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В современной экономике за последние годы стал стремительный рост сферы услуг. Интерес возник ещё во второй половине XX века. В настоящее время сфера услуг требует специализированных маркетинговых подходов, для того чтобы организации социально-культурной сферы преуспевали на рынке услуг и двигались вместе с изменениями в рыночных отношениях. Это не означает, что маркетингу услуг требуются преобразования в теоретическом плане, это значит, что существующие принципы маркетинга следует адаптировать в организациях социально-культурной сферы. 
Вопросы, связанные с маркетингом услуг и его видами, стали обсуждаться на страницах научной печати, в связи с появлением маркетинга в социально-культурной сфере. В 1967 году Ф. Котлер, впервые обратил внимание на маркетинг в области культурных товаров, в России этот вопрос стал рассматриваться В. Е. Новаторовым, только в 90-е гг. прошлого столетия. 
Организации социально-культурной сферы представляют собой учреждения клубного типа, парки культуры и отдыха, культурно-досуговые центры, организации, включающие все ступени образования (профессиональное, вузовское, послевузовское), библиотеки, музеи, спортивно-оздоровительные центры, туристические агентства и др., услуги которых повышают культурный уровень общества, поэтому спрос на них повышается, так как они необходимы для удовлетворения потребностей людей.

В таких организациях услуга является основным товаром. В России и за рубежом предполагались неоднократно попытки дать определение услуге. 

По мнению Б.А. Соловьева, услуга – это «вид деятельности, выступающий на рынке как конкретный самостоятельный продукт или в сочетании с материальным продуктом» [6, c. 341].
В. Благоев отмечает, что услуга есть любая деятельность, обеспечивающая удовлетворение потребностей и желаний, связанная с обменом стоимостей, но не приводящая к форме собственности на полученную стоимость в смысле, аналогичным приобретению материального продукта [5, c. 33].
Голубков Е.П. характеризует услугу как вид деятельности или благ, который одна сторона может предложить другой и который по своей сути… не результируется в собственность клиента [5, c. 33].
Мы придерживаемся мнения Ф. Котлера, который определяет услугу как любую деятельность или выгоду, которую одна сторона может предложить другой, она неосязаема, по сути, и, следовательно, не влечет за собой права собственности на приобретенный продукт. Процесс ее предоставления иногда связан, но иногда и не связан с использованием какого-либо физического товара [3, c. 818].
Ф. Котлер, определяет отличительные характеристики услуги: неосязаемость, неотделимость, недолговечность и отсутствие права собственности. 
Б.А. Соловьев отмечает ряд общепризнанных специфических особенностей услуги: нематериальность, неоднородность, невозможность хранения услуги, непосредственность общения.
Практика внедрения внутреннего маркетинга показывает, что руководителям организаций социально-культурной сферы в проведении подготовки персонала следует обратить внимание на одну из характеристик услуги. Услуга обладает нематериальностью, поэтому услуга по возможности должна стать наглядной (проведение выставок, гастролей и т.п.).

Социально-культурная сфера – это специфическая сфера, где специалистам приходиться заинтересовывать потребителей, доказывая значимость предлагаемых ими услуг. Исходя из этого, продвижение услуги включает два стратегических направления: презентацию и продвижение организации, и ее деятельности и презентацию, и продвижение конкретных услуг организации. 

Некоммерческие учреждения зависят в большей степени от технологии внутреннего маркетинга, так как они ориентируются на взаимовыгодные отношения и материальную поддержку со стороны не только государства, но и организаций других отраслей. 
За рубежом теоретические аспекты этого вида маркетинга, стали рассматриваться и получили свое развитие как неотъемлемая часть управления, в 30-е годы прошлого столетия. 

Так как внутренний маркетинг тесно взаимодействует с управлением персоналом, это цепочка партнерских отношений, поэтому руководителю организации необходимо выстроить взаимовыгодные отношения между сотрудниками, а также необходимо обратить внимание на организацию деятельности внутри учреждения, уточнить должностные обязанности, определить профессиональную направленность личности каждого специалиста данного учреждения. Поэтому данный вид маркетинга необходим для правильной подборки и обучению кадров в соответствии со стремительно меняющимися условиями рыночной экономики. 

