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Маркетинг в музыкальной индустрии представляет собой более сложную задачу, чем
маркетинг обычных товаров и услуг, так как требует поиска наиболее эффективного спо-
соба продвижения продукта, который сочетает в себе творчество и продукт. Этот процесс
схож с маркетингом в других сферах искусства, таких как кино, театр, балет, живопись
и поэзия, потому что все они подвержены субъективному восприятию потребителя и со-
здаются артистами, чье имя связано с конечным продуктом.
Музыкальный маркетинг развивается в различных областях и является ключевым эле-
ментом для продвижения различных продуктов.
Музыка может использоваться для привлечения внимания к стране, а музыкальные произ-
ведения могут передавать национальную культуру, традиции и историю, что способствует
улучшению экономических перспектив государства через привлечение туристов, инвесто-
ров и зарубежных поклонников музыки
Тема использования музыкальных фестивалей и концертов имеет высокую научную раз-
работанность. Многие исследования были проведены в этой области, и они показали, что
музыкальные фестивали способны привлечь значительное количество туристов и повы-
сить имидж территории.
Тема использования музыкальных фестивалей и концертов имеет высокую научную раз-
работанность. Многие исследования были проведены в этой области, и они показали, что
музыкальные фестивали способны привлечь значительное количество туристов и повы-
сить имидж территории. С помощью изученных исследований будет представлен вариант
улучшения территориального брендинга в городе Калининград.
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