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Аннотация: в статье говорится об отечественном и зарубежном опыте 

маркетингового сопровождения государственных услуг. Поскольку некоммерче-

ские организации реализуют целый ряд общественных и социальных функций и 

охватывают такие сферы, как образование, медицина, культура, благотвори-

тельную и общественную деятельность, политические партии, профсоюзы, то 

возникает насущная потребность в теоретическом обобщении их деятельно-

сти с использованием накопленного мирового и отечественного исторического 

опыта. А внедрение маркетинга в сферу государственных услуг является крайне 

актуальной задачей. Все больше бюджетных, некоммерческих организаций раз-

личных отраслей начинают использовать в своей деятельности маркетинг. Все 

меньше сомневающихся в его важности для эффективных отношений экономи-

ческого обмена. 
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Бюджетные организации, выполняющие целый ряд общественно-полезных 

функций и не приносящие прибыли, являются атрибутивным признаком совре-

менной рыночной экономики. Как показывает мировой опыт, существует прямая 

связь между экономическим ростом страны и регионов и уровнем развития в них 

государственных бюджетных организаций, их количеством и качеством деятель-

ности. 
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Исследованию сущности и функций бюджетных организаций посвятили 

свои работы такие авторы, как С.Н. Андреев, Л.Н. Мельниченко, М.Л. Макаль-

ская, С.В. Константинова, В.З. Фомин, Е.З. Чикадзе, В. Воронков и др. 

Проблемы маркетинга сферы услуг и бюджетных организаций рассматри-

ваются в работах Г. Ассэля, Д. Джоббера, Ф. Котлера, И.В. Бушуевой, В.Д. Мар-

ковой, А.П. Панкрухина, Н.С. Перекалиной, Н.А. Платоновой, Ю.П. Свири-

денко, Л.Б. Сульповара, И.В. Христофоровой и других. 

Большое теоретическое значение имеют также труды представителей отече-

ственной школы изучения потребностей и потребления – Б.М. Моча-

лова Б.Л. Межирова, В.В. Соколова и др. 

В то же время социально-экономическая сущность деятельности некоммер-

ческих организаций в целом и благотворительных в особенности, проблемы их 

маркетингового управления остаются мало изученными и разработанными и в 

значительной мере являются дискуссионными. 

Само понятие «услуга» для Российского законодательства не является но-

вым. Оно означает способ удовлетворения потребностей граждан и юридических 

лиц. Более наглядно разные подходы к пониманию термина «государственная 

услуга» можно представить в таблице. 

Таблица 1  

Трактовка термина «государственная услуга» в законодательных  

и нормативных актах. 

 

Понятие «государственная услуга» Источник 

1. Государственная услуга – это услуги, ока-

зываемые органами государственной власти, 

государственными учреждениями и в случаях, 

установленных законодательством Россий-

ской Федерации, иными юридическими ли-

цами. 

«Бюджетный кодекс Российской Федера-

ции» от 31.07.1998 №145-ФЗ (ред. от 

28.03.2017), ст. 6 

2. Государственная услуга – это деятельность 

по реализации функций федерального органа 

исполнительной власти, государственного 

внебюджетного фонда, исполнительного ор-

гана государственной власти субъекта РФ, а 

также органа местного самоуправления при 

осуществлении отдельных государственных 

Федеральный закон от 27 июля 

2010 г. №210-ФЗ «Об организации 

предоставления государственных и му-

ниципальных услуг», ст. 2  
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полномочий, переданных федеральными зако-

нами и законами субъектов РФ, которая осу-

ществляется по запросам заявителей в преде-

лах установленных нормативно-правовыми 

актами РФ и субъектов РФ полномочий орга-

нов, предоставляющих государственные 

услуги. 

3. Государственная услуга – деятельность ор-

гана, оказывающего государственную услугу, 

выражающаяся в совершении действий и при-

нятии решений, влекущих возникновение, из-

менение или прекращение правоотношений, 

или возникновение документированной ин-

формации в связи с обращением гражданина 

или организации в целях реализации их прав, 

законных интересов либо исполнения возло-

женных на них нормативными правовыми ак-

тами обязанностей. 

Проект Федерального закона от 

2005 г. «О стандартах государственных 

услуг». 

 

Среди теоретических концепций, посвященных особенностям экономики и 

менеджмента бюджетных и некоммерческих организаций, можно выделить тео-

рии «производства общественных благ», «невыполненного контракта», «кон-

троля стейкхолдеров». 

1. Теория «производства общественных благ». 

