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ПРОБЛЕМЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ БИЗНЕC-ИНСТРУМЕНТОВ В 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НЕКОММЕРЧЕСКИХ ОРГАНИЗАЦИЙ 

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНОЙ СФЕРЫ 

 

В статье рассматриваются бизнес-инструменты, широко применяемые в 

организациях социально-культурной деятельности, а также специфика и 

проблематика их реализации в некоммерческой сфере. Объясняется 

необходимость развития социального партнерства между некоммерческими 

организациями и бизнес-структурами.  
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В современных реалиях культуру необходимо рассматривать не только 

как определенный ресурс, но и как цель новой экономики, основу мышления 

метамодернизма – течения, пришедшего на смену постмодернизму, 

закономерного продолжения культурного процесса, предполагающего 

преодоление влияния изживших себя авторитетов и их глобальное 

переосмысление. Творческий потенциал выступает катализатором 

дальнейшего развития как отдельных субъектов, так и страны в целом. 

Именно поэтому в XXI веке возрастает значение продвижения учреждений 

культуры. Особую роль в реализации данной задачи играют инструменты 

маркетингового управления.  

mailto:kristushok@bk.ru
mailto:lexfati72@mail.ru


В отличие от коммерческих предприятий, где бизнес-механизмы 

направлены на увеличение бизнес-показателей и, как следствие, на 

повышение прибыли, в некоммерческом секторе они выполняют иные 

функции: формирование эффективной системы продвижения, расширение 

целевой аудитории и повышение качества предоставляемых услуг. Для 

перспективного функционирования учреждения культуры и его эффективной 

работы необходимо постоянное взаимодействие с аудиторией, продвижение 

и освещение работы учреждения на различных платформах, поддержание 

внутреннего и внешнего имиджа и создание бренда организации [4, с. 244].  

Специфика постиндустриального общества требует от учреждений 

культуры особой модернизации, формирования их бренда и имиджа. Для 

некоммерческих организаций становится важным использование PR-

технологий продвижения: создание сайтов, аккаунтов в социальных сетях и 

других интернет-площадок. Это не только позволяет проинформировать 

потенциальных потребителей о предоставляемом продукте культуры и быть 

с ними в непрерывном контакте, но и способствует формированию 

благоприятного имиджа учреждения.  

Наиболее значимым в маркетинговом управлении является процесс 

формирования бренда, или бренд-менеджмент. Под брендом понимается 

целостный образ товара или услуги, их интеллектуальная часть, 

формируемая в потребительском сознании и обладающая устойчивой 

коммуникацией с покупателем. В свою очередь, бренд-менеджмент можно 

охарактеризовать как одну из социальных технологий, которая помогает 

учреждениям культуры сохранить креативность и своеобразие деятельности 

в условиях жесткой экономической и творческой конкуренции на мировом 

рынке культурных ценностей. Одной из основных задач бренда в 

учреждениях культуры является закрепление образа творца и его культурных 

ценностей. Бренд создает особую знаковую систему потребительской 

культуры, а также способствует формированию стереотипов и социальных 



мифов, предполагающих не только манипулятивное действие на 

общественное сознание, но и конструктивное социальное значение.  

В формировании бренда организации социально-культурной сферы 

важно интегрировать преемственность художественного прошлого и 

уникальность современных элементов творческой деятельности, причем 

таким образом, чтобы сам бренд служил иллюстрацией образа качественной 

художественной продукции. 

Создание имиджа организации влияет и на другой бизнес-инструмент – 

HR-брендинг. В социально-культурной сфере его часто подменяют понятием 

кадрового менеджмента. Однако в отличие от HR-управления, где 

сотрудники выступают объектом прогрессивной корпоративной стратегии и 

функционального анализа должностных мест, в кадровом менеджменте 

персонал представляется как фактор производства, а основная деятельность 

такой политики ориентирована не на инновационный подход и решение 

принципиально новых и глобальных задач, а на устранение повседневных 

проблем, требующих административного управления. В современных 

условиях традиционный кадровый менеджмент утратил свою эффективность.  

В свою очередь, система HR позволяет создать привлекательный образ 

компании как работодателя на рынке труда с перспективными вакансиями. 

HR-службы способствуют расширению возможностей фирмы, увеличивая ее 

нематериальную рыночную ценность с помощью притока и сохранения 

потенциала талантливых сотрудников [1, с. 271]. Особое место в реализации 

механизмов HR-брендинга занимает формирование положительной 

репутации компании, достигаемой путем социально ответственного 

поведения и честной деятельности. Именно репутация оказывает помощь в 

привлечении на рабочие места профессионалов.  

Однако в некоммерческой сфере существует целый ряд проблем в 

области управления персоналом, в первую очередь характерных для 

учреждений культуры. К основным из них относят недостаточный уровень 

квалификации сотрудников, дефицит компетентных кадров, высокий уровень 



их текучести, а также наличие конфликтных ситуаций и неблагоприятной 

атмосферы внутри коллектива. 

