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В настоящее время актуальным для любой компании является использование корпоративного 

портала как системы управления внутренним информационным ресурсом компании для коллек-

тивной работы над задачами, проектами и документами, для эффективных внутренних коммуни-

каций.  

Каждый руководитель хочет, чтобы его компания работала эффективно. Но зачастую внедрен-

ные системы построения и автоматизации бизнес–процессов компании не только не решают по-

ставленных задач, но и вызывают негатив со стороны сотрудников. Организация бизнес–

процессов в компании так, чтобы они перестали отнимать рабочее время, стали простыми и про-

зрачными, понятными каждому сотруднику, а руководитель мог видеть реальный результат от 

внедрения.  

В современном бизнес обществе инновационные системы и технологии непосредственно вли-

яют на эффективность управления корпоративными процессами.   

Технологии управления включают: 

• систему правил и процедур (инструментов) решения различных задач управления с целью 

обеспечения эффективного развития корпорации; 

• совокупность приемов и способов воздействия на управляемый объект для достижения по-

ставленных компанией целей. 

Решая ту или иную задачу менеджмента, технологии служат целям практического управления, 

предоставляя в его распоряжение систему правил, приемов и подходов, сокращающих затраты 

времени и других ресурсов на постановку и реализацию целей. 

Кроме того, использование современных облачных технологий позволяет вести работу в еди-

ном информационном пространстве без необходимости установки и настройки системы.  

Выделяют следующие три большие группы технологий управления [1]: 

– ресурсами; 

– процессами; 

– корпоративными знаниями (коммуникациями). 

Приведенная классификация отражает опыт практического применения этих технологий в 

управлении бизнесом. 

Первая группа. Модель этих технологий представляет организацию как систему ресурсов (фи-

нансов, материальных запасов, кадров), принадлежащих владельцам – юридическим лицам, струк-

турным подразделениям, физическим лицам. Все процессы описываются как проводки, отражаю-

щие перемещение ресурсов между владельцами.  

К первой группе можно отнести управление финансами, материальными запасами, кадрами в 

той степени, в которой они рассматриваются как ресурс (заработная плата). Основная цель управ-

ления для этой технологии – обеспечение ресурсами и контроль за ними. Технологии этой группы 

поддерживаются широким спектром прикладного ПО, при этом наиболее распространены бухгал-

терские системы.  

Вторая группа представляет организацию как систему бизнес–процессов. Здесь центральными 

понятиями выступают процесс, функция, данные, событие. Основная цель управления для этих 

технологий – обеспечение координации событий и функций. Технологии управления поддержи-

ваются системами управления проектами, документооборотом, технологическими процессами. 

Третья группа представляет организацию как систему небольших коллективов сотрудников, 

решающих общую задачу, а в роли организующих факторов выступают корпоративные знания и 

эффективные коммуникации.  

Главным корпоративным ресурсом управления становится база корпоративных знаний, в кото-

рой сотрудники могут быстро найти информацию для принятия правильного решения и понима-

ния друг друга. Эта база концентрирует в себе коллективный опыт компании и создает контекст 

корпоративных коммуникаций. Основная цель управления – обеспечение координации, коммуни-

кации и быстрого поиска информации для самостоятельного принятия решения. 
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Эта группа технологий управления сейчас переживает период бурного развития и получила 

общее название «управления знаниями» (Knowledge Management). Технологии управления под-

держиваются ПО класса GroupWare, информационно–поисковыми системами, Интранет–

технологиями: Web–технологией, электронной почтой, телеконференциями. Системы GroupWare 

послужили отправной точкой технологии Интранет.  

Рассмотрим приведенный выше теоретический раздел на примере современной системы корпо-

ративного управления «Битрикс24» компании 1С. 

Помимо основной функции по ведению каждодневной работы менеджеров компании с клиен-

тами, полноценной CRM базы, для руководителей и менеджеров доступны самые необходимые и 

важные отчеты: воронка по сделкам, статистика оплаченных счетов, эффективные источники про-

даж и другие отчеты бизнеса.  

