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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (моду-
лю), соотнесенных с планируемыми результатами освоения образова-
тельной программы  

В результате освоения дисциплины  обучающийся должен овладеть сле-
дующими знаниями, умениями и навыками: 
 

 
Коды 

компетенций 
по ФГОС3 

Результаты освоения 
ООП 

Перечень планируемых результатов 
обучения по дисциплине 

ПК-13 владение навыками ра-
боты в отделе рекламы, 
маркетинговом отделе, 
отделе по связям с обще-
ственностью, в реклам-
ном агентстве 

Знать особенности работы специ-
алиста по рекламе и PR. 

Уметь эффективно организовы-
вать свою деятельность. 

Владеть навыками работы в отде-
ле рекламы, маркетинговом отде-
ле, отделе по связям с обществен-
ностью, в рекламном агентстве.  

ПК-15 умение использовать ме-
тодику и технику прове-
дения маркетинговых 
кабинетных и внекаби-
нетных исследований 
рынка, организовывать 
опросы потребителей с 
целью выявления их ло-
яльности к товару и 
фирме, с целью выявле-
ния конкурентных пре-
имуществ и недостатков 
фирмы и организации 

Знать методы и технологию про-
ведения маркетинговых кабинет-
ных и внекабинетных исследова-
ний рынка. 

Уметь организовывать опросы 
потребителей с целью выявления 
их лояльности к товару и фирме, с 
целью выявления конкурентных 
преимуществ и недостатков фир-
мы и организации. 

Владеть навыками анализа ре-
зультатов исследовательской дея-
тельности; предоставления обрат-
ной связи по результатам марке-
тингового 

 
 

2. Место дисциплины в структуре ООП бакалавриата  
 Программа курса «Маркетинг социальных услуг» (Б3. В4.) для студен-

тов направления «Реклама и связи с общественностью» социально-
психологического факультета Кемеровского Государственного университета. 
Дисциплина разработана в соответствии с Основной Образовательной Про-



граммой (ООП), с учетом требований Федерального государственного об-
разовательного стандарта по направлению подготовки 42.03.01  – Реклама и 
связи с общественностью, квалификация «бакалавр». 

Дисциплина (Б3. В 4.) относится к числу курсов по выбору.  Овладение 
знаниями, предусмотренными содержанием данного учебного курса, являет-
ся неотъемлемой частью профессиональной готовности бакалавра по направ-
лению подготовки «Реклама и связи с общественностью» 

Дисциплина изучается на третьем курсе в 6 семестре. 
 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием ко-
личества академических часов, выделенных на контактную работу обу-
чающихся с преподавателем (по видам занятий) и на самостоятельную 

работу обучающихся 
 

Общая трудоемкость (объем) дисциплины (модуля) составляет 2 зачет-
ных единицы (ЗЕ),  72 академических часа. 

 
3.1. Объём дисциплины (модуля) по видам учебных занятий (в часах)  
 

Объём дисциплины 
Всего часов 

для очной формы обучения 

Общая трудоемкость дисциплины 72 
Контактная* работа обучающихся с препода-

вателем (по видам учебных занятий) (всего)  
48 

Аудиторная работа (всего*): 48 
в т. числе:  

Лекции 16 
Семинары, практические занятия 32 

Внеаудиторная работа (всего*): 24 
В том числе- индивидуальная работа 

обучающихся с преподавателем: 
 

Самостоятельная работа обучающихся (всего) 24 
Творческая работа (эссе)   

Вид промежуточной аттестации обучающегося 
(зачет*** / экзамен) 

 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 
(разделам) с указанием отведенного на них количества академических 

часов и видов учебных занятий  
4.1. Разделы дисциплины (модуля) и трудоемкость по видам учебных 

занятий (в академических часах) 



для очной формы обучения 

№ 
п/п 

Раздел 
Дисциплины 

О
бщ

ая
 т

р
уд

оё
м

к
ос

ть
 

(ч
ас
ах

) 

Виды учебных занятий, 
включая самостоятельную 
работу обучающихся и тру-

доемкость  
(в часах) 

