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РЕФЕРАТ 

 

 

Бакалаврская работа содержит 142 с., 9 рисунков, 28 таблиц, 6 прило-

жений, 58 источников. 

 

КОММУНИКАЦИОННЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ, КОММУНИКАЦИЯ, 

УПРАВЛЕНИЕ КОММУНИКАЦИЯМИ, МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИ-

КАЦИИ, ВНЕШНЯЯ СРЕДА, ВНУТРЕННЯЯ СРЕДА, СИСТЕМА УПРАВ-

ЛЕНИЯ КОММУНИКАЦИЯМИ 

 

Объектом настоящей выпускной квалификационной работы выступает 

Муниципальное бюджетное учреждение культуры «Городской дом 

культуры» г.Благовещенска (далее – МБУК «Городской дом культуры»).  

Предметом является управление коммуникациями МБУК «Городской 

дом культуры».  

Цель работы – проектирование системы управления коммуникациями 

МБУК «Городской дом культуры».  

Уровень конкуренции возрастает во всех сферах, сфера культуры – не 

исключение. Все чаще неценовые факторы конкуренции выходят на перед-

ний план, становится уже недостаточным предоставлять доступные по цене 

для населения услуги. В связи с этим важно особое внимание уделять качест-

ву коммуникационной политики учреждения.Это доказывает необходимость 

разработки системы управления коммуникациями в организации. 

Результаты данной работы и разработанный проект системы 

управления коммуникациями планируется к реализации в Муниципальном 

бюджетном учреждении культуры «Городской дом культуры» 

г.Благовещенска. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Тема выпускной квалификационной работы: «Проектирование системы 

управления коммуникациями МБУК «Городской дом культуры» 

г.Благовещенска».  

В современных условиях развитие рынка напрямую связано с информа-

цией. Темпы роста информатизации во всех сферах общественной жизни уве-

личиваются, а в распоряжении потребителя ежедневно оказывается все боль-

ший объем информации. В таких условиях организациям становится все труд-

нее грамотно выстроить систему коммуникаций как во внутренней, так и во 

внешней среде. Зачастую руководители организаций не осознают важности во-

просов коммуникационного менеджмента. В этих условиях вопросы управле-

ния коммуникациями и эффективности использования коммуникационного ин-

струментария становятся наиболее актуальными.  

Уровень конкуренции возрастает во всех сферах, сфера культуры – не ис-

ключение. Все чаще неценовые факторы конкуренции выходят на передний 

план, становится уже недостаточным предоставлять доступные по цене для на-

селения услуги. В связи с этим важно особое внимание уделять качеству ком-

муникационной политики учреждения. Это доказывает необходимость разра-

ботки системы управления коммуникациями в организации. 

Объектом настоящей выпускной квалификационной работы выступает 

МБУК «Городской дом культуры». МБУК «Городской дом культуры» органи-

зуются и проводятся фестивали, конкурсы, массовые мероприятия на площад-

ках города Благовещенска, спектакли, концертные программы, акции, темати-

ческие вечера и  многое другое. МБУК «Городской дом культуры» создано с 

целью организации культурного обслуживания населения г. Благовещенска, 

развития культурно-досуговой деятельности в городе. 

Предметом бакалаврской работы является управление коммуникациями 

МБУК «Городской дом культуры». 



7 

 

Управление  коммуникациями целесообразно рассматривать  как управ-

ление, которое базируется на коммуникационном потенциале предприятия, 

ориентирует его коммуникационную политику на формирование лояльности 

потребителей,  гибко  реагирует  на  изменения  среды  и  позиционирует пред-

приятие  на  рынке  и  в  сознании  потребителей  как  субъекта  рационального 

конкурентного  поведения,  которое  способствует  формированию  привлека-

тельного имиджа  предприятия  на  долгосрочную  перспективу  и  обеспечива-

ет  достижение стратегических конкурентных целей. 

Цель работы – проектирование системы управления коммуникациями 

МБУК «Городской дом культуры».  

В соответствии с целью планируется решить ряд задач: 

- исследовать общие вопросы коммуникационного менеджмента и 

обозначить его роль в управлении организацией; 

- рассмотреть современные тенденции управления коммуникациями 

в организации; 

- исследовать маркетинговые коммуникации как элемент системы 

управления коммуникациями; 

- проанализировать компоненты внешней и внутренней среды МБУК 

«Городской дом культуры»; 

- выявить элементы системы управления коммуникациями МБУК 

«Городской дом культуры»; 

- разработать проект системы управления коммуникациями МБУК 

«Городской дом культуры»; 

- оценить экономическую эффективность проекта системы управле-

ния коммуникациями МБУК «Городской дом культуры». 

Исследование в сфере коммуникационного менеджмента, анализ комму-

никативных процессов входят в число наиболее актуальных и глобальных на-

учных проблем. Управление коммуникациями все чаще становятся предметом 

комплексного изучения как стороны отечественных, так и зарубежных авторов. 

Среди них можно выделить работы бельгийского профессора Ж. Ж. Ламбена, 
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российских специалистов в области маркетинговых коммуникаций А. В. Ар-

ланцева и Е. В. Попова, Ф. Котлера и К. Л. Келлера, Дж. Барнетт и С. Мориарти 

и др. 

Основными методами исследования являются методы анализа, синтеза, 

классификации, типологизации, индукции, дедукции, проектный метод, социо-

логические методы, экономические методы, методика рейтинговой оценки кон-

курентоспособности, метод чистого современного значения. 

Главный принцип, от которого старались не отходить в процессе написа-

ния работы – принцип системности, ориентирующий на раскрытие целостности 

вопросов коммуникационного менеджмента и направленности на разработку 

комплексной системы управления коммуникациями. 

Результаты данной работы и разработанный проект системы управления 

коммуникациями планируется к реализации в МБУК «Городской дом культу-

ры» г.Благовещенска.  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОММУНИКАЦИОННОГО МЕНЕДЖ-

МЕНТА НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 

 

1.1 Коммуникационный менеджмент и его роль в управлении орга-

низацией 

Коммуникации не всегда рассматривались как неотъемлемая часть ме-

неджмента. Включение коммуникаций в составную часть менеджмента про-

изошло в рамках стратегического управления предприятием, когда было обна-

ружено значительное влияние на деятельность современного предприятия не 

только экономических, но и ряда других факторов, зависимых от системы ком-

муникаций в организации. 

С точки зрения менеджмента, коммуникацию можно определить как 

функцию управления, позволяющую при помощи правильно организованной 

передачи информации обеспечить надежное соединение всех звеньев организа-

ции и их взаимодействие.  

Коммуникации являются важнейшим связующим процессом в менедж-

менте. Благодаря коммуникациям обеспечивается связь между организацией и 

средой, взаимодействие всех функций управления и согласованность прини-

маемых решений. В каждой организации осуществляется множество коммуни-

каций (рис. 1). 

 

Рисунок 1 – Виды коммуникаций в организации 



10 

 

Коммуникация как функция менеджмента занимается рациональной ор-

ганизацией информационных потоков на предприятии с целью эффективного 

управления бизнес-процессами1
. 

Основатель классической школы менеджмента Анри Файоль в начале XX 

века обозначил следующие функции управления: 

- предсказывать и планировать; 

- организовывать; 

- распоряжаться; 

- координировать; 

- контролировать.  

Взяв на основу предложенные классиком функции менеджмента, перене-

сем их на процесс управления коммуникациями. Тогда коммуникационный ме-

неджмент предстанет как набор следующих действий: 

– определение целей коммуникации;  

– определение путей достижения этих целей и конкретных действий, на-

правленных на достижение этих целей;  

– организация осуществления этих коммуникативных действий;  

– координация взаимодействия коммуникаторов;  

– контроль;  

– коррекция процесса по результатам коммуникации. 

Коммуникационный менеджмент – это деятельность, которая направлена 

на формирование и установление эффективной коммуникации во внешней и 

внутренней среде организации с помощью совокупности средств и методов 

управления информационным взаимодействием.  

Исходя из сформулированного определения, можно выделить основные 

функции коммуникационного менеджмента2
: 

- аналитико-прогностическая (анализ, использование, прогнозирование 

тенденций);  

                                                 
1
 Маслова Е.Л. Менеджмент. Учебник для бакалавров. М., 2015. С. 161. 

2
 Коммуникационный менеджмент: учебное пособие. Волгоград: Волгоградский институт бизнеса, 2012. С.8. 
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- организационно-управленческая (обеспечение целей организации или 

служб PR, организаторская и управленческая деятельности по выполнению на-

меченных планов, оперативная выработка ответных мер и др.);  

- коммуникативно-информационная (достижение взаимопонимания, гар-

монии, обеспечение руководства организации необходимой информацией);  

- консультационно-методическая. 

Коммуникационный менеджмент для каждой организации имеется спе-

цифические особенности, который закрепляются в коммуникационной полити-

ке предприятия, которая является своего рода ответом на проблемные комму-

никационные вопросы и опирается на интересы компании и всех её сотрудни-

ков, вовлеченных в процесс развития предприятия. 

Компании для создания коммуникационной политики необходимо выра-

ботать коммуникационную концепцию организации, в которой указываются 

цели и задачи коммуникаций, аудитории, пути достижения целей. 

Для реализации коммуникационной политики в организации должны су-

ществовать соответствующие службы и структурные подразделения, координи-

рующие взаимодействие предприятия с внешней средой и возникающие при 

этом коммуникации: отделы маркетинга и PR, пресс-группы и т.п. В своей дея-

тельности специалисты, выполняющие эти функции, опираются на ряд принци-

пов, являющихся обоснованными положениями, которые координируют систе-

му и порядок работы менеджера по воздействию на коммуникационный про-

цесс, организацию информационной деятельности и всей работы по управле-

нию общественными отношениями. 

Коммуникационные принципы закреплены юридически в ряде докумен-

тов международных и российских организаций3
:  

- Кодексе профессионального поведения международной ассоциации PR 

(ИПРА), принятом в Афинах в 1965 г.;  

- Европейском кодексе профессионального поведения в области PR (Лис-

сабонский кодекс);  
                                                 
3
 Коммуникационный менеджмент: учебное пособие. Волгоград: Волгоградский институт бизнеса, 2012. С.9. 
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- Кодексе профессиональной этики союза профессиональных журнали-

стов (США);  

- Декларации профессиональных и этических принципов в области связей 

с общественностью, принятой Российской ассоциацией по связям с обществен-

ностью в ноябре 1994 года;  

- Хартии принципов сотрудничества и конкуренции на российском рынке 

услуг по связям с общественностью, принятой летом 1997 года и др. 

Анализируя данные документы, можно обозначить ключевые позиции в 

отношении управления коммуникациями, приводя некоторые выдержки из ука-

занных выше документов: в процессе коммуникации необходимо выражать ин-

тересы общества и уважать достоинство человека; не наносить ущерба репута-

ции СМИ; развивать средства и формы общения, которые, способствуя свобод-

ному потоку необходимой информации, позволяют каждому члену общества, в 

котором он живет, чувствовать себя в полной мере информированным и быть 

уверенным в своем собственном участии и своей ответственности, а также чув-

ствовать свою солидарность с другими членами общества; вести себя и при лю-

бых условиях так, чтобы заслужить и сохранить доверие тех, с кем вступаешь в 

контакт; любые попытки обмануть общественное мнение или его представите-

лей запрещаются; необходимо прислушиваться к потребностям и интересам на-

селения, держать высшее руководство и других служащих в курсе того, какова 

реакция общественности на продукцию, политику и действия компании; ни од-

но стратегическое решение не может выполняться до тех пор, пока не будет оп-

ределено его влияние на связи с внутренней и внешней общественностью.  

Данные принципы должны быть использованы на каждом этапе комму-

никационного процесса. Коммуникационный процесс представляет собой сле-

дующую последовательность смены этапов: коммуникатор - сообщение - коди-

рующее устройство - канал - декодирующее устройство - помехи - получатель 

информации (целевая аудитория) - результат коммуникации - обратная связь.  

Каждый из элементов коммуникационного процесса оказывает на потоки 

информации свое влияние, располагая для этого набором определенных средств 
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влияния. Коммуникационный менеджмент же призван координировать комму-

никации и элементы коммуникационного процесса.  

Таким образом, коммуникационный менеджмент - это целенаправленная 

деятельность, использующая для достижения результата систему коммуника-

ций. Управление коммуникацией здесь осуществляется не ради самой комму-

никации, а для достижения определенной организационной цели. Коммуника-

ционный менеджмент сегодня представляет собой быстро развивающуюся об-

ласть практики и науки, что обуславливается бурным развитием систем переда-

чи информации, появлением новых бизнес-процессов. 

1.2 Современные тенденции управления коммуникациями в органи-

зации 

Современные технологии управления коммуникациями разрабатывались 

на протяжении долгого времени. Вопросы управления коммуникациями пред-

ставлены в работах одного из основоположников и лидеров российской школы 

менеджмента О. Виханского, профессора Школы менеджмента Университета 

Вандербилта Р. Дафта, профессора А. Казанцева, доктора экономических наук 

Э. Короткова, автора одного из самых популярных учебников по менеджменту 

во всем мире М. Мескона, Б. Мильнера, Э. Смирнова, Дж. Лафты и других.  

Однако технологии управления коммуникациями стали зарождаться еще 

в XVII веке, что было связано с распространением идей католической церкви. 

Именно отсюда берет свое развитие пропаганда. Как технология управления 

коммуникациями пропаганда используется и сегодня. Пропаганда представляет 

собой интенсивную коммуникацию, которая позволяет при необходимости за 

короткий срок достичь результата в распространении нужной информации и 

приобретении большого количества сторонников пропагандируемой идеи. 

Дальнейшее развитие вопросы управления коммуникациями получили в 

теории PR Айви Ли. Айви Ли в ходе исследований обнаружил взаимосвязь ме-

жду публикациями информации об организации в прессе и получением компа-

нией положительных эффектов, поэтому главной задачей управления коммуни-

кацией исследователь считал эффективное взаимодействие с прессой. Именно 
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Айви Ли заложил основы принципов современного управления коммуникаци-

ей, среди которых гласность работы предприятия, точность предоставления 

информации для СМИ. 

Э. Бернайс называл коммуникационную деятельность «инженерией об-

щественного согласия», и в соответствии со своей концепцией настаивал на не-

обходимости стандартизации PR-деятельности по аналогии с любой деятельно-

стью инженерно-конструкторского характера. Организация PR, по его мнению, 

должна включать в себя аналоги научно-исследовательских, конструкторско-

технологических работ и управление. Он признавал возможным манипулирова-

ние массами (особенно потребительскими), обращаясь к их подсознательному4
. 

Сэм Блэк, развивая идеи предшественников, формулирует определение 

«паблик рилейшнз» как искусства и науки достижения гармонии с окружающей 

средой посредством достижения взаимопонимания, основанного на правдивой 

и полной информации. Для объединения науки искусства в управлении комму-

никациями необходим синтез научных методов и творческого подхода. Только 

с применением творческого подхода возможно создание положительного 

имиджа организации, установление взаимоотношений с потребителями и обще-

ственностью. 

В 1984 г. были сформулированы модели связей с общественностью, кото-

рые не теряют актуальности и в современном управлении коммуникациями. 

Джеймс Грунинг и Тодд Хант выделили и обосновали четыре модели связей с 

общественностью5
: 

1. Манипулятивная. 

Главная цель этой модели – воздействие на сознание, пропаганда дости-

жений фирмы путем однонаправленного потока информации. Коммуникацион-

ный процесс в рамках этой модели выглядит следующим образом: коммуника-

тор (адресант) – коммуникант (адресат).  

                                                 
4
 Федотова М.Г. Коммуникационный менеджмент. Омск: Изд-во ОмГТУ, 2012. С.14. 

5
 Зайцев А.В. Диалогическая модель связей с общественностью Дж. Грюнига и современность // Вестник КГУ 

им. Н.А. Некрасова. 2013. №3. С. 84. 
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Для пропагандистской модели управления коммуникациями характерны 

следующие особенности:  

- процесс коммуникации является однонаправленным, когда адресат яв-

ляется пассивным получателем информации, а обратная связь отсутствует;  

- для воздействия на потребителя организации могут быть использованы 

любые средства, их этичность не учитывается;  

- информация не обязательно соответствует требованиям правдивости и 

объективности;  

- небольшой набор средств и каналов распространения информации 

(только СМИ).  

Многие авторы относят распространение данной модели к начальному 

периоду истории управления коммуникаций. В США это конец XIX века, когда 

печатная индустрия стала приобретать все большее значение и начала оказы-

вать существенное влияние на формирование общественного мнения. На самом 

же деле данная модель имеет влияние и в современной практике. И.А. Шелеп 

говорит о том, что «коммуникативная стратегия, описываемая Дж. Грюнигом, 

вовсе не является историческим раритетом, она интенсивно используется и в 

современных условиях как основная стратегия решения многих задач6
». 

2. Модель информирования общественности. 

В этой модели коммуникация – это тоже однонаправленный процесс, од-

нако средства массовой информации должны получать от организации и рас-

пространять исключительно достоверную информацию. 

Модель информирования отличается от пропагандистской модели тем, 

что «сообщения здесь не носят прямого манипулятивного характера, связанно-

го с сознательным искажением фактов, подачей ложной, специально сконст-

руированной или препарированной информации7
». 

Отличительные черты модели информирования общественности: 

- регулярные взаимоотношения со СМИ; 

                                                 
6
 Шелеп И.А. Утопия Джеймса Грюнига: к вопросу об эволюции PR-моделей в ХХ веке // Вестник Нижегород-

ского университета им. Н.И. Лобачевского. 2012. №2. С. 72. 
7
 Гавра Д.П. Основы теории коммуникации.  СПб., 2012. С. 283. 
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- информация об организации подается точная, однако она обязательно 

должна быть позитивной, при наличии негативных фактов – они умалчиваются; 

- информирование общественности носит односторонний характер, об-

ратная связь не предполагается.  

Управление коммуникацией и потребность в ней появляется только тогда, 

когда все решения уже приняты, производственный процесс завершен и нужно 

лишь сообщить эту информацию потребителю с целью повышения уровня кон-

курентоспособности организации и получения прибыли.  

Появление этой модели относят к началу XX века, активно использовать-

ся она начинает в 1920 – 1940 гг., когда уровень конкуренции и экономической 

борьбы достигают своего пика. Дж. Грюниг называет эту практику «ремеслен-

ным подходом» к управлению коммуникациями. 

Основная мысль этой модели управления коммуникациями состоит в том, 

что, для принятия решений о том, какие сообщения, как и кому адресовать, нет 

необходимости разрабатывать специальную политику и систему контроля. Если 

для осуществления этой стратегии управления коммуникациями требуются 

специалисты, то это прежде всего спичрайтеры и журналисты, т.е. профессио-

налы - ремесленники, умеющие хорошо писать рекламные тексты и журналь-

ные статьи. Коммуникация здесь выступает как украшение, она не является ча-

стью процесса принятия решения.  

3. Двусторонняя асимметричная диалоговая коммуникация. 

Эта модель впервые приобретает диалоговую форму, что связано с разви-

тием исследовательских методов (в частности, с развитием социологии с 1920-х 

гг.), которые позволяют определить какая информация вызывает положитель-

ную реакцию со стороны потребителя.  

В данном случае коммуникационный менеджмент направлен на выясне-

ние информации от целевых групп с целью применения ее для формирования 

эффективной информационной стратегии.  

Особенности двусторонней асимметричной коммуникации:  



17 

 

- активное внедрение исследовательских методов с целью анализа реак-

ции общественности на информацию и получения положительных откликов; 

- коммуникационные потоки исходят напрямую от организации, следова-

тельно, на первом месте у организаторов работы по PR стоит выгода организа-

ции, а интересы общественности могут быть отодвинуты; 

 - асимметричность проявляется в том, что от коммуникации основную 

выгоду приобретает организация, а не общественность.  

Эта модель в управлении коммуникацией предполагает постановку задач 

и тщательную разработку плана, предусматривающего исследования целевой 

аудитории, координацию ресурсов и наличие системы контроля. Коммуникация 

здесь - это управленческий инструмент. Этот процесс выявил необходимость 

координации всех сообщений организации для разных целевых аудиторий в со-

ответствии с организационной стратегией и миссией. Решающими факторами в 

системе планирования коммуникаций корпорации являются два аспекта — вос-

приятие организации целевыми группами (аудиториями) и представление, ко-

торое организация формирует о себе через поведение, символику и сообщения. 

В основе этой концепции лежит идея о том, что форма, в которой организация 

преподносит себя, ведет к формированию у целевой аудитории определенного 

представления о ней. Этот подход к управлению коммуникациями называют 

«подходом продавца», поскольку на управляющих коммуникации возлагается 

функция «продажи» товаров, услуг, идей или решений. 

4. Симметричная диалоговая коммуникация. 

Цель коммуникаций в данной модели – достижение обоюдного взаимо-

понимания организации и целевой аудитории. 

В этой модели каждый из участников коммуникации выступает в качест-

ве полноправного субъекта, попеременно выполняя роль источника и получате-

ля информации8
. 

Особенности данной модели:  

                                                 
8
 Гавра Д.П. Основы теории коммуникации. СПб., 2012. С. 283. 
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- функции управляющего коммуникациями перестают быть исключи-

тельно журналистскими, пропагандистскими и переходят в формат исследова-

тельских, коммуникативных и управленческих; 

- организация в рамках модели осознает важность коммуникаций с обще-

ственностью и готова корректировать деятельность во взаимовыгодных целях; 

- потребитель вовлечен в процесс развития организации и является её 

«партнёром».  

В данной модели управление коммуникациями наделяется функцией свя-

зи между организацией и той средой, в которой она живет. Это означает необ-

ходимость поддерживать постоянный двусторонний поток коммуникаций. 

Процесс коммуникаций следует держать под контролем и постоянно направ-

лять. Здесь впервые уделяется существенное внимание внутренним коммуни-

кациям, так как в конечном итоге речь идет о поведении организации в целом. 

Все четыре типа моделей применяются для управления коммуникациями 

и в современном обществе. Выбор подхода к управлению коммуникациями за-

висит в первую очередь от общего управления организацией, насколько она от-

крыта внешнему воздействию. При выборе модели управления коммуникация-

ми нужно учесть, что не только предприятие передает информацию, такую же 

позицию по отношению к нему занимают другие организации. 

Таким образом, коммуникационный менеджмент выполняет в организа-

ции целый ряд важных функций: это и повышение конкурентоспособности, и 

создание имиджа, и управление репутацией, и налаживание партнерских отно-

шений и др. Так, для достижения такого широко спектра задач не может быть 

единого подхода к управлению коммуникациями. Важно координировать ком-

муникационные цели и в случае необходимости их корректировать. 

1.3 Маркетинговые коммуникации как элемент системы управления 

коммуникациями 

В последние годы в организационном управлении наблюдается тенденция 

к возрастанию роли маркетинга, как следствие и увеличение роли маркетинго-
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вых коммуникаций. Эффективные коммуникации с потребителями стали клю-

чевыми факторами успеха любой организации. 