Согласно теории «производства общественных благ» американских ученых 

Д. Шифа и Б. Вайсброда, специфика экономики и менджмента некоммерческих 

организаций следует из самих причин появления некоммерческих организаций – 

они возникают вследствие неэффективности коммерческих структур в производ-

стве общественных благ. Общей отличительной особенностью общественных 

благ, по сравнению с частными благами, является наличие двух свойств – некон-

курентности и неисключаемости, т.е. отсутствие соперничества в потреблении и 

невозможность воспрепятствовать к потреблению данного блага. Некоммерче-

ская сфера предоставляет населению различные общественные блага, потребле-

ние которых приводит к таким положительным макроэкономическим результа-

там, как повышение культурного, интеллектуального, нравственного потенциала 

общества; рост уровня производительности в отраслях экономики и т. д. 
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Необходимым условием выпуска общественных благ, согласно Вайсброду, 

является использование социального маркетинга (вида маркетинга, направлен-

ного на формирование общественных ценностей). Применение социального мар-

кетинга дает возможность производителям стимулировать потребление обще-

ственных благ у различных групп населения. 

Фандрейзинг (Fundraising). Доступ к общественным благам всех групп насе-

ления, независимо от уровня доходов, не позволяет в большинстве случаев про-

изводителям устанавливать на общественные блага такие цены, которые обеспе-

чивали бы прибыль. В результате доходы от выпуска общественных благ могут 

не покрывать всех расходов, связанных с их производством. В таких условиях 

крайне важным становится применение фандрейзинга, направления менедж-

мента по привлечению и аккумулированию внешних источников финансирова-

ния, таких как благотворительные и спонсорские взносы, гранты, государствен-

ные субсидии и т. д. Добровольчество. Ограниченность ресурсов производите-

лей общественных благ определяет специфику трудовых отношений в этой об-

ласти. Большое значение приобретает добровольчество, система трудовых отно-

шений, построенная на механизме нематериального стимулирования и пресле-

дующая социальные, благотворительные и иные общественно-полезные цели. В 

некоммерческих организациях труд волонтеров обычно сводится к работе с по-

сетителями, помощи в проведении мероприятий, сбору внешней информации 

и т. д. 

2. Теория «невыполненного контракта». 

И. Илман и Г. Хансманн разработали теорию «невыполненного контракта», 

согласно которой в ряде случаев рыночный механизм не обеспечивает эффектив-

ного контроля за деятельностью производителей, в связи с чем последние могут 

намеренно завышать цену при низком качестве продукции, что приводит к ухуд-

шению благосостояния клиента. Таким образом, со стороны производителя мо-

жет иметь место нарушение обычных контрактных обязательств, что Хансманн 

называет «невыполненным контрактом». 
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Хансманн полагает, что потребители являются более защищенными, если 

они работают с некоммерческими организациями. Некоммерческие структуры 

законодательно ограничены в возможностях внутреннего распределения дохо-

дов между работниками и должны направлять полученные средства на развитие 

основной деятельности организации, что контролируется со стороны общества. 

В силу того, что имущество государственных учреждений является собственно-

стью государства, все доходы от этой собственности рассматриваются как до-

ходы государственного бюджета, и распределение учреждениями полученных 

доходов должно согласовываться с органами государственной власти. 

В результате, бюджетные учреждения предпочитают юридически разграни-

чивать некоммерческую и предпринимательскую деятельность. Подобное разде-

ление деятельности достигается двумя способами. Первый, для ведения пред-

принимательской деятельности при учреждении создается отдельное предприя-

тие, контрольный пакет акций которого принадлежит учреждению. Второй, 

учреждение предоставляет свои площади, торговые марки и другие права ком-

паниям, занимающимся коммерческой деятельностью, а те, в свою очередь, от-

числяют от полученной прибыли определенный процент. 

3. Теория «контроля стейкхолдеров». 

На общественный контроль, или «контроль стейкхолдеров», как главную 

особенность экономики и менеджмента некоммерческих организаций, указы-

вают А. Бен-Нер, Б. Гуи и Т. ван Хомиссен, И. Фама и М. Дженсен. Данный кон-

троль, по их мнению, содействует доверию организации, определяет социальную 

значимость ее работы и необходимость ее финансирования. Социальная значи-

мость, или социальный эффект, отражает результаты деятельности некоммерче-

ской организации, не связанные с получением материальных выгод, а направлен-

ные на рост благосостояния общества. 

В качестве стейкхолдеров могут выступать благотворители, фонды, проф-

союзы и т. д. В большинстве случаев контрольные функции стейкхолдеров реа-

лизуются через попечительские советы в некоммерческих организациях куль-

туры. Среди функций попечительского совета в учреждении культуры наиболее 
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важными являются управленческие, финансовые и контрольные. Управленче-

ские функции включают определение стратегии развития организации культуры, 

планирование основных направлений деятельности, анализ результатов работы. 

Финансовые функции предполагают финансовое планирование, а также непо-

средственное привлечение различных источников финансирования от населе-

ния, коммерческого сектора и государства. Контрольные функции заключаются 

в осуществлении надзора за использованием основных фондов, движением фи-

нансовых средств и т. д. 