Формы текущего 
контроля успевае-

мости 

 
аудиторные учебные 
занятия  

Самостоя-
тельная 
работа обу-
чающихся 

всего лекции семинары, 
практические 

занятия 

1. Технологии соци-
ального маркетин-
га 

36 8 16 12 Практическое за-
дание №1 

2. Виды социального 
маркетинга и осо-
бенности реализа-
ции маркетинго-
вых стратегий 

36 8 16  
12 

Практическое за-
дание № 2 

Зачет      
Всего по курсу 72 16 32 24  
 
4.2 Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 

(разделам) 
 

№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

1 1 Технологии социаль-
ного маркетинга 

Целью раздела является изучение методологии мнедж-
мента. 

Содержание лекционного курса 

 Технологии соци-
ального маркетинга 

Понятие и виды маркетинга. Предпосылки воз-
никновения социального маркетинга. Социальный мар-
кетинг: понятие, сущность, сфера применения. Структу-
ра и функции социального маркетинга. Объекты марке-
тинга: виды и разновидности потребностей и спроса. 
Ориентация социального маркетинга на решение соци-
альных проблем. Виды маркетинговых целей (количе-
ственные и качественные).  

Маркетинг социальных услуг: цель, функции, 
общая характеристика технологии. Макро- и микросреда 
и ее влияние на маркетинг социальных услуг. Конкурен-
ция в неприбыльном секторе. Сегментирование рынка 
социальных услуг. Понятие целевой маркетингового 



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

рынка (целевой группы). Методы определения целевого 
рынка. Структура целевого рынка. Проблемы изменчи-
вости целевого рынка.  

 

Темы практических/семинарских занятий 

1.1 Тема Управление каче-
ством социальных услуг. 

 

Вопросы 

1. Требования к качеству социальных услуг. Факто-
ры, формирующие качество услуг. Назначение услуги. 
Эргономические, эстетические, экологические свойства 
услуги. Безопасность услуги для потребителей. 
2. Стандартизация как инструмент повышения каче-
ства. Показатели качества услуги. Принцип обратной 
связи в предоставлении услуги как условие обеспечения 
качества услуги. 
3. Механизмы контроля. Средства и системы кон-
троля качества, организация контролирующей процеду-
ры. 
4. Инспекция социальных услуг: обзор зарубежного 
опыта. Организация инспекторской деятельности в соци-
альном учреждении. 
5. Методы управления качеством услуг: метод диа-
граммного проектирования, метод точек соприкоснове-
ния, метод потребительского сценария.  

 
1.2 Тема.  Реклама социаль-

ных услуг 
Вопросы. 

1. Специфика рекламы социальных услуг. Ориента-
ция на целевую аудиторию. Технология продвижения 
услуги.  
2. Социально-территориальная общность как объект 
рекламы. Связь с общественностью и ее роль в продви-
жении социальных услуг.  
3. Виды рекламы. Проектирование рекламы соци-
альных услуг. Характеристики рекламного сообщения: 
лаконичность, эмоциональность, этичность, социальная 
ориентация.  
4. Социальная реклама: структура, функции. Ауди-
тория и заказчики социальной рекламы. Каналы реализа-
ции социальной рекламы. Эффективность рекламы 

2 Виды социального маркетинга 

и особенности реализации 

маркетинговых стратегий 

Второй раздел посвящен организационным аспектам 
социального маркетинга. 

Содержание лекционного курса 



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

2.1 Тема. Экологический мар-
кетинг 
 

Рынок и создание общественно-значимых, духовных 
ценностей. Коммерциализация некоммерческой сферы. 
Возможности маркетинга в решении противоречий меж-
ду рынком и социумом. Маркетинг услуг. Классифика-
ция услуг. Отраслевой срез социальной сферы. Форми-
рование новых потребностей и рынков в области досуга 
и отдыха, образовательных, оздоровительных и инфор-
мационных услуг. Маркетинговые методы в деятельно-
сти театров, музеев, церквей, университетов, в развитии 
науки и образования, здравоохранения, досуга и отдыха, 
традиций, прикладного народного творчества, в полити-
ке и государственном управлении. Маркетинг в инфор-
мационных услугах.  