В связи с этим среди всех коммуникаций, имеющих место быть внутри 

фирмы и за ее пределами, особое внимание следует уделить маркетинговым 

коммуникациям, под которыми в определении Дж. Бернета понимают процесс 

передачи информации о товаре или услуге целевой аудитории организации, 

причем целевая аудитория представляет собой группу людей, которые получа-

ют маркетинговые обращения и имеют возможность реагировать на них. 

Маркетинговые коммуникации активно развиваются в коммерческих 

предприятиях и играют значимую роль в деятельности некоммерческих органи-

заций, выполняя целый ряд задач9
: 

1) информировать перспективных потребителей о своём продукте, услу-

гах, условиях продаж; 

2) убедить покупателя отдать предпочтение именно этим товарам и мар-

кам, делать покупки в определённых магазинах, посещать именно эти увесели-

тельные мероприятия и т.д. 

3) заставлять покупателя действовать – поведение потребителя направля-

ется на то, что рынок предлагает в данный момент, а не откладывать покупку 

на будущее. 

Выполнение этих задач достигается путем рекламы, рассылок, промо-

акций, пресс-релизов и целого ряда других коммуникационных видов деятель-

ности. Эта деятельность как раз и есть управление маркетинговыми коммуни-

кациями.  

Обобщая вышесказанное, можно дать следующее определение маркетин-

говым коммуникациям - процесс обмена информацией, посредством которого 

идея о товаре, услуге, бренде или организации доносится по определенному ка-

налу до целевой аудитории с целью влияния на ее отношение или поведение. 
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кационные элементы системы – мерчандайзинг, событийный маркетинг, вирус-

ный маркетинг, брендинг, программы лояльности и др. 

Рассмотрим элементы системы маркетинговых коммуникаций: 

- реклама – базовый элемент, который представляет собой форму пред-

ставления информации об организации целевой аудитории через неличные 

средства и каналы: телевидение, радио, печатная продукция, Интернет, наруж-

ная реклама и др.; 

- паблик рилэйшинз – базовый элемент, представляющий собой деятель-

ность, которая направлена на обеспечение и формирование благожелательного 

отношения к общему образу фирмы, ее брендов или продукции со стороны ши-

роких слоев населения посредством PR-мероприятий (публичные выступления, 

публикации и интервью в СМИ и т.д.); 

- стимулирование сбыта – базовый элемент, представляющий собой набор 

кратковременных побудительных средств, которые направлены на увеличение 

активности потребителей, посредников и торгового персонала (конкурсы, скид-

ки, премии, дегустации, подарки и т.д.); 

- директ-маркетинг – базовый элемент системы маркетинговых коммуни-

каций, с помощью которого осуществляется прямое личное обращение к пред-

ставителям целевой аудитории для получения прямого отклика через формы 

распространения информации: личные продажи, директ-мейл, каталог-

маркетинг, телефон-маркетинг, телемаркетинг, интернет-маркетинг и т.д.; 

- мерчандайзинг – относится к комплексному элементу системы и на-

правлен на коммуникации с потребителями и получателями услуг непосредст-

венно в точке продаж. Инструментами мерчандайзинга являются организация 

выкладки и расположения торгового оборудования, контроль товарных запасов, 

размещение POS-материалов (рекламных материалов и материалов для оформ-

ления мест продаж), организация освещения, звукового сопровождения и опре-

деленного запаха в торговой точке. Непосредственную связь с мерчандайзин-

гом имеет такой комплексный элемент системы маркетинговых коммуникаций, 

как упаковка;  
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- событийный маркетинг направлен на организацию коммуникаций с це-

левой аудиторией посредством организации специальных ярких и запоминаю-

щихся событий: презентаций, церемоний открытия, праздников, ярмарок и выс- 

тавок, круглых столов, конференций и др.;   

- вирусный маркетинг представляет собой такой комплексный элемент 

системы маркетинговых коммуникаций, при воздействии которого человек бу-

квально «заражается» идеей распространения полученной информации и сам 

становится активным рекламоносителем;  

- брендинг является коммуникацией с целевой аудиторией через фирмен-

ный стиль, товарные знаки, оформление и др.;   

- программа лояльности – комплексный элемент, который направлен на 

долгосрочное и взаимовыгодное сотрудничество с клиентом с целью сделать 

его постоянным.  

В управлении маркетинговыми коммуникациями с целью обеспечения 

высокой эффективности коммуникационного воздействия нужно учитывать не 

только комплексное применение коммуникационных элементов, но и согласо-

ванность и ориентацию на общую цель для достижения синергетического эф-

фекта. Понимание этого факта стало предпосылкой зарождения концепции ин-

тегрированных маркетинговых коммуникаций. Активное развитие концепции 

интегрированных маркетинговых коммуникаций началось в первой половине 

90-х гг. прошлого века. Исследованиями в области интегрированных маркетин-

говых коммуникаций занимались П. Смит, Д. Шульц, С. Танненбаум, Р. Лау-

терборн, Ян Линтон и Том Бренен. Интеграция здесь подразумевает взаимо-

проникновение и создание единой системы маркетинговых коммуникаций  на 

основе нескольких элементов. 

Как и сама система маркетинговых коммуникаций должна быть цельной, 

так и управление этой системой на предприятии должно быть комплексным.  

Управление  маркетинговыми  коммуникациями целесообразно рассмат-

ривать  как управление, которое базируется на коммуникационном потенциале 

предприятия, ориентирует его коммуникационную политику на формирование 
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лояльности потребителей,  гибко  реагирует  на  изменения  маркетинговой  

среды  и  позиционирует предприятие  на  рынке  и  в  сознании  потребителей  

как  субъекта  рационального конкурентного  поведения,  которое  способствует  

формированию  привлекательного имиджа  предприятия  на  долгосрочную  

перспективу  и  обеспечивает  достижение стратегических конкурентных це-

лей11
.  

Таким образом, в рамках первого раздела выпускной квалификационной 

работы рассмотрены теоретические основы коммуникационного менеджмента 

на предприятии, обозначена его роль в управлении организацией, а так же про-

анализированы современные тенденции управления коммуникациями на пред-

приятии и сделан вывод о том, что в данный момент наибольшее развитие по-

лучила диалоговая коммуникативная модель. В рамках раздела проведен анализ 

маркетинговых коммуникаций как одного из элементов системы управления 

коммуникациями и сделан вывод о том, что одним из важнейших аспектов 

управления коммуникациями, в том числе и маркетинговыми является систем-

ный подход, при котором коммуникации рассматриваются как неотъемлемый 

элемент системы управления организацией в тесной взаимосвязи и взаимообу-

словленности с другими элементами деятельности. 

  

                                                 
11

 Балабанова Л.В., Крутушкина О.В. Комплексный подход к стратегическому управлению маркетинговыми 

коммуникациями предприятия // Экономика, предпринимательство и право. 2012. № 6 (17). С.53. 



24 

 

2 АНАЛИЗ СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ КОММУНИКАЦИЯМИ МБУК 

«ГОРОДСКОЙ ДОМ КУЛЬТУРЫ» 

 

 

2.1 Общая характеристика МБУК «Городской дом культуры» 

Муниципальное учреждение культуры «Городской дом народного твор-

чества» (ныне – Муниципальное бюджетное учреждение культуры «Городской 

дом культуры») было создано постановлением мэра города Благовещенска в 

1993 году «в целях создания условий для полноценного использования свобод-

ного времени, развития народного творчества, формирования эстетических вку-

сов и творческих способностей жителей города».  

МБУК «Городской дом культуры», сотрудничая с творческими коллекти-

вами и отдельными исполнителями города, выявляет  таланты, пропагандирует 

самодеятельное художественное творчество, поддерживает развитие народных 

ремесел, различных любительских объединений и оказывает методическую и 

практическую помощь учреждениям и организациям города. 

МБУК «Городской дом культуры» организуются и проводятся фестивали, 

конкурсы, массовые мероприятия на площадках города Благовещенска, спек-

такли, концертные программы, акции, тематические вечера и  многое другое. 

МБУК «Городской дом культуры» создано с целью организации культур-

ного обслуживания населения г. Благовещенска, развития культурно-досуговой 

деятельности в городе. 

МБУК «Городской дом культуры» осуществляет деятельность по органи-

зации отдыха и развлечений, культуры и спорта, в том числе:  

- создаёт и организует работу кружков, студий, коллективов, курсов, лю-

бительских объединений и других клубных формирований по различным на-

правлениям культурной и творческой деятельности, в зависимости от запросов 

населения; 

- осуществляет подготовку и проведение вечеров, театрализованных 

представлений, танцевально-развлекательных, театральных, литературно-

художественных, выставочных, концертных, игровых программ, вечеров отды-
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ха, тематических праздников, торжественных поздравлений, карнавалов, дет-

ских утренников, семейных праздников, обрядов, ритуалов, дискотек, ярмарок, 

выставок-продаж, спектаклей, конкурсов и других форм культурной деятельно-

сти; 

- деятельность в области искусства; 

- деятельность в области создания произведений искусства; 

- деятельность в области художественного, литературного и испол-

нительного творчества; 

- деятельность по организации и постановке театральных и оперных 

представлений, концертов и прочих сценических выступлений; 

- деятельность актёров, режиссёров, композиторов, художников, 

скульпторов и прочих представителей творческих профессий; 

- деятельность концертных и театральных залов; 

- деятельность ярмарок, парков  с аттракционами; 

- деятельность танцплощадок, дискотек, школ танцев; 

- деятельность информационных агентств. 

Возглавляет МБУК «Городской дом культуры» директор учреждения – 

Стулина Наталья Евгеньевна: организует работу МБУК «Городской дом куль-

туры»; в сроки, предусмотренные действующим законодательством для сдачи 

бухгалтерской отчётности, направляет копии бухгалтерской и государственной 

статистической отчётности Учредителю и в иные уполномоченные органы; в 

сроки, установленные действующим законодательством, направляет в управле-

ние культуры администрации города Благовещенска отчёт о результатах фи-

нансово-хозяйственной деятельности МБУК «Городской дом культуры» в ми-

нувшем финансовом году по утверждённой форме с приложением документов 

годовой бухгалтерской и статистической отчётности; по согласованию с управ-

лением культуры администрации города Благовещенска в соответствии с дей-

ствующим законодательством утверждает структуру и штаты Городского дома 

культуры, устанавливает размеры должностных окладов, надбавок, доплат и 

других выплат компенсационного и стимулирующего характера; открывает ли-
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цевые счета для учёта бюджетных средств и средств, полученных от принося-

щей доход деятельности; подписывает финансовые и иные документы, касаю-

щиеся деятельности МБУК «Городской дом культуры»; распоряжается имуще-

ством МБУК «Городской дом культуры»в пределах, установленных федераль-

ным и областным законодательством; заключает от имени МБУК «Городской 

дом культуры» договоры; выдаёт доверенности от имени учреждения; осущест-

вляет приём на работу работников, заключает, изменяет и прекращает с ними 

трудовые договоры; утверждает правила внутреннего трудового распорядка, 

положения о структурных подразделениях МБУК «Городской дом культуры», 

должностные инструкции работников учреждения и другие локальные право-

вые акты; применяет к работникам МБУК «Городской дом культуры» меры по-

ощрения и дисциплинарных взысканий; обеспечивает выполнение санитарно-

гигиенических, противопожарных и иных требований по охране жизни и здоро-

вья работников учреждения; определяет состав и объём конфиденциальной ин-

формации, порядок и способ её защиты; обеспечивает соблюдение законности в 

деятельности учреждения; своевременно обеспечивает уплату учреждением на-

логов и сборов в порядке и размерах, определяемых действующим законода-

тельством, предоставляет в установленном порядке статистические, бухгалтер-

ские и иные отчёты; в сроки, установленные действующим законодательством, 

представляет документы, необходимые для учёта имущества учреждения в рее-

стре собственности города Благовещенска и внесения в него изменений; осуще-

ствляет иные полномочия (функции), соответствующие целям и задачам МБУК 

«Городской дом культуры» и не противоречащие федеральному и областному 

законодательству. 

Административно-хозяйственный отдел МБУК «Городской дом культу-

ры» осуществляет следующие функции: хозяйственное обслуживание и обес-

печение надлежащего состояния в соответствии с правилами и нормами произ-

водственной санитарии и противопожарной безопасности зданий и помещений 

МБУК «Городской дом культуры», контроль за исправностью оборудования 

(освещения, систем отопления, вентиляции и др.); обеспечение МБУК «Город-
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ской дом культуры» материально-техническими ресурсами. Определение по-

требности в материальных ресурсах(расходных материалах, оборудовании, 

комплектующих изделиях, топливе, энергии и др.); создание обоснованных за-

пасов материально-технических ресурсов, необходимых для обеспечения дея-

тельности МБУК «Городской дом культуры»; изучение оперативной маркетин-

говой информации и рекламных материалов о предложениях предприятий оп-

товой торговли и заготовительных организаций с целью выявления возможно-

сти приобретения материально-технических ресурсов; доставка материальных 

ресурсов в соответствии со сроками, определенными договорами. Приемка ма-

териально-технических ресурсов. Контроль качества, количества, комплектно-

сти материально-технических ресурсов при приеме их; учет движения матери-

ально-технических ресурсов; организация транспортного обеспечения деятель-

ности МБУК «Городской дом культуры»; участие в организации и проведении 

ремонтов зданий, сооружений, помещений, оборудования учреждения. 

В задачи отдела кадров МБУК «Городской дом культуры» входит: под-

бор, расстановка и воспитание кадров; изучение деловых и моральных качеств 

работников по их практической деятельности; создание резерва кадров для вы-

движения на руководящие и материально ответственные должности; организа-

ция и проведение всех видов подготовки и повышения квалификации кадров; 

учет кадров; обеспечение прав, льгот и гарантий работников учреждения. 

Отдел декоративно-прикладного искусства осуществляет деятельность по 

развитию творческих способностей и эстетического воспитания населения и 

создан в целях: повышения качества жизни населения посредством организа-

ции досуга граждан и приобщения их к творчеству, культурному развитию, са-

мообразованию, любительскому и профессиональному искусству и ремеслам; 

удовлетворения индивидуальных и общественных потребностей, связанных с 

развитием народных художественных ремесел. 

Виды деятельности отдела: создание кружков, любительских творческих 

коллективов, студий любительского художественного, декоративно-

прикладного, изобразительного и технического творчества и организация их 
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работы; организация работы клубных формирований; предоставление платных 

услуг и работ по организации и проведению различных информационно-

просветительских мероприятий; представлений, смотров, фестивалей, конкур-

сов, выставок и других форм показа результатов деятельности клубных форми-

рований; предоставление платных услуг и работ по культурному обслужива-

нию детей, граждан с ограниченными возможностями, пожилых граждан; пре-

доставление платных экскурсионных услуг и работ, а также услуг в сфере орга-

низации и проведения художественных и иных выставок, в том числе и на або-

нементной основе; предоставление платных услуг и работ по художественному 

оформлению культурно-досуговых мероприятий; предоставление платных ус-

луг и работ по производству изобразительной, печатной, сувенирной и другой 

тиражируемой продукции; предоставление платных услуг и работ по прокату; 

предоставление платных услуг и работ по продаже сувениров, изделий художе-

ственных промыслов; предоставление платных услуг и работ в области рекла-

мы; предоставление платных услуг по обучению в кружках, студиях, на курсах, 

а также по проведению мастер-классов. 

Основными задачами методического отдела МБУК «Городской дом куль-

туры» являются организационное, информационное, методическое и творче-

ское обеспечение учреждения. 

Основные функции методического отдела: содействие в  организации по-

вышения квалификации руководителей и специалистов учреждения; организа-

ция  участия специалистов культурно-досуговой сферы и любительских кол-

лективов в фестивалях, конкурсах, смотрах, учебно-методических мероприяти-

ях и курсах повышения квалификации городского, областного уровней; созда-

ние и ведение базы данных по жанрам народного творчества, культурно-

досуговой деятельности, сбор и фиксация на различных носителях образцов 

традиционного народного творчества; разработка  и издание методических, ре-

пертуарных, информационно-аналитических, рекламных и других материалов 

по различным аспектам народного творчества и культурно-досуговой  деятель-

ности; сбор и обобщение данных государственной статистической отчетности  
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о работе учреждения; работа со СМИ и спонсорами; консультативные услуги в 

культурно – досуговой сфере (предоставление консультаций населению); рабо-

та с сайтом учреждения. 

Основными задачами отдела по работе с клубными формированиями яв-

ляются: обеспечение подготовки и проведения городских культурно-массовых 

мероприятий, театрализованных праздников, фестивалей, конкурсов, смотров, 

концертов, митингов, парадов, народных гуляний, шествий, торжественных со-

браний, салютов и др.; создание условий для организации досуга и массового 

отдыха различных возрастных категорий жителей города; создание и развитие 

клубных формирований различных направлений, коллективов самодеятельного 

народного творчества, любительских объединений и клубов по интересам. 

Художественно-оформительская мастерская МБУК «Городской дом 

культуры»: разрабатывает совместно с заинтересованными специалистами ху-

дожественное оформление сценических площадок для концертов и спектаклей, 

оформление антуража сценического пространства при проведении массовых 

мероприятий; разрабатывает чертежи для изготовления декораций и других де-

талей художественного оформления; занимается изготовлением декораций и 

бутафорий, необходимых в работе МБУК «Городской дом культуры»; осущест-

вляет разработку макетов и координацию процесса изготовления и установки 

рекламной продукции; принимает непосредственное участие в разработке и из-

готовлении деталей художественного оформления помещений; определяет по-

требность МБУК «Городской дом культуры» и мастерской в оборудовании и 

материалах, предназначенных для художественно-оформительских целей. 

Основными задачами отдела музыкально-профессиональной деятельно-

сти являются: обеспечение широкого спектра видов и форм образовательной 

деятельности в  музыкальных направлениях; содействие развитию культурной 

среды города и области; привитие интереса к музыке, популяризация лучших 

образцов отечественной и зарубежной классики; организация и проведение 

концертных мероприятий. 
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Юридический и фактический адрес организации – г.Благовещенск, ул. 

Ленина, 144. 

С 2012 года в ведомстве учреждения находится Дом культуры села Садо-

вое, с 2015 года – Дом культуры села Плодопитомник и Дом культуры села Бе-

логорье. Отделения МБУК «Городской дом культуры» осуществляют те же ви-

ды деятельности в отдаленных районах города Благовещенска. 

2.2 Анализ внешней среды МБУК «Городской дом культуры» 

Для анализа внешней среды учреждения используем комплексную мето-

дику, которая включает отраслевой анализ, анализ макро- и микроокружения. 

Анализ макроокружения. 

Для исследования событий, происходящих в макросреде, используем 

PEST – анализ – инструмент, предназначенный для выявления политических, 

экономических, социальных и технологических аспектов внешней среды, кото-

рые влияют на деятельность организации.  

Политико-правовые факторы: 

- политическая обстановка в стране, дальневосточном регионе, Амурской 

области, г.Благовещенске; 

- изменение законодательства в сфере культуры. 

Экономические факторы: 

- экономическая обстановка в стране, дальневосточном регионе, Амур-

ской области, г.Благовещенске: большей частью учреждение финансируется из 

городского бюджета; 

- снижение уровня безработицы в Амурской области (ведёт к повышению 

уровня покупательной способности населения). 

Социо-культурные факторы:  

- миграция населения: в Амурской области наблюдается ежегодный отток 

населения. В целом, данный показатель нестабилен, и он постоянно меняется 

год от года; 
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- качество жизни людей: в Амурской области наблюдается повышение 

качества жизни населения, которое благоприятно влияет на деятельность пред-

приятия (рост денежных доходов населения). 

Технологические факторы: 

- федеральная и региональная деятельность министерства культуры по 

технологической регламентации деятельности учреждений культуры (появле-

ние новых стандартов деятельности культурно-досуговых организаций); 

- появление и внедрение новых форм культурно-массовых мероприятий.  

Перечень ключевых факторов (политических, экономических, социаль-

ных и технологических), которые оказывают влияние на деятельность МБУК 

«Городской дом культуры» города Благовещенска представлена в таблице 1. 

Таблица 1 – Составляющие PEST – анализа МБУК «Городской дом культуры» 

ПОЛИТИКО – ПРАВОВЫЕ ФАКТОРЫ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

- политическая обстановка в стране, регио-

не, области, городе 
- изменение законодательства в сфере куль-

туры 

- экономическая обстановка в стране, ре-

гионе, области, городе 
- снижение уровня безработицы в Амур-

ской области  

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНЫЕ ФАКТОРЫ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

- отток населения в Амурской области 

- повышение качества жизни населения. 

- федеральная и региональная деятельность 

министерства культуры по технологиче-
ской регламентации деятельности учреж-

дений культуры  

- появление и внедрение новых форм куль-

турно-массовых мероприятий. 

Для выявления факторов, наиболее влияющих на деятельность предпри-

ятия, используем экспертный метод. В качестве экспертов выступили сотруд-

ники управления культуры администрации города Благовещенска: начальник 

управления культуры, заместитель начальника и руководитель культурно-

досугового сектора управления культуры.  

Оценку степени влияния каждого фактора определим по 5-бальной шка-

ле, где «5» — сильное воздействие,  «1» — отсутствие воздействия. Взвешенная 

оценка будет равна произведению веса фактора на среднюю оценку. Оценка 

факторов внешней среды (PEST – анализ) представлена в таблице 2. 
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Таблица 2 – PEST – анализ МБУК «Городской дом культуры» 

Фактор Вес Значимость Взвешенная 

оценка Эксперт 
1 

Эксперт 
2 

Эксперт 
3 

Средняя 

оценка 
Политические/правовые 

Политическая обстановка 

в стране, регионе, облас-
ти, городе 

0,2 4 3 3 3,33 0,666 

Изменение законодатель-

ства в сфере культуры 

0,05 3 4 5 4 0,2 

Экономические 

Экономическая обстанов-

ка в стране, регионе, об-

ласти, городе 

0,2 4 3 4 3,67 0,734 

Снижение уровня безра-
ботицы в Амурской об-

ласти 

 

0,04 2 2 3 2,33 0,093 

Социо-культурные 

Отток населения в Амур-

ской области 

0,01 2 1 2 1,67 0,017 

Повышение качества жиз-
ни населения 

0,1 2 3 2 2,33 0,233 

Технологические 

Федеральная и региональ-

ная деятельность мини-

стерства культуры по тех-

нологической регламен-

тации деятельности учре-
ждений культуры 

0,3 5 4 5 4,67 1,401 

Появление и внедрение 
новых форм культурно-

массовых мероприятий 

0,1 4 4 5 4,33 0,433 

Сумма факторов 1 - - - - 3,777 

Количественная оценка факторов внешней среды показала, что степень 

готовности предприятия реагировать на факторы внешней среды составляет 

3,777 балла, что соответствует среднему  уровню.  К факторам внешней среды, 

оказывающим наибольшее влияние на деятельность учреждения относятся фе-

деральная и региональная деятельность министерства культуры по технологи-

ческой регламентации деятельности учреждений культуры, экономическая об-
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становка в стране, регионе, области, городе, политическая обстановка в стране, 

регионе, области, городе, появление и внедрение новых форм культурно-

массовых мероприятий. 