Профессиональная направленность личности специалиста, в данной статье рассматривается в контексте постоянного обучения сотрудников организаций социально-культурной сферы, в новых рыночных условиях. Следует обратить внимание на потребности и ожидания каждого сотрудника. Для того, чтобы повысить производительность, особенно молодых специалистов социально-культурной сферы, необходимо развивать новые умения и навыки с позиции внутреннего маркетинга. 
Определяя профессиональную направленность личности специалиста, необходимо обратить внимание на материальную, моральную и социальную мотивацию персонала. Материальная мотивация осуществляется путем выплаты сотрудникам заработной платы, премий и других видов материального вознаграждения. Примерами моральной (психологической) мотивации являются благодарность, грамота, фото на доске почета и др. наконец, социальная мотивация состоит в создании руководителем организации условий для интересной творческой работы в дружном, слаженно работающем коллективе, в котором каждый человек может рассчитывать  на поддержку и взаимопомощь коллег по работе [2, c. 77].
Мы придерживаемся мнения О.С. Виханского и А.И. Наумова, что «мотивация – это совокупность внутренних и внешних движущих сил, которые побуждают человека к деятельности, задают границы и формы деятельности и придают этой деятельности направленность, ориентированную на достижение определенных целей. Влияние мотивации на поведение человека зависит от множества факторов, во многом индивидуально и может меняться под воздействием обратной связи со стороны деятельности человека» [1, c. 133].

Руководителю организации необходимо создать систему стимулов для каждого сотрудника в отдельности, так как то, что является эффективным стимулированием к успешной деятельности у одних специалистов, может быть второстепенным у других. Мотивация специалистов заключается в использовании двух методов: поощрения и наказания.

Мотивация рассматривается как процесс, и теоретически может быть представлена в виде шести стадий: возникновение потребностей, поиск устранения потребности, определение целей (направления) действия, осуществление действия, получения вознаграждения за осуществление действия, устранение потребности [1, c. 141].
Теоретико-методологической основой мотивационной сферы является исследование таких проблем, как ориентировка специалиста в деятельности (П.Я. Гальперин), поведение и личностная направленность (Л.И. Божович), интеграционный и смысловой контекст побудительных действий (С.Л. Рубинштейн), система отношений человека (В.Н. Мясищев).

Мотивационная сфера специалистов социально-культурной сферы включает следующие характеристики в деятельности: усилие, старание, настойчивость, добросовестность, направленность [1, c 136].
Совершенствование мотивации представляет собой целенаправленную деятельность, которая включает в себя совокупность взаимообусловленных действий.
Полноценное развитие мотивации специалистов социально-культурной сферы воплощает идею исследователей (Г. Асеев, С.А. Курносова, Т.Ю. Марьенко и др.), что для формирования мотивов в деятельности, необходимо учитывать две стратегии: от деятельности к более устойчивым мотивационным образованиям и от внешне осознаваемых мотивов к внутренне действующим. 
За счет правильно выстроенных отношений между руководителем и его подчиненными в организациях социально-культурной сферы, повышается производительность предоставляемых услуг. 
Товаро-денежным отношениям принадлежит значительная роль. Освоение стратегии внутреннего маркетинга заключается не только в получении знаний и умений коллектива организаций и учреждений социально-культурной сферы, но и применение этих знаний и умений на практике для решения общеорганизационных задач. С помощью таких умений внутреннего маркетинга можно организовать конкурентоспособную успешную профессиональную деятельность внутри организации для лучшего продвижения услуг, эффективно используя кадровые ресурсы предприятия.
Таким образом, по улучшению методов производства необходимо участие в этой деятельности рабочих и служащих. Они должны быть полностью информированы о состоянии своего предприятия, его успехах и неудачах. В этом случае можно рассчитывать на взаимопонимание и участие рабочих и служащих в решении проблем [2, c. 78].
От руководителя любого предприятия социально-культурной сферы требуются знания и умения в области маркетинга, делопроизводства, финансов, а также в управлении персоналом. При этом нужно четко осознавать, какие цели преследует коллектив организации или учреждения социально-культурной сферы, каких результатов хотел бы добиться среди конкурентов и затем уже определять специфику знаний и умений в области маркетинга и его видов, так как в новых экономических условиях профессиональная успешная деятельность коллектива и организации в целом зависит от технологии внутреннего маркетинга.
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