Экологический маркетинг. Маркетинг здорового об-
раза жизни. Деятельность Всемирной организации здра-
воохранения. Международные организации и соглаше-
ния в области экологического менеджмента и маркетин-
га. Концепция устойчивого развития. Экологические 
стандарты 

2.2  Тема. Маркетинг  науки  и 
творчества,  образования  и 
информационных услуг. 

 

Специфика потребителей, сегментирования и позицио-
нирования продуктов науки и образования. Конкуренты 
и партнерские отношения в сфере маркетинга науки и 
образования. Коммерческие структуры в науке и образо-
вании.  

Система непрерывного образования, детского и профес-
сионального. Жизненный цикл и параметры продукта 
науки и образования. Маркетинг академической и вузов-
ской продукции. Маркетинг-микс в сфере образования. 
Жесткое регулирование обмена в сфере науки и образо-
вания. Рейтинги вузов. Концепция дистанционного обра-
зования, сетевые учебные курсы. Три модели бизнес об-
разования.  

Музеи и выставки как инструмент маркетинга. Иннова-
ции в сфере науки и образования. Маркетинг книжных 
издательств. Технология создания социальной продук-
ции рекламных, маркетинговых, консалтинговых 
агентств. Креатив, мониторинг, экспертиза. Маркетинг в 
сфере информационных услуг. Международная и рос-
сийская рыночная конъюнктура. Конкурентоспособ-
ность. Методы исследования внутренней и внешней сре-
ды маркетинга. Ценообразование. Информационно-



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

технологический прогресс и создание новых услуг: теле-
вещание, видео, компьютерные игры, программное обес-
печение. Информационные услуги: финансовая, юриди-
ческая, развлекательная бизнес-информация. Виды ин-
формационных систем: системы обработки знаний (ав-
томатизированное проектирование, виртуальная реаль-
ность, автоматизированное рабочее место или программ-
ное обеспечение для автоматизированного проектирова-
ния), системы офисной автоматизации (электронная об-
работка данных, настольная издательская система, элек-
тронное отображение данных, электронные календари, 
настольные базы данных), программное обеспечение для 
групповой работы, Интернет. 

 

Темы практических/семинарских занятий 

2.1 Тема Маркетинг в сфере 
культуры, традиций и при-
кладного народного творче-
ства. Индустрия развлече-
ний. Шоу-бизнес. 

 

 

Вопросы: 
1. Позиционирование услуг в сфере культуры. Особенно-
сти социального продукта театральной деятельности, музы-
кальных центров, клубов по интересам, музеев. Продукция 
сферы искусства.  
2. Методы создания товаров в сфере культуры. Влияние 
моды. Ценовая политика и ценообразование.  
3.Особенности рыночного продукта и управления маркетин-
гом прикладного народного творчества. Реклама и бренды. 
Маркетинг развлекательных центров и шоу-бизнес.  
4. Средства массовой информации.  

 

. 
 

 
 



 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной 
работы обучающихся по дисциплине  

 
Помимо рекомендованной основной и дополнительной литературы, в 

процессе самостоятельной работы студенты могут пользоваться следующи-
ми методическими материалами: 

1. Учебно-методический комплекс по дисциплине «Маркетинг соци-
альных услуг» для студентов направления 031600.62 «Реклама и связи с об-
щественностью». 

Методические материалы в виде электронных ресурсов находятся в от-
крытом доступе в методическом кабинете социально-психологического фа-
культета ауд. 86 

   

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттеста-
ции обучающихся по дисциплине (модулю) 

(Перечень компетенций с указанием этапов их формирования; описание показа-

телей и критериев оценивания компетенций на различных этапах их формирова-
ния, описание шкал оценивания; типовые контрольные задания или иные мате-
риалы, необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта дея-
тельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процессе 
освоения образовательной программы; методические материалы, определяющие 
процедуры оценивания знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 

характеризующих этапы формирования компетенций) 

 

6.1 Паспорт фонда оценочных средств по дисциплине (модулю) 
 

№ 
п/п 

Контролируемые разделы (темы) 
дисциплины  

(результаты по разделам) 

Код контролируемой компетенции  
(или её части) / и ее формулировка 
– по желанию 

наименование 
оценочного 
средства 

1.  Раздел 1. Технологии соци-
ального маркетинга 

ПК- 13 владение навыками 
работы в отделе рекламы, 
маркетинговом отделе, отде-
ле по связям с общественно-
стью, в рекламном агентстве 

 

 

Знать особенности работы 
специалиста по рекламе и PR. 