Анализ отрасли.  

Проведем анализ микроокружения рассматриваемого учреждения. 

1) Поставщиками ресурсов для МБУК «Городской дом культуры» вы-

ступают хозяйствующие субъекты г.Благовещенска (юридические лица), рас-

полагающие ресурсами, необходимыми организации для ее эффективной дея-

тельности в соответствии с целями учреждения. 

2) Потребители услуг МБУК «Городской дом культуры» - юридические 

или физические лица, находящиеся и проживающие на территории 

г.Благовещенска. Поскольку МБУК «Городской дом культуры» - основной ор-

ганизатор всех массовых городских представлений, проводимых в городе, по-

требителями услуг учреждения выступает население г.Благовещенска.  

3) Конкуренты – муниципальные и не муниципальные учреждения куль-

туры г.Благовещенска. 

Поскольку МБУК «Городской дом культуры» – это муниципальное учре-

ждение культуры, то непосредственными конкурентами МБУК «Городской дом 

культуры» выступают именно организации, учредителем которых является му-

ниципалитет. Учреждения могут быть как финансируемыми из бюджета, так и 

автономными, находящимися на самообеспечении.  

С целью оценки качества предоставляемых услуг и его совершенствова-

ния, а так же выявления конкурентоспособности МБУК «Городской дом куль-

туры» было проведено социологическое исследование среди населения. В ис-

следовании были учтены все муниципальные учреждения культуры города для 

получения полной картины об оценке качества услуг учреждений культуры го-

рода. 

Исследование проводилось среди жителей г. Благовещенска, с. Белого-

рье, с. Плодопитомник и с. Садовое в период с 01 января по 01 февраля 2016 

г. Общее количество опрошенных (после выбраковки анкет) – 901 человек. 
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Отчет о проведенном исследовании приведен в Приложении А.  

К основным конкурентам МБУК «Городской дом культуры», которые 

были выявлены в рамках исследования, относятся: 

- Городские парки культуры и отдыха; 

- МАУК «Общественно-культурный центр»; 

- Дома культуры (ДК «Профсоюзов», Амурский областной дом народного 

творчества и др.); 

- Муниципальная библиотечная система; 

- Кинотеатры (некоторые из них располагаются в учреждениях культу-

ры); 

- Амурский областной театр драмы и театр кукол; 

- Школы искусств (среди которых Центр эстетического воспитания детей 

им.Белоглазова); 

- Художественные школы; 

- Бассейн в с.Белогорье (был выделен потому, что для жителей отдален-

ных районов города, проживающих в данном селе, бассейн конкурирует с До-

мом культуры); 

- Музыкальные школы. 

Среди других муниципальных учреждений культуры, находящихся на 

балансе г.Благовещенска, на основе данных опроса была проведена оценка кон-

курентоспособности МБУК «Городской дом культуры»: 

1) МАУК «Общественно-культурный центр»; 

2) Муниципальная информационная библиотечная система (МИБС); 

3) МП «Городской парк культуры и отдыха». 

Показатели для оценки были отобраны на основе приказа Министерства 

культуры РФ от 05 октября 2015 г. № 2515 «Об утверждении показателей, ха-

рактеризующих общие критерии оценки качества оказания услуг организация-

ми культуры». В роли экспертов выступили потребители услуг учреждений 

культуры – жители города Благовещенска. При этом респондентам предлага-

лось оценить каждый показатель (№2-№6) по 5-ти бальной шкале. Значение по-
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казателя «качество работы в целом» установлено на основе расчета индекса 

удовлетворенности / не удовлетворенности качеством работы учреждений 

культуры. Процентное значение показателя было переведено в бальное.  

На основе данных опроса проведем оценку показателей конкурентоспо-

собности учреждений культуры с учетом весовых коэффициентов.  

Таблица 3 – Оценка конкурентоспособности учреждений 

№ Показатели rn ai МАУК 

«ОКЦ» 

МИБС Гор.парк МБУК 

«ГДК» 

bi aibi bi aibi bi aibi bi aibi 

1 Качество работы в це-

лом (на основе индекса 
удовлетворенности) 

1 0,286 5 1,43 3 0,858 4 1,144 3 0,858 

2 Ценовая доступность 

(доступность по цене) 
2 0,238 3,26 0,776 3,92 0,933 3,96 0,942 3,97 0,944 

3 Качество исполнения 

предложенных услуг 
(профессионализм) 

3 0,190 4,20 0,798 3,95 0,751 3,76 0,714 3,66 0,695 

4 Этикет, тактичность 

работников учреждения 

6 0,048 4,20 0,202 4,18 0,201 3,88 0,186 4,94 0,237 

5 График работы учреж-

дения 

5 0,095 4,21 0,399 4,05 0,385 4,11 0,390 4,80 0,456 

6 Информация в СМИ 4 0,143 4,35 0,622 2,03 0,290 3,40 0,486 2,99 0,428 

Итоговый балл - 1 - 4,227 - 3,418 - 3,862 - 3,618 

Для определения весовых коэффициентов на основе данных опроса и 

важности показателей для населения каждому из показателей был присвоен 

ранг в соответствии с его значимостью. 

На основе данных о балльной оценке показателей (таблица 3) построим 

профили конкурентов (рисунок 3). 

 

Рисунок 3 – Профили конкурентов 
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Полученные данные позволяют оценить уровень конкурентоспособно-

сти по исследуемым показателям как низкий (3,618). В сравнении с конкурен-

тами учреждение занимает третью позицию, более низкий уровень конкуренто-

способности только у муниципальной информационной библиотечной системы. 

На основе расчетов на рисунке 3 построим радиационные диаграммы 

конкурентов (многоугольники конкурентоспособности) рассматриваемых уч-

реждений по значениям конкурентоспособности каждого показателя с учетом 

их веса. На каждой оси графика отложим достигнутые значения оцениваемого 

показателя каждого учреждения с учетом удельного веса показателей.  

 

Рисунок 4 – Многоугольники конкурентоспособности предприятий 

Самую низкую оценку учреждение получило по показателю – «инфор-

мация в СМИ», что свидетельствует о недостаточности информированности 

населения о деятельности учреждения. Дальнейшие усилия, по мнению экспер-

тов, необходимо направить также на повышение качества исполнения услуг 

(профессионализм), однако достоверно оценить профессионализм с точки зре-

ния потребителей услуг, по нашему мнению, сложно. Экспертное сообщество 

(министерство культуры и управление культуры) высоко оценивает профессио-

нализм учреждения. Возможно, такая оценка связана с низким уровнем инфор-

мированности населения о работе учреждения.  
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Применим методику оценки 4Р для анализа уровня конкурентоспособ-

ности МБУК «Городской дом культуры». Для этого составим лист оценки кон-

курентоспособности в таблице 4.  

Конечным продуктом (1Р)  для учреждений культуры является органи-

зация досуга населения. Для этого учреждения культуры организуют и прово-

дят культурно-массовые и информационно-просветительские мероприятия, ко-

торые можно оценить по следующим критериям: разнообразие форм мероприя-

тий, престижность посещения мероприятий, разнообразие творческих коллек-

тивов, уровень творческих коллективов, наличие профессиональных коллекти-

вов и сольных исполнителей, разнообразие площадок для проведения меро-

приятий, комфортность учреждения для населения (удобство зала, количество 

залов, стиль и уют). 

По 2Р (цена) оценку проведем по следующим факторам: цены на посе-

щения мероприятий (от 5 баллов – низкая цена, до 1 балла – высокая цена), на-

личие льготных цен для разны возрастных и социальных категорий населения 

(ОВЗ, пенсионеры, дети и др.), условия и порядок расчетов.  

Регион и каналы сбыта можно оценить по таким критериям, как степень 

охвата населения (учет организации общегородских мероприятий), разнообра-

зие площадок для организации мероприятий (наличие дополнительных залов, 

открытых площадок), удобство месторасположения учреждения (наличие пар-

ковочных мест, географическая точка), наличие филиалов у учреждения как ус-

ловие охвата дополнительной аудитории. 

4Р «Продвижение» будем оценивать по следующим факторам: формы 

рекламы (разнообразие форм рекламы как способ большего охвата аудитории), 

место размещения рекламы (наличие дополнительных мест и точек для пред-

ставления рекламной продукции), бюджет рекламы (средства, которые выделя-

ет учреждение на рекламу), упоминание в средствах массовой информации (ра-

бота со СМИ, привлечение их к участию в мероприятиях, лояльность масс-

медиа к учреждению, количество публикаций в месяц). 
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Таблица 4 – Лист оценки конкурентоспособности ГДК по методике 4Р 

Факторы конкурентоспо-

собности 

МБУК 

«ГДК» 

МАУК 

«ОКЦ» 

МИБС МП «Город-

ской парк куль-

туры и отдыха» 

Продукт (Product) 

1 Разнообразие форм меро-

приятий 

4 3 2 2 

2 Престижность посещения 

мероприятий 

2 5 2 3 

3 Разнообразие творческих 

коллективов 

4 4 1 3 

4 Уровень творческих кол-

лективов 

4 5 2 3 

5 Наличие профессиональ-

ных коллективов и сольных 

исполнителей 

3 5 1 2 

6 Технический уровень ме-
роприятий (оснащенность 

аппаратурой) 

4 5 2 3 

7 Комфортность учреждения 

для населения 

3 5 3 4 

Итого по 1Р 24 32 13 20 

Цена (Price) 

1 Цены на мероприятия 3 2 5 5 

2 Наличие льготных цен 3 4 5 5 

3 Скидки и акции 4 5 3 3 

4 Условия и порядок расчета 
(сроки оплаты, наличие кас-
сы, возможность расчета по 

банковской карте, оснащен-

ность кассы электронным 

табло и т.д.) 

3 5 2 2 

Итого по 2Р 13 16 15 15 

Факторы конкурентоспо-

собности 

МБУК 

«ГДК» 

МАУК 

«ОКЦ» 

МИБС МП «Город-

ской парк куль-

туры и отдыха» 

Регион и каналы сбыта (Place) 

1 Степень охвата населения 5 4 2 3 

2 Разнообразие площадок 

для организации мероприя-

тий 

 

 

4 5 3 3 

3 Удобство географического 

местоположения учреждения 

4 5 4 4 

4 Наличие филиалов у учре-
ждения (количество филиа-
лов) 

4 5 4 3 

Итого по 3Р 17 19 13 13 
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Продолжение таблицы 4 
Факторы конкурентоспо-

собности 

МБУК 

«ГДК» 

МАУК 

«ОКЦ» 

МИБС МП «Город-

ской парк куль-

туры и отдыха» 

Продвижение (Promotion) 

1 Формы рекламы 4 5 3 4 

2 Где размещается реклама 3 5 2 4 

3 Бюджет рекламы 3 5 2 3 

4 Частота появления рекла-
мы 

3 5 2 4 

5 Упоминание в СМИ 3 5 2 3 

Итого по 4Р 16 25 11 18 

Итого баллов 70 92 52 66 

Нормированный индекс 
рейтинга 

70% 92%  52% 66% 

Всем факторам конкурентоспособности количественная оценка при-

сваивалась экспертным методом по шкале от 1 – наихудший показатель до 5 – 

наилучший показатель. 

Нормированный индекс рейтинга является результирующим относи-

тельным показателем измерения конкурентоспособности и рассчитывается как 

доля от максимально возможного значения суммы рейтингов. 

Наиболее конкурентоспособное предприятие по результатам оценки – 

МАУК «Общественно-культурный центр». Такие же данные были получены с 

помощью рейтинговой оценки учреждений.  

Положение МБУК «Городской дом культуры» по результатам оценки 4Р 

- второе, однако нормированный индекс рейтинга позволяет говорить о доволь-

но большой разнице в оценках по сравнению с лидером. Максимально близко к 

положению учреждения конкурентоспособность МП «Городской парк культу-

ры и отдыха». Муниципальная информационная библиотечная система, как и 

по результатам рейтинговой оценки, является наименее конкурентоспособным 

предприятием.  

4) Посредниками для МБУК «Городской дом культуры» выступают хо-

зяйствующие субъекты (юридические или физические лица), способствующие в 

продвижении, распространении услуг учреждения. Посредники обеспечивают: 

- физическое перемещение, необходимое для оказания услуг населению; 
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- кредитную поддержку и страхование рисков; 

- помощь в рекламе и распространении информации. 

5) Контактные аудитории — это системы и социальные группы, кото-

рые проявляют реальный или потенциальный интерес к деятельности учрежде-

ний и могут оказать существенное влияние на ее результаты. К ним относятся: 

- государственные органы: налоговые, статистики, лицензирования, сани-

тарного, экологического и других видов надзора; 

- местные органы власти; 

- общественность: профсоюзы, союзы потребителей, экологические и 

другие общества; 

- независимые средства массовой информации: пресса, радио, телевиде-

ние. 

Анализ ближайшего окружения направлен на выявление возможностей и 

угроз, которые могут возникнуть во внешней среде по отношению к учрежде-

нию. Таким образом, на основе проведенного анализа к возможностям учреж-

дения можно отнести: возможность повышения уровня городского бюджетного 

финансирования, возможность выделения нового здания для деятельности уч-

реждения, деятельность политических элит по поддержке учреждения и его ин-

тересов, возможность повышения уровня доходов и качества жизни населения. 

К выделенным угрозам отнесем сокращение уровня городского бюджетного 

финансирования, усиление позиций существующих конкурентов, появление 

новых стандартов деятельности учреждений культуры, ужесточающих показа-

тели работы учреждения, ужесточение законодательства в сфере культуры. 

2.3 Анализ внутренней среды МБУК «Городской дом культуры» 

Организационный срез 

Учреждение имеет линейно-функциональную структуру управления. 

Структура учреждения МБУК «Городской дом культуры» представлена на ри-

сунке 5. 

Отделения МБУК «Городской дом культуры» возглавляют заведующие 

отделениями, отделы учреждения возглавляют заведующие отделами.  
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Рисунок 5 – Организационная структура МБУК «Городской дом культуры» 

Трудовые ресурсы предприятия 

Рассмотрим динамику численности персонала МБУК «Городской дом 

культуры» за 2014-2016 годы в таблице 5. 

Таблица 5 - Динамика численности персонала за 2014-2016 годы  

Показатели На 31.12.2014 год На 31.12.2015 год На 31.12.2016 год 

Всего, человек 76 98 101 

Абсолютный при-

рост, человек (к пре-
дыдущему году) 

- 22 3 

Темп роста, про-

центы (к предыду-

щему году) 

- 128,9 103,1 

Темп прироста, 
проценты (к преды-

дущему году) 

- 28,9 3,1 

Из анализа динамики численности персонала видно, что наблюдается по-

ложительная тенденция к увеличению численности персонала. Высокий темп 

прироста в 2015 году по отношению к 2014 г. связан, в первую очередь, с при-

соединением к учреждению дополнительно двух отделений в 2015 году. Так же 

были выделены дополнительные ставки в творческих отделах. 

В приложении Б представлена квалификационная структура МБУК «Го-

родской дом культуры». 
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Структуру персонала по подразделениям МБУК «Городской дом культу-

ры» представлена в таблице 6.  

Таблица 6 - Структура персонала МБУК «Городской дом культуры» 

Подразделение 
На 31.12.2016 год На 31.12.2016 год На 31.12.2016 год 

чел. 
процент к 

итогу 
чел. 

процент к 

итогу 
чел. 

процент к 

итогу 

Административно-

управленческий пер-

сонал 

11 14,5 15 15,3 15 14,9 

Специалисты 10 13,2 14 14,3 14 13,9 

Творческий персонал 52 68,4 65 66,3 68 67,3 

Прочие 3 3,9 4 4,1 4 3,9 

Итого 76 100 98 100 101 100 

Анализ показывает, что на протяжении изучаемого периода численность 

творческого персонала превышает остальные категории персонала, что не уди-

вительно, учитывая основную направленность организации. 

Финансовый срез 

В МБУК «Городской дом культуры» бухгалтерский (финансовый) учет 

введется, основываясь на общие правила установленные законодательством РФ 

и прочими нормативными документами в области бухгалтерского (финансово-

го) учета. Но также существуют свои особенности учета, связанные с осущест-

вляемым видом деятельности.  

МБУК «Городской дом культуры» обслуживается Централизованной 

бухгалтерией сферы культуры города Благовещенска, которая напрямую под-

чиняется учредителю учреждения – Управлению культуры администрации го-

рода Благовещенска.  

Проведем анализ финансового состояния предприятия на основе данных 

бухгалтерского баланса (приложение В). Финансовый срез представим в табли-

це 7. 

Анализ показывает, что в рассматриваемый период произошло увеличе-

ние стоимости основных средств учреждения, что благоприятно сказывается на 

деятельности учреждения. Материальные запасы с 2014 по 2016 год так же уве-

личились. Однако произошло уменьшение суммы денежных средств учрежде-
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ния. Финансовый результат хозяйствующего субъекта остался примерно на 

прежнем уровне.  

Таблица 7 – Финансовый срез МБУК «Городской дом культуры» за 2014 – 2016 

гг. 

Наименование показателя 2014 2015 2016 

Значение, 
руб. 

Значение, 
руб. 

Абсолют-
ный при-

рост, руб. 

(к преды-

дущему 

году) 

Значение, 
руб. 

Абсолют-
ный при-

рост, руб. 

(к преды-

дущему 

году) 

Основные средства (оста-
точная стоимость) 

3 883 415,52 37 326 379,

11 

33 442 963

,59 

39 517 290,

51 

2 190 911,

4 

Материальные запасы 313 487,06 246 028,62 -67 458,44 689 310,02 443 281,4 

Денежные средства учре-
ждения 

474 760,74 852 948,65 378 187,91 231 552,01 -

621 396,64 

Финансовый результат 
хозяйствующего субъекта 

2 708 189,96 936 026,45 -

1 772 163,

51 

2 911 366,2

0 

1975339,7

5 

Проанализируем поступление и использование финансовых средств уч-

реждения в таблице 8 на основе отчетной формы федерального статистического 

наблюдения № 7-НК «Сведения об организации культурно-досугового типа», 

которая заполняется ежегодно в конце отчетного периода.  

Таблица 8 – Поступление и использование финансовых средств учреждения 

Наименование показателя 2014 2015 2016 

Значение, 
тыс. руб. 

Значение, 
тыс. руб. 

Абсо-

лютный 

прирост, 
тыс. руб. 

Значе-
ние, 
тыс. 
руб. 

Абсо-

лют-
ный 

при-

рост, 
тыс. 
руб. 

1 2 3 4 5 6 

Поступило за год всего 38668 46371 7703 44086 -2285 

Из них: 

- бюджетные ассигнования  учре-
дителя 

- от предпринимательской и иной 

приносящей доход деятельности 

 

 

 

36878 

 

1790 

 

45043 

 

1328 

 

8165 

 

-462 

 

42333 

 

1747 

 

-2710 

 

419 
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Продолжение таблицы 8 
1 2 3 4 5 6 

В том числе: 
- благотворительные и спонсор-

ские вклады 

- от предпринимательской дея-

тельности 

 

275 

 

1515 

 

535 

 

793 

 

260 

 

-722 

 

717 

 

1030 

 

182 

 

237 

Израсходовано, всего 38290 44111 5821 43711 -400 

Из них: 

- расходы на оплату труда 
- на приобретение (замену) обору-

дования 

- на социально-значимые меро-

приятия 

 

19780 

 

738 

 

4188 

 

24706 

 

539 

 

3143 

 

4926 

 

-199 

 

-1045 

 

32423 

 

730 

 

3877 

 

7717 

 

191 

 

734 

Из таблицы 8 видно, что общая сумма поступлений и расходов финансо-

вых средств увеличились в 2015 году по сравнению с 2014. Однако в 2016 г. 

бюджетные ассигнования уменьшились, и общее поступление финансовых 

средств значительно снизилось, что связано с общим финансовым положением 

городского бюджета. 

В 2015 г. наблюдается уменьшение поступления финансовых средств по 

статье «поступления от предпринимательской деятельности». В 2016 г. было 

приложено немало усилий в данном направлении работы, и рост поступлений 

составил 419 тыс. руб. Необходимо усовершенствовать работу учреждения в 

направлении оказания платных услуг и впредь. За счет увеличения числа штат-

ных единиц и повышения среднего уровня заработной платы увеличились рас-

ходы на оплату труда. Количество социально-значимых мероприятий возросло 

с 665 до 1127, однако, сумма экономии расходов по данной статье составила 

1045 тыс. руб., что обусловлено целевым использованием финансовых средств.   

Производственная деятельность 

Продуктом деятельности МБУК «Городской дом культуры», согласно ус-

таву, являются мероприятия по организации отдыха и развлечений, культуры и 

спорта, в том числе:  

- работа кружков, студий, коллективов, курсов, любительских объедине-

ний и других клубных формирований по различным направлениям культурной 

и творческой деятельности, в зависимости от запросов населения; 
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- подготовка и проведение вечеров, театрализованных представлений, 

танцевально-развлекательных, театральных, литературно-художественных, вы-

ставочных, концертных, игровых программ, вечеров отдыха, тематических 

праздников, торжественных поздравлений, карнавалов, детских утренников, 

семейных праздников, обрядов, ритуалов, дискотек, ярмарок, выставок-продаж, 

спектаклей, конкурсов и других форм культурной деятельности.  

Отсюда, проведем анализ деятельности учреждения по двум областям: 

1) организация деятельности культурно-досуговых формирований; 

2) организация культурно-массовых мероприятий. 

В таблице 9 проведем данные об организации деятельности культурно-

досуговых формирований за 2014 – 2016 гг. по итоговым показателям. Данные 

приведены на 31.12. отчетного периода.  

Таблица 9 – Организация деятельности культурно-досуговых формирований  

Показатель Состояние на 
31.12.14 г.  

Состояние на 
31.12.15 г. 

Состояние на 
31.12.16 г. 

Число клубных формирований, 

всего единиц 

28 29 45 

Число клубных формирований  

для детей до 14 лет, единиц 

8 7 19 

Число клубных формирований 

для молодежи от 15 до 24 лет, 
единиц 

12 7 10 

В них участников,  всего человек  626 634 731 

Участников детей до 14 лет, че-
ловек 

162 157 353 

Участников молодежи от 15 до 24 

лет, человек 

257 150 151 

Как показывает анализ деятельность в направлении организации культур-

но-досуговых формирований в общем имеет положительную тенденцию к уве-

личению. Абсолютный прирост за анализируемый период составил 17 культур-

но-досуговых формирований и 105 человек участников. Однако по отдельным 

возрастным группам наблюдается снижение как количества культурно-

досуговых формирований, так и числа участников в них – это направление ра-

боты клубных формирований с молодежью.  
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Проведем анализ организации культурно-массовых мероприятий МБУК 

«Городской дом культуры». Данные об организации культурно-массовых меро-

приятий представлены в таблице 10.  