Для устранения вышеуказанных проблем и существуют механизмы 

внутреннего и внешнего HR-брендинга. К инструментам внешнего HR-

брендинга, направленного на привлечение квалифицированных и 

талантливых работников, относят: тесное сотрудничество с вузами с 

соответствующими направлениями деятельности; осуществление внешних 

PR-мероприятий и демонстрация положительного имиджа в СМИ; 

реализация процессов рекрутинга, аутсорсинга, аутстаффинга и 

аутплейсмента. Раскроем данные понятия:  

1. Рекрутинг – это процесс поиска, отбора и подбора персонала, 

который включает в себя создание стратегии поиска лучших кандидатов, 

установление контактов в сети Интернет, размещение и поддержание 

объявлений о вакансиях, анализ заявок, помощь в адаптации.  

2. Аутсорсинг – процесс привлечения компанией-аутсорсером 

сотрудников без смены их должностных обязанностей для решения 

определенных задач.  

3. Аутстаффинг – обратный аутсорсингу процесс перевода штатных 

сотрудников в статус «привлеченных» в компанию-аутсорсер с условием 

сохранения должностных полномочий.  

4. Аутплейсмент – ряд мероприятий, направленных на помощь 

увольняемым сотрудникам в адаптации на рынке труда и подборе нового 

рабочего места.  

Важно понимать, что для применения современных бизнес-процессов в 

некоммерческой сфере необходимо создание системы тесного 

взаимодействия между учреждениями культуры, при которой была бы 

возможна реализация свободной аренды персонала. Кроме того, для 

успешного функционирования перечисленных инструментов обязательным 

условием выступает расширение штата сотрудников путем внедрения такого 

направления профессиональной деятельности, как HR-менеджмент. 



Важным структурным компонентом внутренней HR-политики 

выступает корпоративная культура, которая играет значимую роль в 

грамотном управлении различными структурами. Однако зачастую 

корпоративной культурой пренебрегают не только некоммерческие 

организации, но и малый и средний бизнес. Исследователи социологии и 

психологии управления часто связывают подобный феномен с отсутствием 

прямой зависимости корпоративной культуры и общего уровня 

эффективности компании. 

Корпоративная культура определяется как инструмент 

опосредованного управления, позволяющий руководителю автоматически 

отрабатывать рутинные вопросы, направляя его ресурсы на решение 

стратегических задач, выполнение представительских функций и 

креативного развития.  

В организациях социокультурной сферы главная задача в рамках 

корпоративной культуры сводится к работе с людьми, трансляции им 

корпоративных норм и ценностей, консолидации их вокруг целей и задач 

компании. Наиболее значимым в формировании корпоративной культуры в 

СКС является механизм подражания «личностным образцам»: стремление 

походить на человека, вызывающего уважение или восхищение. В роли таких 

образцов могут выступать авторитетные лица организации данной сферы, 

однако именно на них лежит ответственность за формирование грамотной 

культуры управления, комфортную адаптацию новых сотрудников, 

трансляцию им миссии организации, а также внедрение фирменного стиля [3, 

с. 184]. 

Важно отметить, что формирование корпоративной культуры у 

специалистов организации социально-культурной сферы является достаточно 

сложным и длительным процессом. Ведь создание и утверждение норм 

взаимодействия и деятельности, обогащение культуры привносимыми 

сотрудниками новыми чертами требуют огромных ресурсов.  



Таким образом, в век информационных технологий возрастает роль 

бизнес-механизмов интернет-продвижения. Их применение в социально-

культурной сфере дает возможность организации повысить свою 

конкурентоспособность и востребованность у целевой аудитории 

посредством реформирования как внешнего, так и внутреннего менеджмента. 

Однако стоит отметить, что существует ряд факторов, которые ограничивают 

применение маркетинговых технологий в деятельности некоммерческих 

организаций культурной сферы. 

К таким факторам можно отнести остаточный принцип 

финансирования СКС государством, из чего и следует лимитированное 

количество ресурсов для применения указанных бизнес-инструментов и 

реализации поставленных целей. Помимо этого, некоммерческие 

организации отличает более медленное принятие концепции маркетинга и 

более медленный приход к необходимости использования его принципов и 

инструментов. Кроме того, планирование деятельности таких организаций 

является в большинстве случаев краткосрочным, что значительно снижает 

перспективу развития стратегического планирования, тем самым 

ограничивая возможность грамотного распределения ресурсов, адаптации к 

внешней среде, внутренней координации и выработки организационного 

стратегического предвидения. Еще одним «тормозящим» фактором 

выступает неудачная кадровая политика, дефицит на рынке труда 

квалифицированных и компетентных специалистов. Человеческий ресурс 

наиболее значим, так как все проанализированные процессы являются 

комплексными и требуют пристального внимания и активного участия не 

только руководителей, но и остальных сотрудников организации. Следует 

отметить, что для оптимизации работы культурных учреждений также 

необходимо нормализовать тесное взаимодействие данных учреждений 

культуры между собой, а также взаимодействие между некоммерческим 

сектором социально-культурной сферы и бизнес-структурами [2, с. 257]. 



Таким образом, активное использование бизнес-инструментов 

способно обеспечить значительный прогресс в области развития культуры, 

однако для их внедрения в некоммерческие организации СКС требуется 

реформирование государственной культурной политики и увеличение 

финансовых ресурсов учреждений культуры и досуга.  
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