Зачет 



Уметь эффективно организо-
вывать свою деятельность. 

Практическое 
задание №1 

2.  Раздел 2. 
Виды социального марке-
тинга и особенности реали-
зации маркетинговых стра-
тегий 

ПК- 15 умение использо-
вать методику и технику про-
ведения маркетинговых ка-
бинетных и внекабинетных 
исследований рынка, органи-
зовывать опросы потребите-
лей с целью выявления их ло-
яльности к товару и фирме, с 
целью выявления конкурент-
ных преимуществ и недо-
статков фирмы и организации 

 

Знать методы и технологию 
проведения маркетинговых 
кабинетных и внекабинетных 
исследований рынка. 

Зачет 

Уметь организовывать опро-
сы потребителей с целью вы-
явления их лояльности к то-
вару и фирме, с целью выяв-
ления конкурентных пре-
имуществ и недостатков 
фирмы и организации. 

 

Владеть навыками анализа 
результатов исследователь-
ской деятельности; предо-
ставления обратной связи по 
результатам маркетингового 

Практическая 
работа № 2 



 

6.2 Типовые контрольные задания или иные материалы  
 
6.2.1. Зачет. 
А. Типовые вопросы. 

 
1. Социальный маркетинг: понятие, сущность, сфера применения. 
2.  Структура и функции социального маркетинга. 
3.  Конкуренция в неприбыльном секторе 
4. Понятие целевой маркетингового рынка (целевой группы). Методы 

определения целевого рынка.   
5. Социальные службы и общественные организации как субъекты 

маркетинга социальных услуг 
6. Сущность социальных услуг, их назначение и виды  
7. Потребности, интересы, запросы населения как основа формирования 

услуги.  
8. Принципы предоставления социальных услуг   
9.  Модели маркетинга социальных услуг  
10.  Структура маркетингового проекта    
11.  Требования к качеству социальных услуг  
12.   Стандартизация как инструмент повышения качества.  
13.  Показатели качества услуги.  
14.  Методы управления качеством услуг   
15.  Технология продвижения услуги Специфика рекламы социальных услуг.  
16.   Назначение и планирование маркетинговых исследований в социальной 

сфере.  
17.  Методы исследований: опросные методы, метод фокус-групп, 

эксперимент. 
18. Организация и планирование маркетингового исследования 
19. Маркетинг социальных услуг как область социального маркетинга 
20. Управление качеством социальных услуг   
21. Реклама социальных услуг 
22. Экологический маркетинг 
23. Маркетинг науки и творчества, образования и информационных услуг. 
24. Маркетинг в сфере культуры, традиций и индустрии развлечений 
25. Маркетинг в здравоохранении и спорте, индустрии красоты и бытовом 

обслуживании 
26. Маркетинг гостеприимства:туризм и гостиничный бизнес. 
27. Маркетинговые технологии в политике и государственном управлении 

 

 

 



Б. Критерии и шкала оценивания. 
Отметка «зачтено» ставится, если: 
-   знания   отличаются   глубиной   и   содержательностью,   дается   

полный исчерпывающий   ответ,   как   на   основные   вопросы   билета,   так   
и   на дополнительные; 

•         студент свободно владеет научной терминологией; 
•         ответ   студента   структурирован,   содержит   анализ   суще-

ствующих теорий, научных школ, направлений и их авторов по вопросу би-
лета; 

•         логично и доказательно раскрывает проблему, предложенную в 
билете; 

•         ответ характеризуется глубиной, полнотой и не содержит факти-
ческих ошибок; 

•         ответ   иллюстрируется   примерами,   в   том   числе   из   соб-
ственной практики; 

•         студент   демонстрирует   умение   аргументировано   вести   диа-
лог   и научную дискуссию. 