Таблица 10 – Организация культурно-массовых мероприятий 

Показатель Состояние на 
31.12.14 г.  

Состояние на 
31.12.15 г. 

Состояние на 
31.12.16 г. 

Число мероприятий – всего, еди-

ниц 

383 665 1127 

посещения на них, человек 222530 349891 366623 

Из общего числа мероприятий – 

мероприятия на платной основе, 
единиц 

95 94 513 

посещения на них, человек 11951 9187 14422 

Из анализа видно, что в рассматриваемый период произошло увеличение 

показателей. Абсолютный прирост числа мероприятий составил – 744 меро-

приятия. Абсолютный прирост количества зрителей – 144093 чел. Это значи-

тельный рост показателей. В 2015 году учреждением был сделан упор на уве-

личение количества оказываемых платных услуг, соответственно значительно 

возросло количество платных мероприятий, что должно положительно сказать-

ся на деятельности учреждения.  

Таким образом, сильными сторонами учреждения являются: ценовая дос-

тупность получения услуг учреждения по сравнению с конкурентами; добро-

желательность, вежливость и компетентность персонала организации культуры; 

высокое качество исполнения услуг; разнообразие творческих групп, кружков 

по интересам.  

К слабым сторонам можно отнести: низкий уровень информированности 

об услугах учреждения среди населения; недостаточный уровень комфортности 

пребывания в организации (отсутствие зрительного зала с большой сценой); 

недостаточный штат творческого персонала, учитывая городской масштаб ор-

ганизации мероприятий. 

Далее выполним SWOT-анализ МБУК «Городской дом культуры». Полу-

ченные результаты занесем в таблицу 11.  
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Таблица 11 – Матрица SWOT-анализа МБУК «Городской дом культуры» 

 ВОЗМОЖНОСТИ 

1.Повышение уровня город-

ского бюджетного финанси-

рования 

2.Выделение нового здания 

для деятельности учрежде-
ния 

3.Деятельность политиче-
ских элит по поддержке уч-

реждения и его интересов 

4. Повышение уровня дохо-

дов и качества жизни насе-
ления 

УГРОЗЫ 

1.Сокращение уровня го-

родского бюджетного фи-

нансирования 

2.Усиление позиций суще-
ствующих конкурентов 

3.Появление новых стандар-

тов деятельности учрежде-
ний культуры, ужесточаю-

щих показатели работы уч-

реждения 

4. Ужесточение законода-
тельства в сфере культуры 

 

СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ 

1.Ценовая доступность по-

лучения услуг учреждения 

по сравнению с конкурента-
ми 

2.Доброжелательность, веж-

ливость и компетентность 

персонала организации 

культуры 

3.Высокое качество испол-

нения услуг 
4.Разнообразие творческих 

групп, кружков по интере-
сам 

3.2 Попытаться увеличить 

посещаемость учреждения, 

сделав акцент на высоком 

качестве исполнения услуг  
1.2 Попытаться увеличить 

приток аудитории за счет 
повышения уровня ценовой 

доступности, используя 

возможности собственного 

зала с большой сценой 

4.4 Попытаться привлечь 

население для занятия в 

творческих коллективах, ис-
пользуя возможность повы-

шения доходов и качества 

жизни населения 

2.1 Попытаться использо-

вать для организации меро-

приятий новые масштабные 
формы работы, учитывая 

компетентность персонала и 

увеличение бюджетного 

финансирования 

3.3 Попытаться обосновать 

необходимость выделения 

дополнительных ставок уч-

реждению 

 

 

1.1 Сохранить приток фи-

нансовых средств в учреж-

дение за счет оказания плат-
ных услуг, прорекламировав 

ценовую доступность меро-

приятий 

3.2 Удержать постоянных 

посетителей от перехода к 

усилившим свои позиции 

конкурентам, прореклами-

ровав высокое качество ис-
полнения услуг; 
2.3 Попытаться достичь вы-

сокого уровня показателей 

работы учреждения за счет 

компетентности персонала 

4.2 Сохранить уровень по-

сещаемости учреждения и 

удержать постоянных посе-
тителей от перехода к кон-

куренту за счет разнообра-
зия творческих групп и 

кружков по интересам. 
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Продолжение таблицы 11 

СЛАБЫЕ СТОРОНЫ 

1.Низкий уровень информи-

рованности об услугах уч-

реждения среди населения 

2. Недостаточный уровень 

комфортности пребывания в 

организации (отсутствие 
зрительного зала с большой 

сценой) 

3.Недостаточный штат 
творческого персонала, учи-

тывая городской масштаб 

организации мероприятий 

1.2 Посещаемость учрежде-
ния в новом здании может 
остаться на прежнем уровне 
или снизиться, т.к. населе-
ние недостаточно проин-

формировано об услугах уч-

реждения.  

2.1 Приток населения на  
новые формы мероприятий 

в условиях повышения фи-

нансирования может быть 

низким из-за недостаточно-

го уровня комфортности 

пребывания в организации  

3.3 Не все политические 
элиты могут остаться до-

вольными мероприятиями 

учреждения по причине не-
достаточного штата творче-
ского персонала 

1.2 В условиях низкого 

уровня информированности 

населения об услугах учре-
ждения усиление позиций 

существующих конкурентов 

может резко снизить уро-

вень посещаемости ГДК 

3.1 Недостаточный штат 
творческого персонала при 

условии сокращения уровня 

бюджетного финансирова-
ния может повлечь сниже-
ние качества проводимых 

мероприятий 

Таким образом, из матрицы SWOT-анализа видно, какими преимущест-

вами и какими недостатками обладает МБУК «Городской дом культуры», кро-

ме того, для данной организации были выявлены возможности и угрозы. Обоб-

щенный анализ данных показателей показал, что одной из основных угроз, учи-

тывая слабые стороны учреждения, является низкий уровень информированно-

сти, что напрямую связано с отсутствием системы управления внешними ком-

муникациями учреждения. 

2.4 Выявление элементов системы управления коммуникациями 

МБУК «Городской дом культуры» 

Коммуникации являются важнейшим связующим процессом в менедж-

менте МБУК «Городской дом культуры». Благодаря коммуникациям обеспечи-

вается связь между организацией и средой, взаимодействие всех функций 

управления и согласованность принимаемых решений.  

В целом коммуникации можно разделить на две большие группы – фор-

мальные и неформальные. МБУК «Городской дом культуры» также функцио-

нирует благодаря двум группам коммуникаций.  
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Формальные – это предписанные коммуникации, которые имеют место в 

процессе управления. Их специально проектируют, описывают, анализируют, 

совершенствуют. В МБУК «Городской дом культуры» существует Кодекс про-

фессиональной этики и служебного поведения работников (Приложение Г), ко-

торый регулирует формальные коммуникации в учреждении. Это основные 

коммуникации в менеджменте.  

В них входит обмен информацией организации со средой, а также внут-

ренние коммуникации, протекающие по восходящему и нисходящему направ-

лению, по вертикали, горизонтали и диагонали управления. Содержание гори-

зонтальных и диагональных сообщений в МБУК «Городской дом культуры» 

имеет в основном координационный характер, а вертикальных – преимущест-

венно приказной. 

Все коммуникации в МБУК «Городской дом культуры» являются либо 

межличностными (между людьми), либо организационными (между уровнями 

и структурными подразделениями внутри предприятия, фирмы, между самой 

компанией и организациями в ее внешнем окружении).  

Неформальные коммуникации в МБУК «Городской дом культуры» име-

ют весомое значение в силу специфики деятельности и постоянного контакта 

между сотрудниками организации. 

Коммуникации в учреждении подразделяются на внутренние и внешние. 

В рамках данной работы остановимся подробнее на анализе внешних коммуни-

каций. Любая организация не может существовать без внешних коммуникаций. 

Внешние коммуникации – коммуникации между организацией и внешней сре-

дой.  

Учреждение пользуется разнообразными средствами для коммуникаций с 

составляющими своего внешнего окружения. С имеющимися и потенциальны-

ми потребителями МБУК «Городской дом культуры» общается с помощью 

рекламы и других программ продвижения услуг. В сфере отношений с общест-

венностью первостепенное внимание уделяется созданию определенного об-

раза, имиджа организации на местном, общенациональном или международном 
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уровне. Организация также поддерживает связь с законными представителями 

лиц, работающих по найму и другими представителями государственной вла-

сти. 

Так, во внешних коммуникациях МБУК «Городской дом культуры» мож-

но выделить следующие типы коммуникаций: 

1) Коммуникации «бизнес для бизнеса» (B2B – коммуникации). Это по-

нятие характеризует, кто является источником, а кто адресатом какой-либо ин-

формации, товаров или услуг. При этом имеется в виду деловое взаимодейст-

вие.  

В качестве потребителя услуг МБУК «Городской дом культуры» высту-

пают не только отдельные люди, но и зачастую организации, предприятия и 

общественные структуры.  

Основная задача В2В – повышение эффективности работы учреждения на 

В2В-рынке за счёт снижения затрат на подготовку мероприятий и расширения 

географии обслуживания предприятий. 

В задачи B2B также входит: 

- организация взаимодействия между предприятиями – быстро и удобно; 

- построение защищённых надёжных каналов обмена информацией меж-

ду организациями; 

- координация действий предприятий и совместное их развитие на основе 

информационного обмена. 

2) Коммуникации «бизнес-власть» (В2G). Здесь действуют правовые но-

мы, договоренности и обязательства. МБУК «Городской дом культуры» являет-

ся учреждением подведомственным управлению культуры администрации го-

рода Благовещенска. В свою очередь управление культуры подчиняется адми-

нистрации города Благовещенска. Таким образом, МБУК «Городской дом 

культуры» выполняет муниципальный заказ администрации города и, соответ-

ственно, контактирует с данной структурой власти.  

3) Коммуникации с третьим сектором (В2S). Эти отношения носят не 

обязательный, а, скорее имиджевый характер. Отношения единства, в каких – 
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либо организациях. Зачастую такими организациями для МБУК «Городской 

дом культуры» являются другие муниципальные и общественные объединения 

– центры развития молодежных и общественных инициатив, благотворитель-

ные общества, дома престарелых, общества инвалидов и т.д. 

4) Коммуникации c информационными службами (В2I). МБУК «Город-

ской дом культуры» ежедневно контактирует с масс-медиа города и области. 

Примерами В2I коммуникации могут служить пресс-релиз, посылаемый орга-

низацией в СМИ, публичные выступления её представителя на пресс-

конференции, издание информационного бюллетеня для широкой аудитории, 

дни открытых дверей и т.п. 

5) Коммуникации с частными лицами (В2С-коммуникации): 

- с потребителями и получателями услуг МБУК «Городской дом культу-

ры»; 

- юридические лица, которые составляют число партнеров, в частности 

это социальные партнеры МБУК «Городской дом культуры», которые оказы-

вают поддержку в организации и проведении мероприятий. 

Управление организационными коммуникациями предполагает знание 

коммуникативных барьеров и способов их преодоления. Проведем анализ ос-

новных проблем в процессе коммуникаций МБУК «Городской дом культуры» 

по двум направлениям – внутренние коммуникации и внешние. 

К основным коммуникационным барьерам на уровне подразделений 

МБУК «Городской дом культуры» относятся: 

- различия в статусах и власти: 

Различия в статусах и власти приводят к искажению информации, посту-

пающей от нижних уровней организации вверх по иерархии. Руководители, об-

ладающие большой властью в учреждении, зачастую не чувствует и не обра-

щают внимание  на то, что работники, имеющие низкий статус, не имеют сти-

мулов к сотрудничеству. В целом же, руководство учреждения пытается устра-

нить такой барьер посредством «выходов в народ», создания климата доверия, 
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открытости, поощрения инициативы, корпоративными собраниями. Однако 

этого не достаточно для полного устранения данной проблемы. 

- разные цели и потребности подразделений: 

Различия целей и потребностей подразделений МБУК «Городской дом 

культуры» приводят к возникновению противоречий между ними, борьбе за ор-

ганизационные ресурсы, следованию в первую очередь локальным целям под-

разделений, а не целям учреждения в целом. Часто можно услышать фразы «это 

ваши, а не мои обязанности», наблюдается не желание одного отдела (отделе-

ния) содействовать другому, не смотря на то, что это является общей целью 

МБУК «Городской дом культуры».  

Преодолеть данный барьер должно помочь совершенствование структуры 

организации, использование специальных команд, отделов, кураторов, допол-

нительных каналов связи, направленных на координацию, объединение усилий 

разных подразделений, различные тренинги. Однако на сегодняшний момент 

данная проблема в МБУК «Городской дом культуры» выражена особенно ост-

ро. 

- дефицит формальных каналов: 

На данный момент в организации наблюдается дефицит формальных ка-

налов. Отсутствие достаточного количества формальных каналов сокращает 

эффективность коммуникаций. В организации должно быть достаточно восхо-

дящих, нисходящих и горизонтальных коммуникаций в форме опросов работ-

ников, системы сбора предложений, информационных бюллетеней, политики 

открытых дверей и др. 

Системы сбора предложений должны быть разработаны с целью облегче-

ния поступления информации наверх. Все работники получают при этом воз-

можность генерировать идеи, касающиеся совершенствования любого аспекта 

деятельности организации. Цель подобных систем – снижение остроты тенден-

ции фильтрации или игнорирования идей на пути снизу вверх. 

В процессе внешних коммуникаций можно выделить следующие пробле-

мы в соответствии с типами внешних коммуникаций: 
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1) проблема B2B коммуникаций – недостаточность подобного рода ком-

муникаций для учреждения. Рекомендуется чаще использовать такие каналы 

коммуникации для развития учреждения и внедрять целевые маркетинговые 

мероприятия: конференции, форумы, саммиты, круглые столы, бизнес – завтра-

ки, вебинары, direсt-маркетинговые мероприятия, личные контакты; 

2) проблема В2G коммуникаций – зачастую искажение информации по 

причине не прямого взаимодействия с властными структурами; 

3) проблема  В2I коммуникаций является основной во внешних коммуни-

кациях. Средства массовой информации – основной источник информирован-

ности населения, т.е. потребителей о деятельности МБУК «Городской дом 

культуры». Коммуникации с масс-медиа строятся в основном на социально-

партнерских отношениях, что оказывается недостаточным для информирован-

ности  населения о деятельности и услугах МБУК «Городской дом культуры». 

Выделяется недостаточное количество средств для коммерческой рекламы ус-

луг МБУК «Городской дом культуры»; 

4) проблемы В2С коммуникаций связаны с преломлением информации, 

проходящей через различные каналы перед тем, как информация дойдет до ко-

нечного потребителя услуг МБУК «Городской дом культуры». 

Таким образом, для совершенствования системы управления коммуника-

циями необходимо грамотная и детальная проработка данного комплекса про-

блем. Особое внимание во внешних коммуникациях необходимо уделить про-

блеме В2I. 

На основе проведенного анализа, построим систему внешних коммуника-

ций учреждения, которая нуждается в управлении.  

В системе внешних коммуникаций МБУК «Городской дом культуры» 

можно выделить следующие элементы: 

- связи с потребителями; 

- связи с поставщиками; 

- связи с маркетинговыми посредниками; 

- связи с контактными аудиториями; 
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- связи с конкурентами. 

Определим цель коммуникаций для МБУК «Городской дом культуры» с 

каждым из элементов и приведем инструментарий для достижения этой цели. 

Систему внешних коммуникаций учреждения представим в таблице 12. 

Таблица 12 – Система внешних коммуникаций МБУК «Городской дом культу-

ры» 

Элемент 

коммуникаций 

Цель коммуникаций для Город-

ского дома культуры 

Инструментарий 

Связи с потребителями Формирование у потребителей услуг 
МБУК «Городской дом культуры» 

представления об  учреждении как о 

поставщике услуг в сфере культуры, 

наилучшим образом соответствую-

щих их потребностям 

Реклама, стимулирование 
сбыта, 
личные продажи, 

связи с общественностью 

Связи с поставщиками Формирование у поставщиков пред-

ставления об учреждении как о на-
дежном покупателе, своевременно 

выполняющем свои обязательства и 

генерирующем высокий объем заку-

пок 

Личные продажи, 

связи с общественностью 

Связи с маркетинговы-

ми посредниками 

Формирование представления о 

МБУК «Городской дом культуры» 

как о поставщике востребованных 

конечными потребителями услуг, 
способных привести к увеличению 

совокупных объемов продаж посред-

ника 

Стимулирование 

сбыта, личные продажи, 

реклама 

Связи с контактными 

аудиториями 

Формирование представления о 

МБУК «Городской дом культуры» 

как об организации, уважающей и 

разделяющей их цели и готовой к со-

вместным усилиям для их достиже-
ния 

Связи с общественностью, 

реклама 

Связи с конкурентами Формирование представления об уч-

реждении как о добросовестном уча-
стнике конкурентной борьбы, избе-
гающем методов хищнической кон-

куренции и заинтересованного в со-

вместном решении общих задач от-
расли культуры 

Связи с общественностью, 

реклама, личные связи с 
конкурентами 
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Анализ показал, что основным инструментарием во внешних коммуника-

циях является комплекс маркетинговых коммуникаций и при проектировании 

системы управления коммуникациями особое внимание нужно уделить именно 

этому вопросу. 

Таким образом, был проведен анализ системы управления коммуника-

циями МБУК «Городской дом культуры». Формируя выводы, можно обозна-

чить, что МБУК «Городской дом культуры» осуществляет деятельность по ор-

ганизации отдыха и развлечений, культуры и спорта. МБУК «Городской дом 

культуры» создано и существует с целью организации культурного обслужива-

ния населения г. Благовещенска, развития культурно-досуговой деятельности в 

городе. 

На всех уровнях учреждение придерживается стратегии концентриро-

ванного роста. Стратегия усиления позиции на рынке – основное направление  

в данном типе стратегий для учреждения. МБУК «Городской дом культуры» 

развивается в направлении улучшения качества оказания услуг, чтобы с ними 

на данном рынке завоевать лучшие позиции и увеличить уровень посещаемости 

мероприятий МБУК «Городской дом культуры». Этот тип стратегии требует 

для реализации больших маркетинговых усилий и проектирования системы 

управления коммуникациями в учреждении.  
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3 ПРОЕКТИРОВАНИЕ СИСТЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ КОММУНИКА-

ЦИЯМИ МБУК «ГОРОДСКОЙ ДОМ КУЛЬТУРЫ» 

 

 

3.1 Разработка фазы инициации проекта системы управления ком-

муникациями МБУК «Городской дом культуры»  

Территориальное размещение объекта: Россия, Амурская область, г. Бла-

говещенск, ул.Ленина, 144.  

Отраслевая принадлежность объекта: 9231030 Услуги культурно - про-

светительских  организаций (в соответствии с общероссийским классификато-

ром видов экономической деятельности, продукции и услуг). 

Границы распространения: городское учреждение. 

Масштабы деятельности: среднее предприятие.  

Производимая продукция, оказываемые услуги: МБУК «Городской дом 

культуры» осуществляет деятельность по организации отдыха и развлечений, 

культуры и спорта. 

Миссия и ключевые цели: МБУК «Городской дом культуры» создано с це-

лью организации культурного обслуживания населения г. Благовещенска, раз-

вития культурно-досуговой деятельности в городе. 

Первоначально для четкого формулирования целей проекта необходимо 

выявить основные проблемы в деятельности учреждения и проверить возмож-

ность применения проектного подхода для решения проблемы. 

В период с января 2016 по октябрь 2016 г. было проведено социологиче-

ское исследование «Оценка населением качества оказания услуг МБУК «Го-

родской дом культуры», г.Благовещенск. Отчет о проведенном исследовании 

приведен в Приложении Д.  

Исследование проводилось по показателям качества работы учреждений 

культуры, утвержденных приказом Министерства культуры РФ от 05 октября 

2015 г. № 2515 «Об утверждении показателей, характеризующих общие крите-

рии оценки качества оказания услуг организациями культуры». 
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Так, результаты исследования показывают, что наименее низкую оценку 

качества оказания услуг учреждение получило по критерию «уровень инфор-

мирования о новых мероприятиях», что напрямую связано с отсутствием в уч-

реждении четко выработанной системы управления коммуникациями.  

На основе данного вывода и ранее проведенного анализа системы внеш-

них коммуникаций учреждения, сформулируем ряд проблем в коммуникацион-

ной системе. Результат занесем в таблицу 13.  

Таблица 13 - Основные проблемы в системе внешних коммуникаций МБУК 

«Городской дом культуры» 

Про-

блема 
 Формулировка проблемы  Возмож-

ность при-

менения 

проектного 

подхода  

 Назывная Причинно-следственная Антитезная 

1 2 3 4 5 

1 Частота 
коммуника-
ций с мар-

кетинговы-

ми посред-

никами 

(B2I) харак-

теризуется 

низким 

уровнем. 

Масс-медиа – основной источник 

информированности населения, т.е. 
потребителей о деятельности МБУК 

«Городской дом культуры». Комму-

никации с масс-медиа строятся в 

основном на социально-партнерских 

отношениях, что оказывается недос-
таточным для информированности  

населения о деятельности и услугах 

Городского дома культуры. Выделя-

ется недостаточное количество 

средств для коммерческой рекламы 

услуг Городского дома культуры. 

Несмотря на то, что уч-

реждение имеет низкий 

уровень частоты кон-

тактов с масс-медиа, 
которые являются ос-
новным источником 

информации для потре-
бителей, население ос-
ведомлено о деятельно-

сти учреждения в пол-

ной мере. 

+ 

2  Отсутствие 
позитивных 

коммуника-
ций с кон-

курентами 

учреждения 

в целях эф-

фективного 

развития 

отрасли 

культуры и 

оптималь-

ного удов-

летворения 

потребно-

стей полу-

чателей ус-
луг. 

У учреждений в сфере культуры 

есть не только частные, но и общие 
интересы, такие как: 

противодействие конкурентам из 
других отраслей, предлагающих на 
целевом рынке отрасли культуры 

товары-субституты; 

 создание единых стандартов 

обслуживания потребителей и 

контроль их соблюдения; 

лоббирование интересов отрасли;  

совместное обслуживание 
потребителей; ведение конкуренции 

добросовестными методами. Все это 

способствует эффективному 

развитию отрасли в целом. Однако 

на данный момент позитивные 
коммуникации с конкурентами 

имеют случайный характер или 

отсутствуют вовсе. 

Несмотря на отсутствие 
позитивных коммуни-

каций с конкурентами и 

ведение с обеих сторон 

нечестной конкурент-
ной борьбы, отрасль 
культуры эффективно 

развивается, а потреб-

ности получателей ус-
луг удовлетворены в 

полной мере. 