Дополнительно представлены возможности: 

– Внутренние и внешние коммуникации компании; 

– Управление задачами и проектами; 

– CRM: клиенты и продажи; 

– Телефония; 

– Планирование рабочего времени; 

– Совместная работа с документами; 

– HR: Управление персоналом; 

– Автоматизация бизнес–процессов компании; 

– Безопасность и надежность; 

– Конвертация между сделками, счетами, предложениями; 

– История всех изменений, восстановление; 

– Многодепартаментность и др. 

Есть возможность перехода из облачного сервиса на коробочную версию. Данные сохранятся, 

визуально все будет выглядеть точно так же, как в облачном варианте. После этого можно инди-

видуально настроить логику работы продукта, кастомизировать дизайн и вносить другие коррек-

тировки. 

 

 
Рисунок – Пример аналитического отчета по проведенным сделкам компании с использованием 

облачных технологий в системе «Битрикс» 
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Таким образом, использование новых информационных технологий, обеспечение компьютер-

ной поддержки управленческих и бизнес–процессов является обязательным элементом деятельно-

сти любой компании. Система управления внутренним информационным ресурсом компании для 

коллективной работы над задачами, проектами и документами, для эффективных внутренних 

коммуникаций позволит эффективно решать бизнес задачи в современных условиях. 
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Бытует аргументированное мнение о том, что театр всегда являлся сильным и эффективным 

средством воздействия на человеческое сознание. Современный театр, на ряду с выполнением ос-

новных функций (развитие и распространение культурных ценностей, пропаганда театрального 

искусства, с целью создания нравственных идеалов и формирования социальных норм поведения), 

вынужден и обязан постепенно увеличивать размеры собственных доходов. Поскольку основным 

источником выручки является реализация билетов на спектакли и представления, театр возможно 

рассматривать с точки зрения продавца продукта культуры. Приходится начинать функциониро-

вать с точки зрения маркетинговой науки, начинать накапливать опыт использования теоретиче-

ских маркетинговых действий в процессе своей деятельности. 

В общем и целом  театральный маркетинг необходимо рассматривать как комплекс действий 

по сближению организации и потребителя. Традиционная трактовка маркетинга, согласно которой 

удовлетворение потребностей рынка есть смысл существования продукта, не может быть приме-

нима к художественным продуктам из–за самой природы искусства. Художественные продукты в 

самих себе содержат причину своего существования, так как они вовсе не обязательно удовлетво-

ряют каким–либо иным потребностям помимо потребности художественного коллектива в само-

выражении [1 с.153]. 

По мнению Ф. Котлера, Маркетинговая деятельность – деловая активность, посредством кото-

рой поток товаров и услуг направляется от производителя к потребителю. Либо, это деятельность 

по обеспечению наличия нужных товаров и услуг для нужной аудитории в нужном месте, в нуж-

ное время, по подходящей цене при осуществлении необходимой коммуникации и мер по стиму-

лированию сбыта [2, с.308].  

«Главная цель маркетинга в сфере искусств – это ввести соответствующее количество людей в 

соответствующую форму контакта с творческим коллективом и при этом добиться наилучшего 

финансового итога, совместимого с достижением данной цели» [3, с.84]. 

Ни для кого не секрет, что главное препятствие для населения при принятии решения, пойти 

или нет в театр – получить информацию о театре.  Телевидение, радио, печатные СМИ, видео и 

звуковая реклама в торговых объектах, общественном транспорте вносят весомый вклад в данный 

процесс. Однако всевозрастающая роль все–таки принадлежит распространению информации по-

средством сети Интернет.  

В современных условиях развития успешной маркетинговой деятельности крайне важна эф-

фективная связь с потребителями (фактическими и потенциальными), поставщиками, агентами и 

дистрибьюторами. 

Сегодня потребность в рекламе с целью стимулирования зрительского спроса довольно акту-

альна и является основной составляющей коммуникативной политики в сфере культуры и  искус-

ства. Рекламу спектаклей следует рассматривать как форму массовой коммуникации, которая пы-

тается перевести качество постановок на язык нужд и запросов потребителей, т.к. большинство 

потенциальных зрителей не знают, что они хотят увидеть на сцене, до тех пор, пока им кто–
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