Отметка «не зачтено» ставится, если: 
•      содержание вопросов билета    не раскрыто, допускаются суще-

ственные фактические     ошибки,      которые     студент     не     может     ис-
править самостоятельно; 

•      на большую часть дополнительных вопросов студент затрудняется 
дать ответ или не дает верных ответов. 

 
 

6.2.2 Практическая работа № 1. 
КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА И ЕГО РЕАЛИЗАЦИИ 
В 90-е гг. марка компании Waterford была известна во многих странах 

мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, 
Ирландии, Японии, Канаде, Австралии. 

Компания проникает на зарубежные рынки и расширяет круг клиентов 
путем предложения товаров по низким ценам. Английская компания 
Waterford Glass Group, известный производитель хруста-ля, с 1986 г. имеет 
отделение по производству фарфора. Вместе с тем особенно популярны из-
делия, предназначенные для призов, особых церемоний, подарков. В 1992 г. 
хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировалось 
увольнение четверти служащих. Объединение двух известных компаний, в 
конце концов, положительно сказалось на сбыте и популяризации торговой 
марки. В 1990 г. компания была вновь реорганизована путем слияния произ-
водителей хрусталя и керамики и было создано еще одно производственное 
отделение по производству керамики. 

Для расширения своих рынков оба отделения решили обновить про-
дукцию сувенирного и подарочного назначения. Вскоре спрос на ручную 
продукцию с маркой Waterford превзошел предложение в некоторых круп-
ных универмагах Англии. Waterford перенесла свое производство в Европу, 



снизила цены на свою продукцию в США примерно на 30 %. Новинки ком-
пании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В 1991 г. сни-
жение цены на 30 % принесло фирме быстрое получение прибыли в США. 

Некоторые специалисты в Великобритании считают, что Marquis - это 
рисковая афера, это отход от традиций ручной обработки, а самое главное - 
от известности марки Waterford, которая в США и Японии котируется на 
уровне "Роллс Ройс" и "Ролекс". Принцип продаж, который использовала 
компания, способствовал рекламе фирмы, но не годился для позиционирова-
ния товара: фирма предлагала выгодную цену и настаивала на последующей 
покупке. 

На рынке подарков Великобритании наряду с изделиями из стекла и 
керамики пользуются спросом поделки из кожи и камней. При этим хру-
стальные подарки покупаются для дней рождения, годовщины общих празд-
ников или фестивалей, проводов. В Великобритании около 30 млн. ф. ст. тра-
тится на деловые подарки и фирменные сувениры с целью продвижения то-
вара на рынок. 

Маркетологи утверждают, что выбор подарка, независимо от случая, 
является личным и часто рискованным делом. Множество новинок, ручная 
работа, высокая цена придают покупке драматический характер, а выбор де-
лают мучительным. Для принятия решения о дорогостоящей покупке необ-
ходим совет с семьей или друзьями. 

ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ 
1.  Каковы глобальные и рыночные стратегии компании Waterford? 
2.  Какие направления товарной политики являются ключевыми для 

компании 
Waterford? Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на из-
вестность ее 
марки? В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на 
рынке? 

3.  Какие направления сбытовой политики являются основными в ком-
плексе 
маркетинга компании Waterford? Должны ли каналы сбыта быть однородны-
ми на 
всех зарубежных рынках? Использует ли компания адекватные, по вашему 
мнению, 
каналы сбыта в разных странах и в чем заключается их различие? Как компа-
ния контролирует свои каналы сбыта? 

4.  Какие ценовые стратегии использует компания? 
5.  Каковы принципы позиционирования товара компании? С учетом 

каких 
факторов они должны разрабатываться? 

6.  Какие способы коммуникационной политики Вы выявили в этой си-
туации? 

 
1.2.3 Практическая работа № 2. 