+ 
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Продолжение таблицы 13 
1 2 3 4 5 

3 Недоста-
точность 

налажен-

ных кана-
лов для 

связей с 

контакт-
ными ау-

диториями, 

поставщи-

ками и вла-
стными 

структура-
ми  

Налаженные коммуникации с 
контактными аудиториями, по-

ставщиками и властными струк-

турами могли бы позволить уч-

реждению выйти на новых по-

требителей услуг, наладить 

взаимовыгодное сотрудничество 

и получить поддержку со сторо-

ны властных структур. Однако  

целевые маркетинговые меро-

приятия: конференции, форумы, 

саммиты, круглые столы, бизнес 
– завтраки, вебинары, direсt-
маркетинговые мероприятия 

имеют место быть в учреждении 

крайне редко, коммуникации в 

основном происходят опосредо-

ванно, зачастую тем самым при-

водя к искажению информации. 

Несмотря на отсутст-
вие коммуникацион-

ных связей учрежде-
ния с поставщиками, 

контактными аудито-

риями и властными 

структурами учреж-

дение имеет поддерж-

ку с их стороны и ус-
пешно развивается. 

+ 

4 Отсутствие 
налажен-

ной систе-
мы комму-

никаций с 
конечным 

потребите-
лем 

Отсутствие налаженной системы 

коммуникаций с конечным по-

требителем приводит к неосве-
домленности населения об услу-

гах учреждения и проводимых 

мероприятиях, что является при-

чиной низкого уровня посещае-
мости и как следствие не реали-

зации платных услуг учрежде-
ния. 

Несмотря на отсутст-
вие налаженной сис-
темы коммуникаций с 
конечным потребите-
лем и неосведомлен-

ность населения о 

проводимых меро-

приятиях, посещае-
мость Городского до-

ма культуры растет. 

+ 

Далее проведем анализ основных проблем через воздействующие факто-

ры внешней и внутренней среды на решение выявленных проблем в системе 

внешних коммуникаций учреждения (таблица 14). 

Таблица 14 - Воздействие внешней и внутренней среды на решение выявлен-

ных проблем с применением проектного подхода 

Проблема Движущие силы 

(способствующие решению 

проблемы) 

Сдерживающие силы 

(препятствующие решению 

проблемы) 

1 2 3 

Частота коммуникаций с 
маркетинговыми посредни-

ками (B2I) характеризуется 

низким уровнем 

Внешние: 
- наличие большого числа 
доступных каналов для 

распространения 

информации 

Внешние: 
- высокая стоимость раз-
мещения рекламы 
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Продолжение таблицы 14 

1 2 3 

 Внутренние: 
- наличие собственных ин-

формационных ресурсов 

- желание директора 
решить существующую 

проблему 

Внутренние: 
- недостаточное количество 

средств для использования 

максимального количества 

каналов информирования 

населения 

Отсутствие позитивных ком-

муникаций с конкурентами 

учреждения в целях эффек-

тивного развития отрасли 

культуры и оптимального 

удовлетворения потребностей 

получателей услуг. 

Внешние: 
- существующая сеть муни-

ципальных учреждений 

культуры под учредитель-

ством управления культуры 

администрации города 
Внутренние: 
- личные связи руководства 
учреждения с учреждения-

ми-конкурентами 

Внешние: 
- цели учреждений-

конкурентов  

Внутренние: 
- частные цели учреждения 

и желание стать единолич-

ным лидером  

Недостаточность налаженных 

каналов для связей с контакт-
ными аудиториями, постав-

щиками и властными струк-

турами 

Внешние: 
- стремление поставщиков и 

контактных аудиторий ра-
ботать с учреждением 

Внутренние: 
- репутация учреждения и 

большое количество меро-

приятий, организуемых для 

представителей контактных 

аудитория и властных 

структур 

Внешние: 
- высокая стоимость марке-
тинговых мероприятий, на-
правленных на налажива-
ние коммуникаций 

Внутренние: 
- недостаточное финанси-

рование для проведения 

мероприятий, способст-
вующих налаживанию 

коммуникаций 

 

Отсутствие налаженной сис-
темы коммуникаций с конеч-

ным потребителем 

Внешние: 
- поиск потребителями 

сравнительно недорогих 

мест отдыха 
Внутренние: 
- наличие личных контактов 

с конечными потребителя-

ми во время мероприятий 

Внешние: 
- высокая стоимость марке-
тинговых мероприятий, на-
правленных на налажива-
ние коммуникаций 

Внутренние: 
- недостаточное финанси-

рование для проведения 

мероприятий, способст-
вующих налаживанию 

коммуникаций 

На основе проведенного анализа сформулируем комплексную проблему, 

требующую решения с применением проектного подхода.  

Комплексная проблема: отсутствие системы управления внешними ком-

муникациями учреждения.  
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Сформулируем базовые решения комплексной проблемы: 

1) формирование системы управления коммуникациями МБУК «Город-

ской дом культуры» с совершенствованием связей с маркетинговыми посред-

никами; 

2) формирование системы управления коммуникациями МБУК «Город-

ской дом культуры» с совершенствованием связей с конкурентами учреждения; 

3) формирование системы управления коммуникациями МБУК «Город-

ской дом культуры» с совершенствованием связей с контактными аудиториями, 

поставщиками и властными структурами; 

4) формирование системы управления коммуникациями «Городской дом 

культуры» с совершенствованием связей с конечным потребителем. 

Произведем выбор наиболее приемлемого варианта проектного решения 

проблемы, воспользовавшись системой взвешенных критериев. 

Лицо, принимающее решение о выборе альтернативы – директор МБУК 

«Городской дом культуры». 

Разработаем систему критериев для оценки предложенных альтернатив 

решения существующей проблемы: 

1. За основу оценочной системы будет взят системный критерий: реали-

зация какой из альтернатив охватит наибольшее число элементов системы 

внешних коммуникаций учреждения. 

2. Финансовый критерий: какая из альтернатив наименее затратна (требу-

ет минимум финансовых вложений) в реализации? Какая из альтернатив прине-

сет максимум денежных средств в учреждение? Данный критерий особенно 

важен, так как финансовые средства учреждения ограничены. 

3. Временной критерий: какая из альтернатив позволит достигнуть цели за 

наименьший промежуток времени?  

4. Риски: какая из альтернатив несет в себе минимум рисков для учреж-

дения в реализации? 

5. Легкость в реализации: какая из альтернатив наименее затруднительна 

в реализации? Реализация какой из альтернатив требует от персонала минимум 
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усилий? Реализация какой из  альтернатив может быть совмещена работниками 

с основной деятельностью с минимальным для нее ущербом? 

Проведем оценку альтернатив по выработанной матрице критериев в таб-

лице 15. 

Таблица 15 – Оценка альтернатив решения комплексной проблемы 

Критерии Оценка альтернатив 

Наименование Вес 

wi 

Альтернати-

ва 1 

Альтерна-
тива 2 

Альтерна-
тива 3 

Альтерна-
тива 4 

xi wixi xi wixi xi wixi xi wixi 

Системный критерий 1,0 5 5 2 2 2 2 4 4 

Финансовый критерий 0,9 3 2.7 4 3.6 3 2.7 3 2.7 

Временной критерий 0,7 3 2.1 5 3.5 4 2.8 3 2.1 

Легкость в реализации 0,4 3 1.2 4 1.6 4 1.6 3 1.2 

Минимум рисков 0,4 5 2 2 0.8 3 1.2 5 2 

∑wixi 13 11.5 10.3 12 

Таким образом, получившиеся данные позволяют говорить об оптималь-

ности выбора альтернативы 1 - Формирование системы управления коммуни-

кациями МБУК «Городской дом культуры» с совершенствованием связей с 

маркетинговыми посредниками. Однако, совершенствование коммуникацион-

ной политики во внешней среде путем управления маркетинговыми коммуни-

кациями позволит увеличить эффективность коммуникаций и по остальным на-

правлениям, ведь именно маркетинговые коммуникации позволят выделить уч-

реждение среди конкурентов и будут способствовать формированию благопри-

ятного имиджа учреждения, влияют на связи с контактными аудиториями, вла-

стными структурами и, что самое важное, позволят привлечь в учреждение ко-

нечного потребителя.  

Таким образом, исходя из проблемы и анализа вариантов ее решения, 

сформулируем название проекта. 

Название проекта: формирование системы управления коммуникациями 

учреждения путём совершенствования менеджмента маркетинговых коммуни-

каций. 

Далее сформулируем цель проекта и проверим цель на соответствие кри-

териям SMART-анализа. 
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Цель проекта: за период 2017 – 2019 гг. разработать и внедрить систему 

управления маркетинговыми коммуникациями МБУК «Городской дом культу-

ры» г.Благовещенска силами специалистов учреждения с привлечением допол-

нительных финансовых средств от реализации платных услуг, которая будет 

способствовать формированию лояльности потребителей, гибкому реагирова-

нию на изменения маркетинговой среды и позиционированию учреждения на 

рынке и в сознании потребителей как субъекта рационального конкурентного 

поведения и обеспечивать увеличение уровня посещаемости мероприятий уч-

реждения (до уровня 90-100% наполняемости залов), реализацию платных ус-

луг (увеличение показателя в динамике), достижение стратегических целей уч-

реждения. 

В таблице 16 приведена проверка цели на соответствие критериям 

SMART-анализа. 

Таблица 16 - SMART-анализ цели проекта 

Критерии Описание 
Конкретность (Specific) система управления маркетинговыми коммуникация-

ми, которая будет способствовать формированию ло-

яльности потребителей, гибкому реагированию на из-
менения маркетинговой среды и позиционированию 

учреждения на рынке и в сознании потребителей как 

субъекта рационального конкурентного поведения 

Измеримость (Measurable) 

 

обеспечение увеличения уровня посещаемости меро-

приятий учреждения (до уровня 90-100% наполняемо-

сти залов), реализацию платных услуг (увеличение по-

казателя в динамике), достижение стратегических це-
лей учреждения путем анализа экономических показа-
телей 

Местоположение (Area-bounded) г. Благовещенск, МБУК «Городской дом культуры» 

Реальность (Realistic) силами специалистов учреждения с привлечением до-

полнительных финансовых средств от реализации 

платных услуг 
Временные сроки (Тime-bound) за период 2017 – 2019 гг. 

Конечным ожидаемым результатом проекта является внедрение системы 

управления маркетинговыми коммуникациями МБУК «Городской дом культу-

ры». 
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Заинтересованные стороны в реализации проекта: спонсор (заказчик, вла-

делец проекта) - директор учреждения Н.Е. Стулина; маркетинговые посредни-

ки; целевая группа - посетители. 

Характер проекта: 

1) по классу данный проект относится к монопроекту, так как это от-

дельный проект различного типа, вида и масштаба; 

2) по типу проект социальный и экономический; 

3) по продолжительности периода осуществления – проект кратко-

срочный (до трех лет); 

4) масштаб проекта – малый проект. 

3.2 Разработка структурных моделей проекта системы управления 

коммуникациями МБУК «Городской дом культуры»  

Составим структурную модель (дерево) проекта по фазам, полученную 

модель отразим в таблице 17. 

Таблица 17 – Дерево проекта по фазам 

Условное обозна-
чение работы 

Характеристика проводимых работ 

1 2 

Фаза инициации: 

И1 Сбор исходных данных о состоянии коммуникационного менеджмен-

та в учреждении, анализ контактных аудиторий 

И2 Принятие решения о необходимости разработки для учреждения сис-
темы управления маркетинговыми коммуникациями (контрольная 

точка) 
Фаза планирования: 

П1 Определение персонала, ответственного за разработку и внедрение 
системы управления маркетинговыми коммуникациями 

П2 Налаживание контактов с маркетинговыми посредниками 

П3 

 

Формирование плана по разработке системы управления маркетинго-

выми коммуникациями  

П4 Формирование плана по внедрению системы управления маркетинго-

выми коммуникациями (контрольная точка) 
Фаза реализации: 

Р1 

 

Аудит управления маркетинговыми коммуникациями: 

- планирование аудита,  
- проведения аудита,  
- анализ полученной информации,  

- формирование стратегической коммуникационной платформы,  

- разработка коммуникационной стратегии 
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Продолжение таблицы 17 
1 2 

Р2 

 

Оценка эффективности управления маркетинговыми коммуникация-

ми: 

- оценка динамики уровня посещаемости учреждения; 

- оценка роста прибыли от реализации платных услуг учреждения; 

- оценка уровня расходов, связанных с управлением маркетинговыми 

коммуникациями; 

- оценка прибыльности управления маркетинговыми коммуникация-

ми 

Р3 

 

Формирование портфеля стратегий маркетинговых коммуникаций: 

- обоснование и выбор главной маркетинговой коммуникационной 

стратегии; 

- обоснование и выбор рекламных стратегий; 

- обоснование и выбор стратегии в сфере PR; 

- обоснование и выбор стратегии директ-маркетинга; 
- обоснование и выбор стратегий стимулирования сбыта 

Р4 Внедрение системы управления маркетинговыми коммуникациями 

(контрольная точка) 
Фаза завершения: 

З1 Подведение итогов и закрытие проекта (контрольная точка) 

Структурное разбиение работ проведем методом сетевого планирования. 

Исходные данные для выполнения сетевого планирования представлены 

в таблице 18. 

Таблица 18– Исходные данные для выполнения сетевого планирования 

Обо-

значе
че-
ние 
опе-
ра-
ции 

Наименование операции 

Предшест-
вующая 

операция 

Продолжи-

тельность 

операции, 

дни 

Коли-

чество 

чел. 

Ответственные 
лица 

А 

Сбор исходных данных о 

состоянии коммуникаци-

онного менеджмента в уч-

реждении, анализ контакт-
ных аудиторий 

 28 3 

Заведующий 

методическим 

отделом 

В 

Принятие решения о необ-

ходимости разработки для 

учреждения системы 

управления маркетинго-

выми коммуникациями 

А 2 1 Директор 

С 

Определение персонала, 
ответственного за разра-
ботку и внедрение систе-
мы управления маркетин-

говыми коммуникациями 

В 2 2 Директор 
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Продолжение таблицы 18 
Обо-

значе
че-
ние  

Наименование операции 

Предшест-
вующая 

операция 

Продолжи-

тельность 

операции, 

дни 

Коли-

чество 

чел. 

Ответственные 
лица 

D 

Налаживание контактов с 
маркетинговыми посред-

никами 

А 28 3 

Менеджер 

культурно-

досуговой ор-

ганизации 

E 

Формирование плана по 

разработке системы управ-

ления маркетинговыми 

коммуникациями 

С, D 5 2 

Заведующий 

методическим 

отделом 

F 

Формирование плана по 

внедрению системы 

управления маркетинго-

выми коммуникациями 

E 5 2 

Заведующий 

методическим 

отделом 

G 

Аудит управления марке-
тинговыми коммуника-
циями 

F 60 4 

Заведующий 

методическим 

отделом 

H 

Оценка эффективности 

управления маркетинго-

выми коммуникациями 

G 78 5 

Заведующий 

методическим 

отделом 

I 

Формирование портфеля 

стратегий маркетинговых 

коммуникаций 

H 150 5 

Заведующий 

методическим 

отделом 

J 

Внедрение системы управ-

ления маркетинговыми 

коммуникациями 

I 365 6 

Заведующий 

методическим 

отделом 

K 
Подведение итогов и за-
крытие проекта 

J 60 2 Директор 

Построим сетевой граф проекта на рисунке 6.  

 

Рисунок 6 – Сетевой граф проекта 

Продолжительность работ составляет 779 дней.  
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Для более точного определения длительности проекта и уточнения сроков 

выполнения каждой операции составим календарный план проекта. Календар-

ный план представлен в таблице 19. 

Таблица 19 – Календарный план проекта 

Наименование работы Сроки выполнения Отметка о наличии 

контрольной точки 

Сбор исходных данных о состоянии 

коммуникационного менеджмента в уч-

реждении, анализ контактных аудиторий 

01.06.17 – 28.06.17  

Принятие решения о необходимости раз-
работки для учреждения системы управ-

ления маркетинговыми коммуникациями 

29.06.17 – 30.06.17 +  

30.06.17 

Определение персонала, ответственного 

за разработку и внедрение системы 

управления маркетинговыми коммуни-

кациями 

01.07.17 – 02.07.17  

Налаживание контактов с маркетинго-

выми посредниками 

29.06.17 – 26.07.17  

Формирование плана по разработке сис-
темы управления маркетинговыми ком-

муникациями 

27.07.17 – 31.07.17  

Формирование плана по внедрению сис-
темы управления маркетинговыми ком-

муникациями 

01.08.17 – 05.08.17 + 

05.08.17 

Аудит управления маркетинговыми ком-

муникациями 

06.08.17 – 04.10.17  

Оценка эффективности управления мар-

кетинговыми коммуникациями 

05.10.17 – 21.12.17  

Формирование портфеля стратегий мар-

кетинговых коммуникаций 

22.12.17 – 20.05.18  

Внедрение системы управления марке-
тинговыми коммуникациями 

 21.05.18 – 21.05.19 + 

21.05.19 

Подведение итогов и закрытие проекта 
22.05.19 – 20.07.19 + 

20.07.19 

С целью иллюстрации календарного плана, составим диаграмму Гантта, 

описывающую график работ по данному проекту (таблица 20). 

Далее, на следующем этапе приступим к определению организационной 

структуры проекта.  
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Таблица 20 – Диаграмма Гантта 

Задача На-
чаль
ная 

дата 

Про-

дол-

жи-

тель
ност
ь 

Ко
не
чн
ая 

да
та 

2017 год 2018 год 2019 год 

01. 

06 

01. 

07 

01. 

08 

01. 

09 

01. 

10 

01. 

11 

01.

12 

01. 

01 

01. 

02 

01. 

03 

01. 

04 

01.

05 

01. 

05 

01. 

06 

01. 

07 

Сбор исход-

ных данных о 

состоянии 

коммуника-
ционного ме-
неджмента в 

учреждении, 

анализ кон-

тактных ау-

диторий 

01.0

6.17 

28 

дн 

28

.0

6.

17 

               

Принятие 
решения о 

необходимо-

сти разработ-
ки для учре-
ждения сис-
темы управ-

ления комму-

никациями 

29.0

6.17  

2 

дн 

30

.0

6.

17 

               

Определение 
персонала, 
ответствен-

ного за раз-
работку и 

внедрение 
системы 

управления 

маркетинго-

выми комму-

никациями 

01.0

7.17  

2 

дн  

02

.0

7.

17 

               

Налаживание 
контактов с 
маркетинго-

выми посред-

никами 

29.0

6.17  

28 

дн 

26

.0

7.

17 

               

Формирова-
ние плана по 

разработке 
системы 

управления 

маркетинго-

выми комму-

никациями 

 

27.0

7.17  

5 

дн 

31

.0

7.

17 

               



68 

 

Продолжение таблицы 20 
Задача На-

чаль
ная 

дата 

Про-

дол-

жи-

тель
ност
ь 

Ко
не
чн
ая 

да
та 

2017 год 2018 год 2019 год 

01/

06 

01/

07 

01/

08 

01/

09 

01/ 

10 

01/

11 

01/

12 

01/

01 

01/

02 

01/

03 

01/

04 

01/

05 

01/ 

05 

01/ 

06 

01/ 

07 

Аудит управ-

ления марке-
тинговыми 

коммуника-
циями 

06.0

8.17  

60 

дн 

04

.1

0.

17 

               

Оценка эф-

фективности 

управления 

маркетинго-

выми комму-

никациями 

05.1

0.17  

78 

дн 

21

.1

2.

17 

               

Формирова-
ние портфеля 

стратегий 

маркетинго-

вых комму-

никаций 

22.1

2.17  

15

0 

дн 

20

.0

5.

18 

               

Внедрение 
системы 

управления 

маркетинго-

выми комму-

никациями 

21.0

5.18  

36

5 

дн 

21

.0

5.

19 

               

Подведение 
итогов и за-
крытие про-

екта 

22.0

5.19  

60 

дн 

20

.0

7.

19 

               

Вид организационной структуры участников проекта: линейный тип. 

Характеристика организационной структуры: 

- полномочия Руководителя проекта: инициация проекта и подписание 

договоров;  

- роль Руководителя проекта: полная ответственность за управлением 

проекта. Обычное название Руководителя проекта: директор МБУК «Городской 

дом культуры». 

Участников проекта и занимаемые ими должности приведем в таблице 

21.  
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Таблица 21 – Участники проекта 

Участники проекта, ФИО Должность, занимаемая в организации 

Стулина Наталья Евгеньевна Директор 

Рихновец Александра Анатольевна Заведующий методическим отделом 

Поправка Наталья Игоревна 
Менеджер культурно-досуговой организа-

ции 

Куц Екатерина Геннадьевна Методист 
Сиренко Татьяна Владимировна Художник-конструктор 

Саяпина Ирина Сергеевна 
Заведующий художественно-

оформительской мастерской 

Саяпина Ирина Анатольевна 
Заведующий отделом по работе с клубными 

формированиями 

Распределение административных задач между участниками проекта рас-

смотрим с помощью  матрицы ответственности. Составим матрицу РАЗУ (рас-

пределения административных задач управления) в таблице 22. 

Таблица 22 – Матрица РАЗУ 

Наименование 
работ 

Участники команды 

Ди-

ректор 

Заведую-

щий ме-
тодиче-
ским от-
делом 

Менед-

жер куль-

турно-

досуговой 

организа-
ции 

Мето-

дист 
Худож-

ник-

конст-
руктор  

Заве-
дующий 

художе-

ственно-

оформи-

тельской 

мастер-

ской 

Заве-
дующий 

отделом 

по ра-
боте с 
клуб-

ными 

форми-

рова-
ниями 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Сбор исходных 

данных о состоя-

нии коммуника-
ционного ме-
неджмента в уч-

реждении, анализ 
контактных ауди-

торий 

РКИ !ОХСИ ПАТМ Т - - Т+ 

Принятие реше-
ния о необходи-

мости разработки 

для учреждения 

системы управле-
ния маркетинго-

выми коммуни-

кациями 

 

ЯКС ОХАМ Т+ П - - И 
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Продолжение таблицы 21 
1 2 3 4 5 6 7 8 

Определение пер-

сонала, ответст-
венного за разра-
ботку и внедре-
ние системы 

управления мар-

кетинговыми 

коммуникациями 

РКС !ПОАТ М+ И - - ХТ 

Налаживание 
контактов с мар-

кетинговыми по-

средниками 

РК РХС !ОТМ+ ПАТ Т Т И 

Формирование 
плана по разра-
ботке системы 

управления мар-

кетинговыми 

коммуникациями 

ЯКС ПАТ ОМ ПТ И И Х+ 

Формирование 
плана по внедре-
нию системы 

управления мар-

кетинговыми 

коммуникациями 

ЯК ПАТ ОМ ПТ И И Х+ 

Аудит управле-
ния маркетинго-

выми коммуни-

кациями 

ЯКС ОХТ АТМ+ ПТИ Т Т АТИ 

Оценка эффек-

тивности управ-

ления маркетин-

говыми коммуни-

кациями 

ЯКС ОХТ АТМ+ ПТИ Т Т АТИ 

Формирование 
портфеля страте-
гий маркетинго-

вых коммуника-
ций 

ЯЕ ПОАТ КТМ+ ПТИ Т Т ПТИ 

Внедрение систе-
мы управления 

маркетинговыми 

коммуникациями 

ЯОКС ПОХТ ОТМ+ ПТМИ Т Т АТИ 

Подведение ито-

гов и закрытие 
проекта 

ЯОКТ ХАТМ ТИ+ ПТИ Т Т ТМ 

После распределения ответственности между участниками проекта, це-

лесообразно определить потребность проекта в различного вида ресурсах. 
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В таблице 23 представлена потребность в ресурсах на каждой стадии 

проекта. 

