culturale e non) può raggiungere.

4. politico-legale: leggi, regolamenti, regimi fiscali.

5. tecnologico: la tecnologia ha avuto un impatto notevole anche sulle aziende culturali. 