 

ПОТРЕБИТЕЛЬ ВСЕГДА ПРАВ 
Фирма Harris Queensway первоначально занималась торговлей ковра-

ми. В 1957 г. она владела лишь тремя магазинами в Лондоне. Дважды фирма 
принимала решения о диверсификации своей деятельности: в 1980 г. 
Queensway приобрела компанию по продаже мебели, и это новое отделение 
через семь лет имело уже более четырехсот торговых точек; в 1986 г. 
Queensway приобрела фирму по продаже электротоваров и еще одну компа-
нию, которая занималась торговлей мягкой мебелью. Прибыль фирмы 
Queensway стала стремительно расти. Однако ухудшение экономической 
конъюнктуры, ставшее заметным уже в 1988 г., привело компанию к гибели. 
Попытка восстановить компанию в 1990 г. провалилась. В этот период вре-
мени проблемы компании во многом зависели от сокращения расходов по-
требителей. 

Исследование показало, что цены на товары фирмы Queensway вполне 
сопоставимы с уровнем доходов потребителей. Но конкурирующие фирмы 
устанавливали более гибкие цены, предлагали разнообразные скидки, при-
влекательные кредиты, подкрепляемые интенсивным продвижением товаров. 

Находясь в большом убытке, фирма Queensway не могла снижать цены 
для роста продаж. Было отмечено, что улучшение дизайна практически не 
влияет на уровень продаж. 

Маркетинговые исследования показали, что товары начинают привле-
кать внимание людей, когда они переезжают в новый дом. Растущие семьи, 
которые покупают новый дом по необходимости, более состоятельны, пред-
почитают многокомнатные дома с садом. Когда фирма Queensway стала ис-
пользовать тактику скидок с цен, не обеспечив наличие необходимого ассор-
тимента товаров в хорошо обставленных магазинах с профессиональным об-
служиванием, она отпугнула многих покупателей. 

Компания игнорировала принципы маркетинга: она не консультирова-
ла покупателей и не изучала их предпочтения, а стремилась достигнуть роста 
продаж, изменяя цены. В 90-е гг. в структуре компании не было даже отдела 
маркетинга. В конце 80-х гг. предпочтение английских потребителей мебели 
и ковров характеризовалось следующими параметрами: качество и соответ-
ствующая его уровню цена, дизайн и имидж фирмы, долговечность, условие 
доставки, безопасность. 

В период спада, когда спрос на ковры и мебель упал, фирма несколько 
изменила направленность: она пыталась завоевать сегмент покупателей со 
средним уровнем доходов. Вскоре торговля улучшилась, компания стала 
уделять внимание сервису, дизайну товара, работе с клиентами. Но покупа-
телей смущало не только это: компания Queensway, предоставляющая скид-
ки, перестала быть таковой. Все это иллюстрирует проблему позиционирова-
ния, понимания потребителей и необходимости реакции на их поведение. 

ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ 
1.  Каковы целевые сегменты фирмы Queensway и ее соответствующее 

позиционирование? 



2.  Каким образом фирма стремилась охватить дополнительные сегмен-
ты? 

3.  Какие факторы в наибольшей степени влияли на принятие решения 
о покупке на данном рынке и как использовала это компания для повышения 
эффективности своей деятельности? 

4.  Каким образом может быть изучено отношение покупателей к това-
рам конкурирующих фирм? 

5.  Предложите пути выхода компании из сложного положения? 
 
 



 

 
6.4 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания зна-

ний, умений, навыков и (или) опыта деятельности,  
характеризующие этапы формирования компетенций 

Все задания, используемые для контроля компетенций условно можно 
разделить на две группы: 

1) задания, которые в силу своих особенностей могут быть реализо-
ваны только в процессе обучения. 

2) задания, которые дополняют теоретические вопросы экзамена 
(практические задания). 

Выполнение заданий первого типа является необходимым для формиро-
вания и контроля ряда умений и навыком. Поэтому, в случае невыполнения 
заданий в процессе обучения, их необходимо «отработать» до экзамена. Вид 
заданий, которые необходимо выполнить для ликвидации «задолжности» 
определяется в индивидуальном порядке, с учетом причин невыполнения.  