Таблица 23 – Потребность проекта в ресурсах 

Фаза Работа Ресурсы 

мате-
риалы 

персонал техника информа-
ция 

финан-

совые, 
руб 

1 2 3 4 5 6 7 

Фаза 
ини-

циации 

Сбор исходных дан-

ных о состоянии 

коммуникационного 

менеджмента в учре-

ждении, анализ кон-

тактных аудиторий 

Бумага Заведующий мето-

дическим отделом, 

менеджер, методист 

Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация о 

коммуни-

кациях, 

статисти-

ка, отче-
ты 

- 

Принятие решения о 

необходимости раз-
работки для учреж-

дения системы 

управления марке-
тинговыми коммуни-

кациями 

Бумага Директор Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация о 

коммуни-

кацион-

ном ме-
неджмен-

те 

- 

Фаза 
плани-

рова-
ния 

Определение персо-

нала, ответственного 

за разработку и вне-

дрение системы 

управления марке-
тинговыми коммуни-

кациями 

Бумага Директор, заве-
дующий методиче-
ским отделом 

Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация о 

числен-

ности 

персона-
ла, спо-

собностях 

- 

Налаживание контак-

тов с маркетинговы-

ми посредниками 

Бумага Менеджер культур-

но-досуговой орга-

низации, методист, 
заведующий мето-

дическим отделом 

Компь-

ютер 

Инфор-

мация о 

налажен-

ных кон-

тактах и 

возмож-

ных 

- 

Формирование плана 
по разработке систе-
мы управления мар-

кетинговыми комму-

никациями 

Бумага Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист 

Компь-

ютер, 

принтер 

Общая 

информа-
ция, на-

коплен-

ная по 

итогам 

работы 

- 

Фаза 
реали-

зации 

Формирование плана 
по внедрению систе-
мы управления мар-

кетинговыми комму-

никациями 

 

 

 

 

 

Бумага Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист 

Компью
тер, 

принтер 

Общая 

информац
ия, 

накоплен
ная по 

итогам 

работы 

- 
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Продолжение таблицы 23 
1 2 3 4 5 6 7 

 Аудит управления 

маркетинговыми 

коммуникациями 

Бумага, 
обору-

дова-
ние 

Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист, менед-

жер, заведующий 

отделом по работе с 
клубными форми-

рованиями 

Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация о 

заплани-

рованных 

меро-

приятиях 

- 

Оценка эффективно-

сти управления мар-

кетинговыми комму-

никациями 

Бумага, 
обору-

дова-
ние 

Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист, менед-

жер, заведующий 

отделом по работе с 
клубными форми-

рованиями, худож-

ник-конструктор 

Компь-

ютер, 

принтер 

Необхо-

димые 
для про-

цесса ин-

формация 

- 

Формирование порт-
феля стратегий мар-

кетинговых комму-

никаций 

Бумага, 
обору-

дова-
ние 

Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист, менед-

жер, заведующий 

отделом по работе с 
клубными форми-

рованиями, худож-

ник-конструктор 

Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация о 

нормати-

вах под-

счета на-
полняе-
мости 

- 

Внедрение системы 

управления марке-
тинговыми коммуни-

кациями 

Бумага, 
обору-

дова-
ние 

Заведующий мето-

дическим отделом, 

методист, менед-

жер, заведующий 

отделом по работе с 
клубными форми-

рованиями, худож-

ник-конструктор, 

зав. художественно-

оформительской 

мастерской 

Компь-

ютер, 

принтер 

Програм-

ма иссле-
дования  

- 

Фаза 
завер-

шения 

Подведение итогов и 

закрытие проекта 
Бумага Директор, Заве-

дующий методиче-
ским отделом 

Компь-

ютер, 

принтер 

Инфор-

мация по 

результа-
там 

- 

Проектирование системы управления маркетинговыми коммуникациями 

в учреждении не требует отдельных финансовых вложений. Все процедуры в 

рамках проекта будут выполнены силами специалистов МБУК «Городской дом 

культуры».  

Далее проведем выявление возможных рисков. На рисунке 7 представим 

дерево рисков данного проекта. Дерево рисков используется для выявления, ка-

тегоризации и анализа рисков и представляет собой иерархическую структуру.  
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Рисунок 7 – Дерево рисков проекта 

Для оценки рисков воспользуемся методом экспертных оценок. При 

данном методе предполагаются сбор и изучение оценок, сделанных различны-

ми специалистами, касающихся вероятности возникновения различных уровней 

потерь. Экспертами выступают директор, заведующий отделом и менеджер. 

В таблице 24 представлены экспертные оценки выявленных рисков. 

На основе экспертных оценок рассчитаем величины простых рисков и за-

несем в таблицу 25. 

Вес определяется по формуле: 

�� =  
�
�� ∑ �

��
	  ,          (1) 

где    ri – ранг. 

 

Риски

Субъективные

Недостаток 
опыта 

Ошибки при 
проектировании 

системы 
управления 

коммуникациями

Неэффективность 
работ 

Отсутствие 
эффекта от 
внедрения 
системы 

управления 

Мероприятия не 
приведут к 

достижению цели

Объективные

Временной

Не уложится в 
установленные 

сроки

Неэффективность 
проекта

Социальный

Нежелание со 
стороны 
персонала 
принимать 
участие в 

мероприятиях

Затраты, связанн
ые с 

привлечением 
сторонних людей

Финансовый

Появление в ходе 
реализации проекта 
финансовых затрат

Дополнительные 
затраты
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Таблица 24 – Экспертные оценки выявленных рисков 

Эксперты Риски 

Появление в 

ходе 
реализации 

проекта 
финансовых 

затрат 

Нежелание со 

стороны пер-

сонала при-

нимать уча-
стие в меро-

приятиях 

Не уложится 

в установлен-

ные сроки 

Отсутствие 
эффекта от 
процесса 
реализации 

мероприя-

тий 

Ошибки 

при про-

ектирова-
нии сис-
темы 

управле-

ния ком-

муника-
циями 

1 2 3 4 5 6 

Директор 30 10 10 10 20 

Заведующий от-
делом 

20 10 20 20 10 

Менеджер 20 20 10 20 20 

Сумма рисков 70 40 40 50 50 

Средняя оценка 23,3 13,3 13,3 16,7 16,7 

Таблица 25 – Расчет величины простых рисков  

Наименование простых рис-
ков 

Ранг Вес Средняя 

оценка 
экспертов 

Величина риска 

Появление в ходе реализа-
ции проекта финансовых за-
трат 

1 0,44 23,3 0,44*23,3=10,252 

Нежелание со стороны пер-

сонала принимать участие в 

мероприятиях 

5 0,09 13,3 0,09*13,3=1,197 

Не уложится в установлен-

ные сроки 
4 0,11 13,3 0,11*13,3=1,463 

Отсутствие эффекта от про-

цесса реализации мероприя-

тий 

3 0,14 16,7 0,14*16,7=2,338 

Ошибки при проектирова-
нии системы управления 

коммуникациями 

2 0,22 16,7 0,22*16,7=3,674 

Таким образом, на основе проведенного анализа, наиболее вероятност-

ным риском для проекта является риск появление в ходе реализации проекта 

финансовых затрат. 

В таблице 26 приведены меры, которые могут быть использованы для 

нивелирования каждого из возможных рисков. 



 

Таблица 26 - Меры по сн

Риск 

Появление в ходе реализа
нансовых затрат 
Нежелание со стороны пе
мать участие в мероприяти

Не уложится в установленн

Отсутствие эффекта от пр
ции мероприятий 

Ошибки при проектиро
управления коммуникация

На основе проект

ского материала, пров

коммуникациями МБУ

разим на рисунке 8.  

Рисунок 8 – Система

Система аудита управления
маркетинговыми 

коммуникациями МБУК "ГДК

Подсистема мониторинга 
коммуникационного климата

учреждения

Подсистема аудита потенциала
маркетиговых коммуникаций

учреждения

Подсистема аудита системы 
управления маркетинговыми 
коммуникациями учреждения

Подсистема аудита портфеля
стратегий маркетинговых 
коммуникаций учреждения

75 

по снижению риска 

Мероприятия
ализации проекта фи- Создание финансового

ны персонала прини-

риятиях 

Материальное стимули
помощью бюджетно
фонда 

вленные сроки Создание дополнитель
зерва 

от процесса реализа- Организованный конт
мероприятий 

ктировании системы 

кациями 

Четко организованный
ция разработки систем
тинговыми коммуникац

роектного подхода, с учетом проанализир

проведем разработку системы управлен

МБУК «Городской дом культуры». Пол

стема управления маркетинговыми комму

«Городской дом культуры» 

ения 

ГДК"

мата 

циала 
аций 

емы 
ыми 
ения

феля 

Система оценки эффективности 
управления маркетинговыми 

коммуникациями МБУК "ГДК"

Оценка динамики уровня 
посещаемости учреждения

Оценка роста прибыли от 
реализации платных услуг 

учреждения

Оценка уровня расходов, связанных 
с управлением маркетинговыми 
коммуникациями учреждения

Оценка прибыльности управления 
маркетинговыми коммуникациями 

учреждения

Сис

ко

мар

Об

О

О
сти

О
учр

ятия по снижению 

ового резерва 

имулирование персонала с 

етного стимулирующего 

ительного временного ре-

контроль за проведением 

анный процесс и координа-
истемы управления марке-
уникациями  

ализированного теоретиче-

равления маркетинговыми 

Полученную систему от-

 

коммуникациями МБУК 

Система формирования портфеля 
стратегий маркетиговых 

коммуникаций МБУК "ГДК"

Обоснование и выбор главной 
маркетинговой коммуникационной 

стратегии

Обоснование и выбор рекламной 
стратегии учреждения

Обоснование и выбор стратегии 
учреждения в сфере связей с 

общественностью

Обоснование и выбор стратегии 
стимулирования сбыта учреждения

Обоснование и выбор стратегии 
учреждения по директ-маркетингу
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Итак, предложенная система управления маркетинговыми коммуника-

циями представляет собой комплекс трех систем: системы аудита управления 

маркетинговыми коммуникациями учреждения, системы оценки эффективно-

сти управления ими и системы формирования портфеля стратегий маркетинго-

вых коммуникаций МБУК «Городской дом культуры».  

Разработанная система аудита управления маркетинговыми коммуника-

циями МБУК «Городской дом культуры» включает в себя несколько подсис-

тем, которые направлены на полное и системное изучение всего коммуника-

тивного поведения учреждения с целью выявления механизмов формирования 

и качественного уровня коммуникационных связей в МБУК «Городской дом 

культуры». 

Система аудита управления для МБУК «Городской дом культуры» вклю-

чает следующие стадии: планирование аудита, проведение аудита, анализ полу-

ченной информации, формирование стратегической коммуникационной плат-

формы, разработка коммуникационной стратегии. 

Предлагается на первой стадии планирования определить цели аудита, 

систематизировать требования и критерии оценки, определить методы прове-

дения аудита, исходя из цели и задач. 

На второй  стадии - осуществить  аудит по следующим направлениям: 

- мониторинг коммуникационного климата учреждения; 

- аудит стратегического потенциала маркетинговых коммуникаций МБУК 

«Городской дом культуры»; 

- аудит системы управления маркетинговыми коммуникациями МБУК 

«Городской дом культуры»; 

- аудит портфеля стратегий маркетинговых коммуникаций. 

На третьей стадии системы аудита маркетинговых коммуникаций МБУК 

«Городской дом культуры» в рамках разработанной системы рекомендуется 

провести анализ полученной информации путём: 

- контент-анализа коммуникационных документов:  оценка  содержания,  

тональности, формулировки, полноты информации, доступности и др. 
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- анализа результатов  полевых  исследований:  изучение  формы  и  со-

держания общения на разных уровнях, информационных потребностей работ-

ников учреждения, уровня их психологического комфорта.  

На четвёртой стадии необходимо осуществить формирование  стратеги-

ческой коммуникационной  платформы, которая  основывается  на  таких  па-

раметрах,  как: стратегический коммуникационный  климат,  состояние  страте-

гического  потенциала маркетинговых  коммуникаций,  состояние  системы  

стратегического  управления маркетинговыми  коммуникациями,  состояние  

портфеля стратегий  маркетинговых коммуникаций. 

Пятая стадия системы аудита связана с начальным этапом разработки 

коммуникационных стратегий МБУК «Городской дом культуры». Это может 

быть: 

- стратегия удержания позиции и повышения конкурентоспособности; 

- стратегия сохранения существующего уровня коммуникационной ак-

тивности; 

- стратегия повышения эффективности коммуникационных усилий; 

- стратегия повышения внешней коммуникационной активности. 

Разработанный проект позволяет говорить о том, что система аудита име-

ет решающее значение для всей системы управления маркетинговыми комму-

никациями в учреждении.  

Второй системой, входящей в комплексную систему управления марке-

тинговыми коммуникациями, является система оценку экономической эффек-

тивности управления маркетинговыми коммуникациями, которую целесообраз-

но осуществлять по  следующим показателям:  темп прироста  объёма  прода-

жи,  темп  прироста  суммы  прибыли  от  реализации,  уровень расходов, свя-

занных с управлением маркетинговыми коммуникациями в учреждении,   при-

быль от  стратегического  управления маркетинговыми коммуникациями. 

Третья  система разработанной комплексной системы управления марке-

тинговыми коммуникациями МБУК «Городской дом культуры» - система  

формирования  портфеля  стратегий маркетинговых  коммуникаций  преду-
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сматривает выбор коммуникационных стратегий на основе обоснования и ана-

лиза, проведенного посредством реализации первых двух систем.  

По мнению автора, внедрение представленной комплексной системы 

управления коммуникациями МБУК «Городской дом культуры» будет  способ-

ствовать повышению эффективности деятельности предприятия и привлечению 

дополнительных финансовых средств в учреждение. 

3.3 Экономическая эффективность проекта системы управления 

коммуникациями МБУК «Городской дом культуры» 

В рамках разработки и внедрения системы управления маркетинговыми 

коммуникациями дополнительных финансовых затрат не предусмотрено. Од-

нако оценка рисков экспертами показала, что самым вероятностным риском яв-

ляется риск появления финансовых затрат. Финансовые затраты учреждение 

может понести на любом этапе реализации проекта, однако, вероятнее всего, 

что финансовые вложения понадобятся в процессе внедрения предложенной 

системы управления маркетинговыми коммуникациями.  

Вероятно, что на фазе инициации и планирования учреждение не понесет 

значительных финансовых затрат даже в случае возникновения рисков. Макси-

мально возможные затраты на данных этапах – это оплата услуг эксперта (в 

случае необходимости), а так же финансовые затраты на налаживание контак-

тов с маркетинговыми посредниками (возможно, заключение договорных от-

ношений). 

Фаза реализации и завершения может потребовать финансовых вложений 

для привлечения дополнительного персонала для оценки и аудита управления 

маркетинговыми коммуникациями, а также привлечения экспертов с целью 

формирования портфеля стратегий маркетинговых коммуникаций. Оплата ус-

луг эксперта варьируется в диапазоне от 20 000 до 50 000 руб.   

Таким образом, оценим необходимый финансовый резерв в 150 000 руб., 

учитывая временной период проекта – 2017-2019 гг. Т.е. в начале каждого пе-

риода учреждению необходимо иметь 50000 руб.   
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Расчет дополнительного дохода произведем на основе имеющихся на се-

годняшний день данных. На данный момент наполняемость залов на мероприя-

тиях, проводимых на платной основе, составляет 40-50%.  

В месяц МБУК «Городской дом культуры» в среднем проводится одно 

мероприятие на платной основе. Вместимость зала в МБУК «Городской дом 

культуры» составляет 120 мест. Цена одного билета в среднем на мероприятии 

- 250 руб. Таким образом, доход на сегодняшний день составляет в среднем 

15000 руб. в месяц. Исходя из того, что к окончанию проекта (20.07.19)  соглас-

но цели планируется увеличение посещаемости зала до 90-100%, рассчитаем 

сумму доходов – 30000 руб. в месяц. 

Приведем расчет бюджета проекта в таблице 27. 

Таблица 27 – Бюджет проекта 

Название статей затрат/доходов Период  Всего, 

руб. 

2017 г. 2018 г. 2019 г. 

Финансовые затраты на прове-
дение мероприятий, руб. 

50 000 50 000 50 000 150 000 

Итого затрат:  150 000 

Доход от проведения внутренних 

платных мероприятий, руб. 

12 * 15000 

= 180 000 

12 * 15000 = 

180 000 

7 * 15000 + 5 

* 30000 = 

255000 

615 000 

Итого доходов, руб.  615 000 

Для определения общей эффективности проекта воспользуемся методом 

расчета чистого приведенного эффекта (NPV), который основан на сопоставле-

нии величины исходной инвестиции с общей суммой дисконтированных де-

нежных поступлений, генерируемых ею в течение прогнозируемого срока. С 

этой целью, в таблице 28 отобразим денежные потоки.  

Включим в анализ первый год после реализации проекта. Примем, что 

проект будет успешно реализован, а обозначенные тенденции сохранятся.  
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Таблица 28  –Баланс денежных потоков  

Показатель, в руб. Год 

Притоки: 2017 2018 2019 2020 

Выручка 180 000 180 000 255000 360000 

Отток:  

Затраты  50 000 50 000 50 000 50 000 

ЧДП (чистый денежный поток) 130 000 130 000 205 000 310 000 

Коэффициент дисконтирования 

при ставке дисконтирования 20% 

0.8333 0.6944 0.5787 0.4823 

ДЧДП (дисконтированный чистый 

денежный поток) 

108329 90272 118633.5 149513 

Кумулятивный ДЧДП 108329 198601 317234.5 466747.5 

К завершению проекта накопленный дисконтированный ЧДП составляет 

317234.5 руб., поэтому с финансовой точки зрения проект является выгодным. 

Представим динамику ДЧДП на рисунке 9. 

 

Рисунок 9 – Прогнозируемая динамика ДЧДП 

Чистый приведенный доход рассчитывается по следующей формуле (2): 

NPV = PV −  IC,         (2) 

где      NPV – чистый приведенный доход, руб.; 

PV – дисконтированный доход, руб.; 

IC – инвестиции в нулевой год, руб. 

Индекс рентабельности рассчитывается по следующей формуле (3): 

PI =  PV/ IC          (3) 

где     PI - индекс рентабельности; 
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PV – дисконтированный доход, руб.; 

IC – инвестиции, руб. 

Срок окупаемости проекта рассчитывается по следующей формуле (4): 

PP =  (IC / ДЧДП) ∗  12        (4) 

где      PP – срок окупаемости проекта, мес.; 

IC – инвестиции, руб.; 

ДЧДП – дисконтированный чистый денежный поток, руб. 

Рассчитаем показатели экономической эффективности проекта по фор-

мулам (2) - (4): 

NPV= 317234.5 – 150000 = 167234 руб. 

Чистый приведенный доход равен 167234 руб. Показатель NPV показы-

вает, что эффект от реализации проекта положителен и он равен 167234 руб. 

PI = 317234.5 / 150000 = 2,115.  

Индекс рентабельности 2,115. Индекс рентабельности показывает, что 

дисконтированный поток за весь срок реализации проекта обновления больше 

инвестиций в 2,115 раз. 

PP = (150000 / 317234.5) * 12 = 5,7. 

Срок окупаемости проекта 5,7 мес. Затраты в проект окупятся за 5,7 ме-

сяца.  

IRR (Internal Rate of Return) определяет максимальную стоимость привле-

каемого капитала, при которой проект остается выгодным. В другой формули-

ровке, это средний доход на вложенный капитал, обеспечиваемый данным ин-

вестиционным проектом, т.е. эффективность вложений капитала в данный про-

ект равна эффективности инвестирования под IRR процентов в какой-либо фи-

нансовый инструмент с равномерным доходом. 

IRR рассчитывается как значение ставки дисконтирования, при кото-

рой NPV=0. Найдем значение IRR для нашего проекта с помощью MS Excel 

(функция = ВСД()). 
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Согласно расчету, IRR = 49%. Если IRR выше стоимости капитала (20% в 

нашем случае), то проект стоит принять как эффективный.  

Таким образом, реализация проекта имеет достаточную экономическую 

эффективность.  

Также оценим социальную эффективность проекта. Социальная эффек-

тивность была определенна экспертно. В оценке участвовали 3 человека: ди-

ректор, заведующий отделом и менеджер. Было выявлено, что социальная эф-

фективность от реализации данного проекта измеряется повышением культур-

ного уровня среди населения. Система управления маркетинговыми коммуни-

кациями позволит увеличить посещаемость культурных мероприятий, что на-

прямую влияет на социальные настроения среди населения. 

Подводя итоги, сформулируем выводы по разделу 3. В рамках работы 

выполнено проектирование системы управления маркетинговыми коммуника-

циями МБУК «Городской дом культуры», проведена разработка данной систе-

мы и выполнена оценка экономической эффективности данного проекта. Ожи-

дается, что реализация данного проекта отразится на коммуникационном по-

тенциале учреждения, позволит выстроить коммуникационную политику 

МБУК «Городской дом культуры», направленную  на формирование лояльно-

сти потребителей, представит учреждение на рынке и в сознании  получателя 

услуг как  субъекта  рационального конкурентного поведения и обеспечит  дос-

тижение стратегических целей учреждения.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Исходя из вышеизложенного, мы можем утверждать, что поставленная в 

начале курсовой работы цель - проектирование системы управления коммуни-

кациями МБУК «Городской дом культуры».  

В связи с этим мы решили ряд задач, и было установлено что: 

1. Коммуникационный менеджмент – это деятельность, которая направ-

лена на формирование и установление эффективной коммуникации во внешней 

и внутренней среде организации с помощью совокупности средств и методов 

управления информационным взаимодействием. 

Для реализации коммуникационной политики в организации должны су-

ществовать соответствующие службы и структурные подразделения, координи-

рующие взаимодействие предприятия с внешней средой и возникающие при 

этом коммуникации: отделы маркетинга и PR, пресс-группы и т.п. 