В состав попечительского совета чаще всего входят представители коммер-

ческого сектора, органов государственной власти и др., которые проявляют ин-

терес к развитию деятельности того или иного бюджетного учреждения. Попе-

чители, в отличие от персонала учреждения культуры, выполняют свои функции 

на добровольной и безвозмездной основе. 

Так, представленные выше теории наглядно можно представить в таблице. 

Таблица 2  

Особенности теоретических концепций, посвященных  

менеджменту бюджетных организаций 

 

Теоретические  

концепции 
Сущность 

Исследователи 

концепции 

1. Теория «производства 

общественных благ». 

 

 общей отличительной особенностью об-

щественных благ, по сравнению с част-

ными благами, является наличие двух 

свойств – неконкурентности и неисключае-

мости; 

 доходы от выпуска общественных благ 

могут не покрывать всех расходов, связан-

ных с их производством. В таких условиях 

крайне важным становится применение 

фандрейзинга, направления менеджмента 

по привлечению и аккумулированию внеш-

них источников финансирования, таких как 

благотворительные и спонсорские взносы, 

гранты, государственные субсидии и т. д. 

Американские 

ученые 

Д. Шиф и 

Б. Вайсброд 

2. Теория «невыполнен-

ного контракта». 

 

 рыночный механизм не обеспечивает эф-

фективного контроля за деятельностью 

производителей, они могут намеренно за-

вышать цену при низком качестве; 

И. Илман и 

Г. Хансманн 
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 потребители являются более защищен-

ными, если они работают с некоммерче-

скими организациями. Они законодательно 

ограничены и должны направлять получен-

ные средства на развитие основной дея-

тельности организации. 

3. Теория «контроля 

стейкхолдеров». 

 

 общественный контроль содействует до-

верию организации, определяет социаль-

ную значимость ее работы и необходимость 

ее финансирования. Социальная значи-

мость, или социальный эффект, отражает 

результаты деятельности некоммерческой 

организации, не связанные с получением 

материальных выгод, а направленные на 

рост благосостояния общества.  

А. Бен-Нер, 

Б. Гуи и  

Т. ван Хомис-

сен, И. Фама  

и М. Дженсен 

 

Таким образом, отсутствие прямой заинтересованности в экономических 

результатах деятельности учреждения культуры сводит интересы данных лиц не 

к максимизации прибыли учреждения, а к успешному выполнению им своей 

миссии. В качестве мотивов обращения к попечительству можно рассматривать 

поднятие своего престижа в обществе, завоевание прочной репутации на рынке 

и доверия со стороны потребителей, доступ к закрытым источникам информации 

и др. Большинство бюджетных учреждений испытывает финансовые и органи-

зационные проблемы, не имеет эффективной структуры управления и системы 

стимулирования персонала. Создание попечительского совета позволило бы им 

решить ряд актуальных проблем, в частности, привлечь дополнительные источ-

ники финансирования и др. 

Рассмотрев теоретические концепции зарубежных ученых, можно выделить 

общие особенности деятельности и управления некоммерческих организаций. 

Это применение социального маркетинга, фандрейзинга, добровольчества и 

наличие контроля со стороны общественности. 

Важное место в менеджменте бюджетной организации занимает оценка эф-

фективности ее деятельности. В противном случае организация превратится в 

источник благотворительности или обогащения отдельных лиц, например, за 

счет выплаты сотрудникам и экспертам чрезмерно больших гонораров, возна-

граждений, премий и т. п.). Важное место в менеджменте бюджетной организа-

ции занимает оценка эффективности ее деятельности, поскольку численно изме-

рить объем предоставляемых услуг на выходе весьма сложно. 
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Все больше российских предприятий различных отраслей национального 

хозяйства начинают использовать в своей деятельности маркетинг. Все меньше 

сомневающихся в его важности для эффективных отношений экономического 

обмена. 

Бытует мнение, что использование маркетинга возможно лишь в условиях 

развитых рыночных отношений. Здесь следует привести слова известного запад-

ного маркетолога Г. Оливера: «Маркетинг нужен во всех без исключения форма-

циях. Всякое общество со специализацией производства требует обмена. В пла-

новой, смешанной или капиталистической экономике существуют проблемы 

маркетинга. Каждая имеет проблемы распределения, чего и сколько произво-

дить, каждая должна информировать потребителя о наличии товаров и услуг, в 

каждой нужно устанавливать цены. Техника маркетинга применяется вне зави-

симости от политической системы, и это доказано растущим использованием 

маркетинга в странах Восточной Европы с централизованной плановой эконо-

микой». Поэтому внедрение маркетинга в деятельность субъектов экономиче-

ских отношений возможно и необходимо. 
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