Отметка за задания второго типа является составной частью итоговой от-
метки. Таким образом, итоговые испытания включают в себя: теоретический 
вопрос (для контроля знаний) и практическое задание (для контроля умений 
и навыков).  

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, необ-
ходимой для освоения дисциплины (модуля) 

Основная литература: 

Щегорцов, В.А. Маркетинг : учебник / В.А. Щегорцов, В.А. Таран ; под 
ред. В.А. Щегорцов. - М. : Юнити-Дана, 2012. - 448 с. - ISBN 5-238-00816-3 
; То же [Электронный ресурс]. - URL: 
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=119142  
Нуралиев, С.У. Маркетинг. Учебник для бакалавров / С.У. Нуралиев, Д.С. 
Нуралиева ; под ред. А.Е. Илларионова. - М. : Дашков и Ко, 2013. - 362 с. - 
(«Учебные издания для бакалавров»). - ISBN 978-5-394-02115-2 ; То же 
[Электронный ресурс]. - URL: 
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=135051  

Маркетинг: общий курс : учебное пособие / под ред. Н.Я. Калюжнова, А.Я. 
Якобсон. - 4-е изд., стер. - М. : Омега-Л, 2010. - 480 с. - (Высшее экономи-
ческое образование). - ISBN 978-5-370-01493-2 ; То же [Электронный ре-
сурс]. - URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=79735  

Маркетинг PR и рекламы : учебник / И.М. Синяева, В.М. Маслова, О.Н. 
Романенкова, В.В. Синяев ; под ред. И.М. Синяева. - М. : Юнити-Дана, 
2012. - 496 с. - ISBN 978-5-238-02194-2 ; То же [Электронный ресурс]. - 
URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=114709  



Цахаев, Р.К. Маркетинг : учебник / Р.К. Цахаев, Т.В. Муртузалиева ; под 
ред. А.Е. Илларионова. - 2-е изд. - М. : Дашков и Ко, 2013. - 550 с. - ISBN 
978-5-394-02104-6 ; То же [Электронный ресурс]. - URL: 
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=135038  

 
 
 
Дополнительная литература: 
1. Андреев, С.Н. Маркетинг некоммерческих субъектов / С.Н. Ан-

дреев; М. : Издательство «Финпресс», 2002. – 320 с.  
2. Гордон, Я. Маркетинг партнерских отношений / Пер. с англ. под 

ред. О.А. Третьяк. Серия «Маркетинг для профессионалов» / Я. Гордон; СПб. 
: Питер, 2001. – 384 с.  

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 
"Интернет" (далее - сеть "Интернет"), необходимых для освоения дис-

циплины (модуля)* 
www.nlr.ru Российская научная библиотека 
www.inion.ru Институт научной информации по общественным наукам 
www.nbmgu.ru Научная библиотека МГУ им. М. Ломоносова 
www.lib.kemsu.ru Библиотека Кемеровского государственного университета  
http://www.lib.msu.su Научная библиотека МГУ  
http://e.lanbook.com Электронно-библиотечная система (ЭБС) издательства 
«Лань» 

 

9.1. Общие рекомендации по самостоятельной работе студентов 

 
Дисциплина  построена на основе изучения практического опыта 

управления человеческими ресурсами. Семинарские занятия являются 
основным средством развития самостоятельности, познавательной и 
творческой деятельности студентов. Именно здесь происходит 
преобразование теоретических знаний в профессионально направленную 
форму, пригодную для включения в систему дальнейшей практической 
деятельности . 

Успешное изучение дисциплины требует от студентов посещения лек-
ций, активной работы на семинарах, выполнения всех учебных заданий пре-
подавателя, ознакомления с базовыми учебниками, основной и дополнитель-
ной литературой. 