2. В последние годы в организационном управлении наблюдается тенден-

ция к возрастанию роли маркетинга, как следствие и увеличение роли марке-

тинговых коммуникаций. Маркетинговые коммуникации - процесс обмена ин-

формацией, посредством которого идея о товаре, услуге, бренде или организа-

ции доносится по определенному каналу до целевой аудитории с целью влия-

ния на ее отношение или поведение. В управлении маркетинговыми коммуни-

кациями с целью обеспечения высокой эффективности коммуникационного 

воздействия нужно учитывать не только комплексное применение коммуника-

ционных элементов, но и согласованность и ориентацию на общую цель для 

достижения синергетического эффекта. 

3. Коммуникации являются важнейшим связующим процессом в ме-

неджменте МБУК «Городской дом культуры». В системе внешних коммуника-

ций МБУК «Городской дом культуры» можно выделить следующие элементы: 

связи с потребителями; связи с поставщиками; связи с маркетинговыми по-

средниками; связи с контактными аудиториями; связи с конкурентами. 
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4. На основе проведенного анализа сформулирована комплексная про-

блема в учреждении, требующая решения с применением проектного подхода: 

отсутствие системы управления внешними коммуникациями учреждения. Оп-

ределена SMART цель проекта, направленного на решение проблемы: За пери-

од 2017 – 2019 гг. разработать и внедрить систему управления маркетинговыми 

коммуникациями МБУК «Городской дом культуры» г.Благовещенска силами 

специалистов учреждения с привлечением дополнительных финансовых 

средств от реализации платных услуг, которая будет способствовать формиро-

ванию лояльности потребителей, гибкому реагированию на изменения марке-

тинговой среды и позиционированию учреждения на рынке и в сознании по-

требителей как субъекта рационального конкурентного поведения и обеспечи-

вать увеличение уровня посещаемости мероприятий учреждения (до уровня 90-

100% наполняемости залов), реализацию платных услуг (увеличение показателя 

в динамике), достижение стратегических целей учреждения. 

5. Проведена разработка структурных моделей проекта, в частности: де-

рева проекта, выполнено сетевое планирование и составлен сетевой граф. Оп-

ределена продолжительность работ в рамках проекта – 779 дней. Согласно ка-

лендарному плану проекта, работы завершатся 20.07.2019 г. Выделены и оце-

нены риски проекта. Наиболее вероятностным является риск появления в ходе 

реализации проекта финансовых затрат.  

6. На основе проектного подхода, с учетом проанализированного теоре-

тического материала, проведена разработка системы управления маркетинго-

выми коммуникациями МБУК «Городской дом культуры». Предложенная сис-

тема управления маркетинговыми коммуникациями представляет собой ком-

плекс трех систем: системы аудита управления маркетинговыми коммуника-

циями учреждения, системы оценки эффективности управления ими и системы 

формирования портфеля стратегий маркетинговых коммуникаций МБУК «Го-

родской дом культуры».  
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7. Проведена оценка экономической эффективности и чувствительности 

разработанного проекта, которая показала, что проект стоит принять как эф-

фективный. 

Таким образом, в рамках работы выполнено проектирование системы 

управления маркетинговыми коммуникациями МБУК «Городской дом культу-

ры», проведена разработка данной системы и выполнена оценка экономической 

эффективности данного проекта. Ожидается, что реализация данного проекта 

отразится на коммуникационном потенциале учреждения, позволит выстроить 

коммуникационную политику МБУК «Городской дом культуры», направлен-

ную  на формирование лояльности потребителей, представит учреждение на 

рынке и в сознании  получателя услуг как  субъекта  рационального конкурент-

ного поведения и обеспечит  достижение стратегических целей учреждения. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

 

Анализ и интерпретация данных исследования «Оценка качества услуг 

учреждений культуры г. Благовещенска» 

Цель исследования: выявление комплексной оценки населением г. Благо-

вещенска качества услуг культуры. 

Объект исследования: население г. Благовещенска в возрасте от 14 лет. 

Предмет исследования: оценка населением г. Благовещенска качества ус-

луг в учреждениях культуры. 

Достижение цели сопряжено с решением следующих задач:  

1) Выявить удовлетворенность услугами культуры в целом и удовлетво-

ренность услугами отдельных учреждений культуры. 

2) Определить недостатки в работе учреждений культуры г. Благовещен-

ска. 

3) Выявить оценку различных видов культурных услуг по совокупности 

показателей (см. ниже матрицу критериев). 

4) Определить влияние основных социально-демографических факторов 

на оценку услуг культуры. 

Макет опросного листа 
Здравствуйте! Меня зовут _____________ , я интервьюер Центра социологических исследований Амурского универси-

тета. Мы совместно с Администрацией города Благовещенска проводим опрос по поводу качества услуг учреждений 

культуры. Просим Вас честно и объективно ответить на несколько вопросов. Все ответы будут использованы в обоб-

щенном виде и исключительно в научных целях.  

Спасибо за то, что согласились участвовать в исследовании! 

D1. ПОЛ /отметьте, не спрашивая респондента/ 

1 Мужской 

2 Женский 

D2. СКОЛЬКО ЛЕТ ВАМ ИСПОЛНИЛОСЬ? /ВНИМАНИЕ! Интервьюер! Сверьте квоты!!!/ 

___________________ лет 

1. КАК ЧАЩЕ ВСЕГО ВЫ ПРОВОДИТЕ СВОЙ ДОСУГ? /не зачитывайте варианты ответа!!!/ (не 

более двух ответов) 

1 смотрю телевизор 

2 прогулки на свежем воздухе  

3 читаю книги, периодические издания 

4 

Посещаю учреждения культуры (общественно-культурный центр, «Дом Губернатора»(ГДНТ), Цен-

тральная детская школа искусств, Дома Культуры, художественная шк., музыкальная шк., библиоте-

ки, парки) 

5 компьютерные игры и Интернет 
6 Посещаю учреждения культуры (драм.театр, филармония, кинотеатр) 

99 другие занятия /запишите/  

 



92 
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2. КАКИЕ УЧРЕЖДЕНИЯ КУЛЬТУРЫ ВЫ ЧАЩЕ ВСЕГО ПОСЕЩАЕТЕ? /зачитайте позиции 1-8/ 

(не более трех ответов) 

 

1 библиотеки  

2 ОКЦ 

3 Город. Дом народ. творч-ва(«Дом Губернатора») 

4 Дома Культуры 

5 парки культуры и отдыха 

6 музыкальные школы 

7 школы искусств (центральная, Белогорье) 
8 художественные школы 

9 другие учреждения /запишите/ 

 

 

3. КАК ЧАСТО ВЫ ПОСЕЩАЕТЕ ЗАВЕДЕНИЯ КУЛЬТУРЫ? /зачитайте позиции 1-4/ (один ответ) 

 

1 1 раз в год  

2 1 раз в месяц  

3 1 раз в неделю  

4 несколько раз в неделю 

97 затрудняюсь ответить 

98 не посещаю 

 

4. ХОТЕЛОСЬ БЫ ВАМ ЧАЩЕ ПОСЕЩАТЬ ЗАВЕДЕНИЯ КУЛЬТУРЫ? ЕСЛИ «ДА», ТО ПО КА-

КИМ ПРИЧИНАМ ВЫ ПОСЕЩАЕТЕ РЕЖЕ ЖЕЛАЕМОГО? /не зачитывайте варианты ответа!!! 

отметьте всё, что назовёт респондент/ 

1 финансовые трудности  

2 нет свободного времени  

3 далеко от дома 

4 неудобный график работы учреждения 

5 отсутствие информации о мероприятиях 

6 предоставляемые услуги не привлекают 

99 
другие причины /запишите/ 

 

 

5. СКАЖИТЕ, ПОЖАЛУЙСТА, НАСКОЛЬКО ВЫ УДОВЛЕТВОРЕНЫ УСЛУГАМИ СЛЕДУЮ-

ЩИХ УЧРЕЖДЕНИЙ КУЛЬТУРЫ: 

 Очень НЕ 

удовлетворен 

Скорее НЕ 

удовлетворен 

Скорее удов-

летворен 

Очень удовле-

творен 

Затрудняюсь 

ответить 

5.1 библиотеки  1 2 3 4 98 

5.2 дома культу-

ры   
1 2 3 4 98 

5.3 дом народно-

готворч-ва 
1 2 3 4 98 

5.4 Общественно-

культурный 

центр ОКЦ 

1 2 3 4 98 

5.5 Первомай-

ский парк 
1 2 3 4 98 

5.6 Городской 

парк культуры и 

отдыха 

1 2 3 4 98 

5. 

7Музыкальные 
школы 

1 2 3 4 98 

5.8 Школы ис-
кусств 

1 2 3 4 98 

5.9 Художествен-

ные школы 
1 2 3 4 98 
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6. ОЦЕНИТЕ ПО 5-БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ… 

 А. … ценовую 

доетупноеть 

(доетупноеть 

по цене) 

B. … качеетво 

иеполнения 

предлосенных 

уелуг (профее-

еионализм) 

C. … этикет, 

тактичноеть 

работников 

учресдения 

D. … график 

работы учре-

сдения  

E. … информа-

цию в СМИ о 

1. «Дом Губерна-

тора» (городекой 

дом на-

род.творчеетва) 

1 2 3 4 5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

2. Общеетвенно-

культурный центр 

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

3. Худосеетвен-

ные школы  

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

4. Музыкальная 

школа  

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

5. Центральная 

детекая школа 

иекуеетв (или е. 

Белогорье) 

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

6. Первомайекий и 

городекой парки  

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

7. Муниципальная 

библиотека 

1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

8. Дом Культуры 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 1    2    3    4    5 

 

7. ОЦЕНИТЕ ПО 5-БАЛЛЬНОЙ ШКАЛЕ, РАЗНООБРАЗИЕ КУЛЬТУРНО-МАССОВЫХ МЕРО-

ПРИЯТИЙ (1 – АБСОЛЮТНО ОДНООБРАЗНЫ, 5 – ОЧЕНЬ РАЗНООБРАЗНЫ): 

1 2 3 4 5 

 

8. КАКОЕ МЕРОПРИЯТИЕ 2011 ГОДА ВАМ ОСОБЕННО ЗАПОМНИЛОСЬ И ГДЕ ОНО ПРОВО-

ДИЛОСЬ? 

 

 

9. КАКИЕ КУЛЬТУРНО-МАССОВЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ ХОТЕЛИ БЫ ВЫ ПОСЕТИТЬ В 2012 ГО-

ДУ? 

 

 

10. КАКИЕ У ВАС ЕСТЬ ПОЖЕЛАНИЯ ИЛИ ПРЕДЛОЖЕНИЯ ПО ПОВОДУ УСЛУГ И РАБОТЫ 

УЧРЕЖДЕНИЙ КУЛЬТУРЫ?  

 

 
БОЛЬШОЕ СПАСИБО! 

ПОСКОЛЬКУ МОЮ РАБОТУ БУДУТ КОНТРОЛИРОВАТЬ, НЕ МОГЛИ БЫ ВЫ СООБЩИТЬ СВОИ ИМЯ И ОТЧЕСТВО 

И, ЕСЛИ ВОЗМОЖНО, НОМЕР ТЕЛЕФОНА, ПО КОТОРОМУ С ВАМИ МОЖНО СВЯЗАТЬСЯ? 

Имя и отчество респонден-

та:_____________________________________________________________________________________ 

Телефон респондента: 
______________________________________________________________________________________________ 

 

РАСПИСКА ИНТЕРВЬЮЕРА: 

Ф.И.О. интервьюера _________________________________________________ 
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Рисунок А.1 – Досуг респонденто
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Рисунок А.2 – Посещаемость учреждени

льшей популярностью пользуются такие

ы, как парки культуры и отдыха, ОКЦ, Д

емость большинства учреждений культуры

сячную, исключение составляют парки ку

я респондентами несколько чаще (рисуно

Рисунок А.3 – Частота посещаемости

ИЯ А 
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КЦ, Дома культуры и биб-
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исунок А.3):  
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Примечательно, что для женщин среди всех учреждений культуры более 

привлекательны библиотеки, «Дом Губернатора», Дома культуры, парки и 

Драмтеатр. Самыми «молодежными» учреждениями культуры, по результатам 

опроса, являются: Общественно-культурный центр (на это была сделана ссылка 

выше) и кинотеатры, музыкальные школы и школы искусств. Людей пожилого 

возраста в большей степени привлекают парки культуры и отдыха и библиоте-

ки. Среди людей среднего возраста наибольшей популярностью пользуются 

парки культуры и отдыха и ОКЦ. 

Среди жителей Белогорья наиболее востребован местный Дом культуры, 

который посещается по крайне мере один раз в месяц (таблица А.3): 

Таблица А.3 – Популярность учреждений культуры 

КАКИЕ УЧРЕЖДЕНИЯ КУЛЬТУРЫ ВЫ ЧАЩЕ ВСЕГО ПОСЕЩАЕТЕ? 
(не более трех ответов) Процент  

наблюдений 

 библиотеки  4,

ОКЦ 28,

Город. Дом Культуры ("Дом Губернатора") 4,

Дом Кулмтуры (обл) 57,

парки культуры и отдыха 23,

Кинотеатр 14,

Драматический театр 4,

Бассейн (Белогорье) 9,

Всего 147,6%

Далее целесообразно выяснить, что препятствует респондентам посещать 

учреждения культуры чаще14
 (рисунок А.4). 

Так, преобладающим фактором, препятствующим чаще посещать учреж-

дения культуры, является отсутствие свободного времени и финансовых 

средств. 

 

 

 
                                                 
13

 Суммарный процент более 100 %, т.к. респонденты могли выбрать более одного варианта ответа. 
14

 Суммарный процент более 100 %, т.к. респонденты могли выбрать более одного варианта ответа. 



 

Рисунок А.4 – Жел

Причем, отсутств

дей зрелого возраста, д

счет высвобождения вр

стороны, для последни

является существенным

Таблица А.1 - Препятст

ПРЕПЯТСТВИЯ 

финансовые трудности  

нет свободного времени  

далеко от дома 

неудобный график работы учр
дения 

отсутствие информации о м
приятиях 

предоставляемые услуги не п
влекают  

здоровье не позволяет 
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Желание респондентов посещать учреж

сутствие свободного времени характерно

ста, для пожилых такая проблема станов

ния времени после выхода на заслуженн

ледних (как и для молодежи) отсутствие

енным препятствием (таблица А.1):  

ятствия 

ВОЗРАСТ 

14-29 лет 30-49 лет 50 лет и ста

37,3 20,9

44,7 41,7

15,0 37,5

ы учре 33,3 55,6

о мер 16,7 58,3

не пр 54,2 20,8

,0 ,0

ИЯ А 

 

учреждения культуры 

терно для молодежи и лю-

тановится неактуальной за 

уженный отдых. С другой 

ствие финансовых средств 

ИТОГО 
и старше

41,8 100,0

13,6 100,0

47,5 100,0

11,1 100,0

25,0 100,0

25,0 100,0

100,0 100,0
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Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ А 

Для жителей с. Белогорье и с. Плодопитомник картина примерно анало-

гичная, но вс. Белогорье несколько более остро ощущается проблема удаленно-

сти от дома учреждений культуры, сконцентрированных в основном в Благо-

вещенске.  

Одним из ключевых моментов в оценке респондентами качества услуг 

культуры является их удовлетворенность работой учреждений культуры. Для 

того, чтобы представить результаты более наглядно, был рассчитан Индекс 

удовлетворенности отдельно по каждому учреждению. Индекс рассчитывался 

следующим образом: из доли положительных откликов вычиталась доля отри-

цательных откликов (без учета затруднившихся ответить). Так, значение Ин-

декса меняется от -100 до +100. Отрицательные значение характеризует степень 

НЕудовлетворенности, а положительные – степень удовлетворенности (таблица 

А.2). 

Таблица А.2 – Индекс удовлетворенности 

Учреждение культуры
ИНДЕКС УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ 

Благовещенск и Белогорье
(в целом) 

Благовещенск  

(без Белогорья) 
Белогорье 

Библиотеки +80,0 +80,5 +71,4 

Дом культуры областной +85,7 +83,5 +100,0 

Дом культуры городской +79,8 +79,1 +100,0 

ОКЦ +91,5 +90,8 +100,0 

Первомайский парк +75,0 +75,7 +50,0 

Городской парк +88,6 +89,3 +75,0 

Музыкальные школы +50,9 +50,0 +100,0 

Школы искусств +70,5 +69,5 +100,0 

Художественные школы +69,5 +68,4 +100,0 

В среднем +76,8 +76,3 +88,5 

Так, респонденты в целом удовлетворены услугами учреждений культу-

ры, особенно Общественно-культурного центра и Городского парка культуры и 

отдыха. Примечательно, что жители Белогорья настроены менее скептически и 

многими учреждениями культуры (как сельскими, так и городскими) удовле-

творены в большей степени (за исключением Первомайского парка: степень 

удовлетворенности ниже).  
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Ключевым моментом отношения респондентов к качеству услуг учреж-

дений культуры является оценка этих учреждений по ряду показателей: ценовая 

доступность, качество исполнения предложенных услуг (профессионализм), 

этикет и тактичность работников учреждения, график его работы, информация 

в СМИ о данном учреждении культуры. В ходе опроса респондентам предлага-

лось оценить по 5-тибалльной шкале эти показатели в отношении муниципаль-

ных учреждений культуры (таблица А.3): 

Таблица А.3 – Оценка показателей 

 
Ценовая доступ-

ность (доступность
по цене) 

Качество исполне
ния предложенных
услуг (профессио

нализм) 

Этикет, тактич-

ность работников
учреждения 

График работы 

учреждения 

Информация в 

СМИ 

«Дом Губернатора
(городской дом
культуры) 

3,97 3,66 4,94 4,80 2,99 

Общественно-

культурный центр
3,26 4,20 4,20 4,21 4,35 

Художественные 
школы  

3,41 3,88 3,95 3,81 3,23 

Музыкальная шк
ла  

3,44 3,75 3,94 3,71 3,30 

Центральная де
ская школа и
кусств (или с. Б
логорье) 

3,51 3,69 3,95 3,75 3,24 

Первомайский и
городской парки  

3,96 3,76 3,88 4,11 3,40 

Муниципальная 

библиотека 
3,92 3,95 4,18 4,05 2,03 

ДК с. Белогорье 4,32 4,24 4,15 3,91 3,25 

ДК с. Плодопитом
ник 

4,00 2,70 3,20 3,00 1,00 

ДК с. Садовое 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 

В среднем 3,42 3,48 3,74 3,54 2,88 

В целом вся сфера культуры по всем показателям оценивается в 3,41 бал-

ла, то есть удовлетворительно. Необходимо обратить внимание на то, что оцен-

ку информации в СМИ о Городском доме народного творчества едва ли можно 

назвать удовлетворительной (2,99 балла). Внушает опасение, что крайне низко    

оценивается   работа домов   культуры с. Плодопитомник и с. Садовое (в сред-

нем по всем показателям 2,78 и 1,2 балла соответственно), особенно информа-

ционная составляющая. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

 

 

Профессиональная структура МБУК «Городской дом культуры» 

Таблица Б.1 - Профессиональная структура МБУК «Городской дом культуры» 

Структурное под-

разделение 
Должность (специаль-

ность, профессия), 

разряд, класс (катего-

рия) квалификации 

Количество 

человек, за-
нимающих 

штатные 
единицы на 
31.12. 2014 

год 

Количество 

человек, за-
нимающих 

штатные 
единицы на 
31.12.2015 

год 

Количество 

человек, за-
нимающих 

штатные 
единицы на 
31.12.2016 

год 

1 2 3 4 5 

Администрация Директор 1 1 1 

Зам. директора по 

АХЧ 

1 1 1 

Отдел кадров Начальник отдела кад-

ров 

1 1 1 

Ведущий юристкон-

сульт 

1 1 1 

Секретарь 1 1 1 

Административно-

хозяйственный от-
дел 

Заведующий хозяйст-
вом 

1 1 1 

Главный специалист 
по обслуживанию сис-
тем безопасности и 

жизнеобеспечения 

1 1 1 

Инженер-программист 
(программист) 

1 1 1 

Менеджер - 1 1 

Костюмер 

 

1 1 1 

 Водитель автомобиля 1 2 2 

Администратор 1 1 1 

Отдел по работе с 
клубными форми-

рованиями 

Заведующий отделом 1 1 1 

Аккомпаниатор-

концертмейстер 

2 2 2 

Художественный ру-

ководитель 

1 1 1 

Главный режиссер - - 1 

Режиссер массовых 

представлений 1 кат. 
2 3 2 

Режиссер 1 кат. 6 6 6 

Хормейстер 1 кат. 2 3 3 

Балетмейстер 1 кат. 2 3 3 

Звукорежиссер 2 2 2 

Звукооператор 2 кат. 1 1 1 

Артист  драмы 2 кат. 2 2 2 
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Продолжение таблицы Б.1 
1 2 3 4 5 

Методический от-
дел 

Заведующий отделом 1 1 1 

Методист 1 кат. 3  3 3 

Менеджер культурно-

досуговой организа-
ции 

- 2 2 

Художественно-

оформительская 

мастерская 

Заведующий художе-
ственно-

оформительской мас-
терской 

- 1 1 

Художник-

конструктор 1 кат 
1 1 1 

Отдел музыкаль-

но-

профессиональный 

Заведующий музы-

кальной частью 

1 1 1 

Дирижер высш. кат. 1 1 1 

Артист эстрадно-

духового оркестра 

6 6 7 

Артист  эстрадного 

оркестра высшей кате-
гории 

5 6 7 

Артист эстрадного ор-

кестра 2 категории 

19 19 20 

Отдел декоратив-

но-прикладного 

искусства 

Заведующий отделом 1 1 1 

Методист 2 кат. 2 3 3 

Отделение в селе 

Садовое 

Заведующий отделе-
нием 

1 1 1 

Художественный ру-

ководитель 

1 1 1 

Хормейстер 1 кат. 
 

 

2 3 3 

Отделение с. Бело-

горье 
Заведующий отделе-
нием 

- 1 1 

Балетмейстер 1 кат. - 1 1 

Хормейстер 1 кат. - 2 2 

Ведущий дискотеки - 1 1 

Режиссер массовых 

представлений 

- 1 1 

Отделение 
с.Плодопитомник 

Заведующий отделе-
нием 

- 1 1 

Художественный ру-

ководитель 

- 1 1 

Хормейстер 1 кат. - 2 2 

Балетмейстер 1 кат. - 1 1 

Всего 76 98 101 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

 

Баланс МБУК «Городской дом культуры» за 2014 - 2016 гг. 

 
Рисунок В.1 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.1 
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Рисунок В.2 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.2 
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Рисунок В.3 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.3 
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Рисунок В.4 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.4 
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Рисунок В.5 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.5 
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Рисунок В.6 – Баланс МБУК «ГДК» за 2014 г., с.6 



108 

 

Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ В 

 

 
Рисунок В.7 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.1 
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Рисунок В.8 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.2 
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Рисунок В.9 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.3 
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Рисунок В.10 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.4 
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Рисунок В.11 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.5 
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Рисунок В.12 – Баланс МБУК «ГДК» за 2015 г., с.6 
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Рисунок В.13 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.1 
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Рисунок В.14 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.2 
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Рисунок В.15 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.3 



117 

 

Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ В 

 

 
Рисунок В.16 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.4 
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Рисунок В.17 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.5 
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Рисунок В.18 – Баланс МБУК «ГДК» за 2016 г., с.6 
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Кодекс профессиональной этики и служебного поведения
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

 

 

Отчет о независимой оценке качества оказания услуг Муниципаль-

ным бюджетным учреждением культуры «Городской дом культу-

ры»г.Благовещенска 

В период с января 2016 по октябрь 2016 г. было проведено социологиче-

ское исследование «Оценка населением качества оказания услуг МБУК «Го-

родской дом культуры», г.Благовещенск. Анкета исследования приведена в 

приложении Е. 

Цель исследования – определение уровня оценки населением качества 

оказания услуг МБУК «Городской дом культуры». 

Объект исследования – население г. Благовещенска в возрасте от 14 лет. 

Предмет исследования – оценка населением качества оказания услуг 

МБУК «Городской дом культуры». 

Методом опроса в форме анкетирования было опрошено 397 респонден-

тов. Опрос проводился в электронном виде (анкету можно заполнить на сайте 

МБУК «Городской дом культуры) и на улице на массовых мероприятиях. Та-

ким образом, тип выборки в данном исследовании – целевая.  

После выбраковки к обработке было допущено 378 анкет. 

87,1 % опрошенных осведомлены о существовании и деятельности Го-

родского дома культуры в Благовещенске (330 респондентов). Далее оценка ка-

чества оказания услуг проводилась только осведомленными респондентами. 

Таблица Д.1 – Осведомленность о существовании и деятельности ГДК 

Осведомлены ли Вы о существовании и деятельности Городско-

го дома культуры в г.Благовещенске? 

 Проценты Процент до-

пустимых 

Накопленный процент 

Допус-
тимо 

Да 87,1 87,1 87,1 

Нет 12,9 12,9 100,0 

Всего 100,0 100,0  
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Рисунок Д.1 – Осведомленность о существовании ГДК 

Общая половозрастная структура респондентов представлена ниже. 

Таблица Д.2 – Половозрастная структура респондентов 

Ваш пол 

 Про-

центы 

Процент допустимых Накопленный процент 

 Мужской 33,7 33,7 33,7 

Женский 66,3 66,3 100,0 

Всего 100,0 100,0 
 

 

Сколько вам лет? 

 Процен-

ты 

Процент до-

пустимых 

Накопленный процент 

 14-18 лет 14,0 14,0 14,0 

19-23 года 20,2 20,2 34,3 

24-28 лет 16,9 16,9 51,1 

29-33 года 9,0 9,0 60,1 

34-38 лет 12,9 12,9 73,0 

39-43 года 6,7 6,7 79,8 

44-48 лет 2,8 2,8 82,6 

49-53 года 5,1 5,1 87,6 

54-58 лет 5,6 5,6 93,3 

старше 59 лет 6,7 6,7 100,0 

Всего 100,0 100,0 
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66 % опрошенных – женщины. Это связано с желанием населения при-

нять участие в независимой оценке учреждения в электронной форме на сай-

те учреждения.  

86% опрошенных достигли совершеннолетнего возраста. Половина оп-

рошенного населения – молодежь, другая половина люди взрослого и пожи-

лого возраста.  

Проведем перекрестный анализ социально-демографических характе-

ристик осведомленных и не осведомленных респондентов. 

Таблица Д.3 – Комбинационная таблица 

Комбинационная таблица Ваш пол * Осведомлены ли Вы о существовании и деятельности Го-

родского дома культуры в г.Благовещенске? 

% в Ваш пол   

 Осведомлены ли Вы о существовании и 

деятельности Городского дома культуры в 

г.Благовещенске? 

Всего 

Да Нет 
Ваш 

пол 

Мужской 83,3% 16,7% 100,0% 

Женский 89,0% 11,0% 100,0% 

Всего 87,1% 12,9% 100,0% 

Как показывают результаты исследования, и мужчины, и женщины боль-

шей частью осведомлены о деятельности ГДК, однако процент осведомленно-

сти населения женского пола все же немного выше. Вероятно, это связано с 

тем, что именно женщины занимаются организацией семейного досуга.  

Таблица Д.4 - Комбинационная таблица 

Комбинационная таблица Сколько вам лет? * Осведомлены ли Вы о существовании и деятельно-

сти Городского дома культуры в г.Благовещенске? 

% в Сколько вам лет?   

 Осведомлены ли Вы о существова-

нии и деятельности Городского дома 
культуры в г.Благовещенске? 

Всего 

Да Нет 
Сколько вам лет? 14-18 лет 72,0% 28,0% 100,0% 

19-23 года 86,1% 13,9% 100,0% 

24-28 лет 90,0% 10,0% 100,0% 

29-33 года 87,5% 12,5% 100,0% 

34-38 лет 87,0% 13,0% 100,0% 

39-43 года 100,0%  100,0% 

44-48 лет 80,0% 20,0% 100,0% 

49-53 года 100,0%  100,0% 

54-58 лет 90,0% 10,0% 100,0% 

старше 59 лет 91,7% 8,3% 100,0% 

Всего 87,1% 12,9% 100,0% 
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Провалов в осведомленности  по возрасту респондентов также не наблю-

дается. В целом, наименее осведомлены опрошенные в возрасте 14-18 лет, что 

вероятно связано с юным возрастом респондентов. Необходимо уделить вни-

мание повышению уровня осведомленности населения об услугах Городского 

дома культуры по всем категориям населения. 

Низким является уровень осведомленности об оказании методической 

помощи населению и организациям (осведомлены только 13% респондентов), 

проведении мастер-классов (осведомлены 38%), выставочной деятельности (ос-

ведомлены 49% респондентов). Выставочная деятельность и мастер-классы по 

декоративно прикладному творчеству – относительно новые направления в дея-

тельности ГДК, стали активно развиваться с открытием в 2014 г.  «Дома реме-

сел» (отдела декоративно-прикладного искусства Городского дома культуры). 

Рекомендуется направить усилия на пропаганду данных направлений работы 

учреждения с целью повышения уровня осведомленности о них и поднятию 

культурного уровня населения. 

Организация массовых праздников (78%), работа детских студий (63%), 

организация и проведение фестивалей и конкурсов (60%), организация кон-

цертных программ, показ спектаклей (78%) имеют достаточно высокий уровень 

осведомленности.  

В данном направлении рекомендуется разработка комплекса мероприятий 

для повышения и поддержки уровня осведомленности населения об услугах 

Городского дома культуры. 

Независимая оценка качества оказания услуг учреждением проведена по 

следующим критериям (в соответствии с приказом Минкультуры России от 

20.11.15 №2830): открытость и доступность информации об организациях куль-

туры; комфортность условий предоставления услуг и доступность их получе-

ния; время ожидания предоставления услуги; доброжелательность, вежливость, 

компетентность работников организации культуры; удовлетворенность качест-

вом оказания услуг.  
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Таблица Д.5 – Деятельность МБУК «ГДК» 

 

 Ответы Процент 
наблюдений 

Проценты  

О какой деятельности 

(услугах) Городского 

дома культуры Вам из-
вестно? 

Организация и проведение фестивалей и 

конкурсов 

14,6% 59,6% 

Выставочная деятельность 12,0% 48,7% 

Проведение мастер-классов 9,3% 37,8% 

Работа кинозала 6,1% 25,0% 

Оказание методической помощи населе-

нию и организациям 

3,3% 13,5% 

Работа детских студий 15,4% 62,8% 

Организация концертных программ, по-

каз спектаклей 

14,2% 57,7% 

Проведение тематических фотосессий 5,8% 23,7% 

Организация массовых праздников 19,2% 78,2% 

Всего 100,0% 407,1% 

 

Оценка уровня информирования о новых мероприятиях проводилась 

по шкале от 0 до 7 баллов. 

Таблица Д.6 – Оценка уровня информирования 

Оцените уровень информирования о новых мероприятиях учреждения по шкале 
 Проценты Процент допусти-

мых 

Накопленный про-

цент 
 0 баллов 1,7 1,9 1,9 

1 балл 5,1 5,8 7,7 

2 балла 3,4 3,8 11,5 

3 балла 12,9 14,7 26,3 

4 балла 15,2 17,3 43,6 

5 баллов 23,6 26,9 70,5 

6 баллов 7,3 8,3 78,8 

7 баллов 18,5 21,2 100,0 

Всего 87,6 100,0  

Пропущен-

ные 

 12,4   

Всего 100,0   

Средняя оценка уровня информирования о новых мероприятиях – 4,6. Это 

достаточно высокая оценка уровня информирования. Однако,более 10% рес-

пондентов оценивают уровень информирования о новых мероприятиях как 

очень низкий (0-2 балла). Рекомендуется усовершенствовать работу учрежде-

ния в данном направлении.  

Самыми распространенными среди населения источниками информации 

о мероприятиях Городского дома культуры являются телевидение (47%), ин- 
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формация от друзей, знакомых, родственников, коллег (40%) и социальные сети 

(40%).  Для повышения уровня информирования населения целесообразно ак-

тивнее использовать данные коммуникативные источники.  

Таблица Д.7 – Источники информирования 

 Ответы Процент наблюдений 

Про-

центы 

 

Источники 

информированияa
 

1) Телевидение 20,3% 46,8% 

2) Радио 4,2% 9,6% 

3) Газеты (журналы) 8,4% 19,2% 

4) Сайты учреждений 

культуры 

10,0% 23,1% 

5) Другие интернет-сайты 9,2% 21,2% 

6) Социальные сети 17,3% 39,7% 

7) Дру-

зья/знакомые/родственники/кол
леги 

17,5% 40,4% 

8) Рекламная продукция 

(буклеты, баннеры, флаеры, 

афиши) 

13,1% 30,1% 

Всего 100,0% 230,1% 

Респондент мог выбрать несколько вариантов ответа 

Комфортность условий предоставления услуг и доступность их полу-

чения оценивалась респондентами по шкале от 0 до 5 баллов. 

 
Рисунок Д. 2 – Оценка уровня комфортности 

По критерию «уровень комфортности пребывания в организации культу-

ры (места для сидения, гардероб, чистота помещений) средняя оценка респон- 



134 

 

Продолжение ПРИЛОЖЕНИЯ Д 

дентов составила 4,15 баллов.Большинство опрошенных высоко оценили уро-

вень комфортности пребывания в организации культуры: 4 балла (30% респон-

дентов), 5 баллов (47%).  

Транспортная и пешая доступность организации культуры получила 

среднюю оценку 4,62 балла, что обусловлено действительно удобным местопо-

ложением учреждения. Большинство респондентов (73%) дали оценку в 5 бал-

лов. 

Таблица Д.8 – Транспортная и пешая доступность учреждения 

Оцените Транспортная и пешая доступность учреждения 

 Проценты Процент допусти-

мых 

Накопленный 

процент 
Допустимо 1 балл ,6 ,6 ,6 

2 балла 1,7 1,9 2,6 

3 балла 5,1 5,8 8,3 

4 балла 15,7 17,9 26,3 

5 баллов 64,6 73,7 100,0 

Всего 87,6 100,0  

Пропущен-

ные 

Системные 12,4   

Всего 100,0   

Удобство пользования электронными сервисами, предоставляемыми уч-

реждением посетителям в среднем было оценено на 4,26 баллов.  

 
Рисунок Д.3 – Удобство пользования электронными сервисами  
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64% респондентов оценили удобство пользования электронными серви-

сами учреждения на 5 баллов. Процент неудовлетворенных респондентов, дав-

ших оценку 0-2 балла, составляет менее 10. 

По критерию «время ожидания предоставления услуги» была задана 

шкала от 0 до 7 баллов. Удобство графика работы организации культурыв 

среднем было оценено 6,05 баллов. 54% оценили график работы учреждения на 

7 баллов. 

Таблица Д.9 – Удобство графика работы 

Оцените Удобство графика работы Городского дома культуры 

 Проценты Процент допусти-

мых 

Накопленный 

процент 
Допустимо 0 баллов ,6 ,6 ,6 

1 балл 1,1 1,3 1,9 

2 балла ,6 ,6 2,6 

3 балла 2,8 3,2 5,8 

4 балла 2,2 2,6 8,3 

5 баллов 18,5 21,2 29,5 

6 баллов 14,6 16,7 46,2 

7 баллов 47,2 53,8 100,0 

Всего 87,6 100,0  

Пропущен-

ные 

Системные 12,4   

Всего 100,0   

 
Рисунок Д.4 – Доброжелательность, вежливость и компетентность персонала 
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Доброжелательность, вежливость и компетентность персонала орга-

низации культуры оценивалась респондентами по шкале от 0 до 7 баллов. 

Средняя оценка по данному критерию составила 6,15 баллов. 60% респонден-

тов оценили доброжелательность, вежливость и компетентность работников 

ГДК на 7 баллов.  

Уровень удовлетворенности качеством оказания услуг организации куль-

туры в целом оценивался по шкале от 0 до 5 баллов: от не удовлетворен до 

полностью удовлетворен.  

 
Рисунок Д.5 – Уровень удовлетворенности качеством оказания услуг 

Полностью удовлетворены качеством оказания услуг населению Город-

ским домом культуры 35% респондентов, скорее удовлетворены – 44,2 %.  

19% респондентов признаются, что есть услуги, качеством которых они 

удовлетворены, а есть те, качество которых опрошенные оценивают как недос-

таточное. Только 1% опрошенных не удовлетворен качеством оказания услуг. 

Средняя оценка 4,7.  

Разнообразие творческих групп, кружков по интересам оценивалось рес-

пондентами по шкале от 0 до 9 баллов.  
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Таблица Д.10 – Разнообразие творческих коллективов 

Оцените разнообразие творческих коллективов, групп и кружков по интересам Городского дома 

культуры 

 Проценты Процент допусти-

мых 

Накопленный процент 

Допустимо 0 баллов ,6 ,6 ,6 

1 балл ,6 ,6 1,3 

3 балла 3,9 4,5 5,8 

4 балла 2,8 3,2 9,0 

5 баллов 16,3 18,6 27,6 

6 баллов 9,0 10,3 37,8 

7 баллов 18,0 20,5 58,3 

8 баллов 9,0 10,3 68,6 

9 баллов 27,5 31,4 100,0 

Всего 87,6 100,0  

Пропущен-

ные 

Системные 12,4   

Всего 100,0   

Средняя оценка разнообразия творческих коллективов ГДК 6,9 баллов. 

Максимальную оценку по данному критерию дали 31% респондентов, 10% 

оценили разнообразие творческих коллективов на 8 баллов, 20% - на 7 баллов. 

В общем, показатель разнообразия творческих коллективов оценен населением 

высоко. Возможно, появление творческих коллективов по другим направлени-

ям увеличило бы оценку по данному основанию.  

Качество проведения культурно-массовых мероприятий оценивалось рес-

пондентами по шкале от 0 до 10 баллов. 

 
Рисунок Д.6 – Удовлетворенность качеством мероприятий 
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Средний балл удовлетворенности качеством проведения культурно-

массовых мероприятий Городским домом культуры – 8,1. 39 % опрошенных 

оценили работу ГДК по данному направлению в 10 баллов, 10% - в 9 баллов, 

16% - в 8 баллов. Менее 4% респондентов не удовлетворены качеством прове-

дения культурно-массовых мероприятий (оценки от 1 до 4 баллов).  

 

Рисунок Д.7 – Место проживания респондента 

Приведем структуру опрошенных респондентов в соответствии с местом 

проживания. 91% опрошенных проживают в г.Благовещенске, 9% респонден-

тов – жители отдалённых территорий города (с.Садовое, с.Плодопитомник, 

с.Белогорье по 3%). 

Таблица Д.11 – Комбинационная таблица 

Комбинационная таблица Как Вы бы могли оценить уровень удовлетворенности качеством оказа-

ния услуг Городского дома культуры в целом? * Укажите место Вашего проживания 

% в Укажите место Вашего проживания   

 Укажите место Вашего проживания Всего 

г.Благов
ещенск 

с.Сад
овое 

с.Плодоп
итомник 

с. Белогорье 

Как Вы бы могли 

оценить уровень 

удовлетворенно-

сти качеством ока-
зания услуг Го-

родского дома 
культуры в целом? 

Полностью удов-

летворен 

35,4% 100,0

% 

25,0%  35,3% 

Скорее удовлетво-

рен 

44,9%  25,0% 66,7% 44,2% 

И да, и нет 19,0%  50,0%  19,2% 

Скорее не удовле-

творен 

0,7%    0,6% 

Не удовлетворен    33,3% 0,6% 

Всего 100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0% 100,0% 
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Проанализируем уровень удовлетворенности качеством оказания услуг 

Городским домом культуры в целом в отделениях.  

Качеством работы ДК в с.Садовое довольны 100% опрошенных респон-

дентов, проживающих на территории села. Качеством оказания услуг ДК 

с.Плодопитомник удовлетворены 50% опрошенных, 50% - удовлетворены не 

всеми услугами. По ДК с.Белогорье процент удовлетворенных качеством ока-

зания услуг – 66,7%, 30% - не удовлетворены. Рекомендуется усилить контроль 

за работой отделений Городского дома культуры в целях повышения общего 

уровня качества оказания услуг учреждением.  

Таким образом, была проведена оценка качества оказания услуг МБУК 

«Городской дом культуры». По большинству критериев оценка приближена к 

максимальной. Средняя оценка уровня информирования о новых мероприятиях 

– 4,6из 7, по критерию «уровень комфортности пребывания в организации 

культуры (места для сидения, гардероб, чистота помещений) средняя оценка 

респондентов составила 4,15 баллов из 5, транспортная и пешая доступность 

организации культуры получила среднюю оценку 4,62 балла из 5, удобство 

пользования электронными сервисами, предоставляемыми учреждением посе-

тителям в среднем было оценено на 4,26 баллов из5, удобство графика работы 

организации культурыв среднем было оценено 6,05 баллов из 7, доброжела-

тельность, вежливость и компетентность персонала организации культуры оце-

нены на 6,15 баллов из 7, средняя оценка уровня удовлетворенности качеством 

оказания услуг организации культуры в целом 4,7из 5, средняя оценка разнооб-

разия творческих коллективов ГДК 6,9 баллов из 9, оценка качества проведения 

культурно-массовых мероприятий Городским домом культуры – 8,1из 10. 

  



140 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

 

 

Анкета оценки населением качества оказания услуг МБУК «Городской 

дом культуры» 

Анкета 

Уважаемый респондент! 

Просим Вас принять участие в исследовании, которое проводится с целью совершен-

ствования деятельности Городского дома культуры. Отметьте выбранный Вами вариант 

ответа или впишите свой. 

Мы гарантируем Вам конфиденциальность, полученные данные будут использованы 

только в обобщенном виде. 

 

1 Осведомлены ли Вы о существовании и деятельности Городского дома культу-

ры в г.Благовещенске? 

1) Да 

2) Нет 
Если Вы ответили «Нет», просим Вас перейти к вопросу №9. 

 

2 О какой деятельности (услугах) Городского дома культуры Вам известно? 

1) Организация и проведение фестивалей и конкурсов 

2) Выставочная деятельность  

3) Проведение мастер-классов 

4) Работа кинозала 
5) Оказание методической помощи населению и организациям 

6) Работа детских студий. Подчеркните каких именно: Театральной, Цирковой, Танце-
вальных, Музыкальных 

7) Организация концертных программ, показ спектаклей 

8) Проведение тематических фотосессий 

9) Организация массовых праздников 

 

3 Оцените уровень информирования о новых мероприятиях учреждения по шка-

ле: 
0 баллов 1 балл 2 балла 3 балла 4 балла 5 баллов 6 баллов 7 баллов

        

 

3 Из каких источников информации Вы узнаете об услугах и деятельности Город-

ского дома культуры? (Отметмте не более 3х вариантов ответа) 

1) Телевидение 
2) Радио 

3) Газеты (журналы) 

4) Сайты учреждений культуры 

5) Другие интернет-сайты 

6) Социальные сети 

7) Друзья/знакомые/родственники/коллеги 

8) Рекламная продукция (буклеты, баннеры, флаеры, афиши) 

9) Другое (укажите) _________________________________________________ 
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5 Оцените комфортность условий предоставления услуг Городского дома культу-

ры и доступность их получения согласно критериям: 

№ Критерий Оценка от 0 до 5 баллов 

5.1 Уровень комфортности пребывания в организации культуры
(места для сидения, гардероб, чистота помещений) 

 

5.2 Транспортная и пешая доступность учреждения  

5.3 Удобство пользования электронными сервисами учреждения  

№ Критерий Оценка от 0 до 7 баллов 

5.4 Удобство графика работы Городского дома культуры  

5.5 Доброжелательность, вежливость и компетентность персонала
учреждения 

 

 

 

6 Как Вы бы могли оценить уровень удовлетворенности качеством оказания услуг 
Городского дома культуры в целом? 

1) Полностью удовлетворен 

2) Скорее удовлетворен 

3) И да, и нет 
4) Скорее не удовлетворен 

5) Не удовлетворен 

 

7 Оцените разнообразие творческих коллективов, групп и кружков по интересам 

Городского дома культуры. 

0 баллов 1 балл 2 балла3 балла 4 балла 5 баллов6 баллов 7 баллов 8 баллов 9 баллов 

          

 

8 Насколько вы удовлетворены качеством проведения культурно-массовых меро-

приятий по шакале от 0 до 10 баллов? 

Ваша оценка __________ 

 

В заключение несколько вопросов о Вас. 

 

9 Ваш пол. 

1) Мужской 

2) Женский 

 

10 Сколько Вам лет? 

1) 14 – 18 лет. 
2) 19 – 23 года. 
3) 24 – 28 лет. 
4) 29 – 33 года. 
5) 34 – 38 лет. 
6) 39 – 43 года. 
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7) 44 – 48 лет. 
8) 49 – 53 года. 
9) 54 – 58 лет. 
10)  Старше 59 лет. 
 

11 Укажите уровень Вашего образования. 

 

 

 

 

12 Как бы Вы могли описать Ваше материальное положение в настоящее время?  

1)Денег с трудом хватает на питание и одежду. 

2)Денег хватает на питание и одежду, но купить сейчас крупную бытовую технику 

было бы сложно. 

3) Моих доходов хватает на все, кроме таких крупных приобретений, как квартира, 
машина. 
4) Материальных затруднений не испытываю. 

13 Укажите место Вашего проживания. 

1) г.Благовещенск     3) с.Плодопитомник 

2) с.Садовое      4) с. Белогорье 
 

Благодарим Вас за участие в исследовании! Ваше мнение для нас очень важно! 

С результатами исследования можно будет ознакомиться на сайтах Управления культуры 

администрации г.Благовещенска и  Городского дома культуры. 

 

 

 

1  

Высшее 

2  

Среднее 
специальное 

3  

Среднее 
общее 

4 Непол-

ное сред-

нее 