 

9.2 Методические рекомендации по освоению лекционного матери-
ала, подготовке к лекциям 

 



Запись лекции – одна из форм активной самостоятельной работы сту-
дентов, требующая навыков и умения кратко, схематично, последовательно и 
логично фиксировать основные положения, выводы, обобщения, формули-
ровки. Основы менеджмента как наука использует свою терминологию, кате-
гориальный, графический и нормативно-правовой аппараты, которыми сту-
дент должен научиться пользоваться и применять по ходу записи лекции. 
Культура записи лекции – один из важнейших факторов успешного и творче-
ского овладения знаниями. Последующая работа над текстом лекции вос-
крешает в памяти ее содержание, позволяет развивать мышление. В конце 
лекции преподаватель оставляет время (5 минут) для того, чтобы студенты 
имели возможность задать уточняющие вопросы по изучаемому материалу. 

Лекции имеют в основном обзорный характер и нацелены на освещение 
наиболее трудных и дискуссионных вопросов, а также призваны способство-
вать формированию навыков работы с научной литературой. Предполагается 
также, что студенты приходят на лекции, предварительно проработав соот-
ветствующий учебный материал по источникам, рекомендуемым програм-
мой. 

Полный список литературы по дисциплине приведен в рабочей про-
грамме дисциплины.  

В целом, на один час аудиторных занятий отводится один час самосто-
ятельной работы. 

 
9.3. Методические рекомендации по подготовке к практическим 

занятиям 
 
Семинарское занятие по основам менеджмента – важнейшая форма 

самостоятельной работы студентов над научной, учебной и периодической 
литературой. Именно на семинарском занятии каждый студент имеет воз-
можность проверить глубину усвоения учебного материала, показать знание 
категорий, положений и инструментов правового обеспечения социальной 
работы. Участие в семинаре позволяет студенту соединить полученные тео-
ретические знания с решением конкретных практических задач. 

Семинарские занятия в равной мере направлены на совершенствование 
индивидуальных навыков решения теоретических и прикладных задач, выра-
ботку навыков интеллектуальной работы, а также ведения дискуссий. Кон-
кретные пропорции разных видов работы в группе, а также способы их оцен-
ки, определяются преподавателем, ведущим занятия. 

Для выполнения письменных домашних заданий студентам необходи-
мо внимательно прочитать соответствующий раздел учебника и проработать 
аналогичные задания, рассматриваемые преподавателем на семинарских за-
нятиях. 

Основным методом обучения является самостоятельная работа студен-
тов с учебно-методическими  материалами, научной литературой, статисти-
ческими данными. 

При изучении дисциплины рекомендуется: 



– основное внимание уделять усвоению определений базовых понятий 
и категорий, а также содержания основных проблем; 

– при изучении отдельных учений и систем делать акцент на их онтоло-
гическую и гносеологическую составляющие; 

– не ограничиваться использованием только лекций или учебника и ис-
пользовать дополнительную литературу из рекомендованного списка (не 
стоит пренебрегать и научно-популярными изданиями, в которых многие во-
просы рассматриваются в более удобной для понимания форме); 

– не просто заучивать и запоминать информацию, но понимать ее – по-
нимание существенно экономит время и усилия, и позволяет продуктивно 
использовать полученные знания; 

– использовать профессиональную терминологию в устных ответах, 
докладах, рефератах и письменных работах – это развивает необходимый 
навык обращения с понятиями и категориями, способствует их усвоению и 
позволяет продемонстрировать глубину знаний по курсу; 

– аргументировано излагать свою точку зрения – каждый имеет право 
на собственное мнение, но точкой зрения это мнение становится, только если 
оно корректно и убедительно обосновано; 

– при подготовке к семинарским занятиям, в устных ответах, докладах 
и письменных работах выделять необходимую и достаточную информацию – 
изложить подробно и объемно не означает изложить по существу; 

– соотносить полученные знания с имеющимися знаниями из других 
областей науки, в первую очередь – из областей, связанных с будущей про-
фессиональной деятельностью. 

 
Данная дисциплина гуманитарная, поэтому ее изучение связано с чте-

нием достаточно больших объемов литературы, что требует существенных 
временных затрат. Для более рационального использования времени, при ра-
боте с литературой рекомендуется: 

– в первую очередь вычленять информацию, относящуюся к конкрет-
ным изучаемым темам (по отдельным проблемам или вопросам); 

– использовать справочную литературу – словари, справочники и эн-
циклопедии, которые зачастую содержат более подробную информацию, чем 
учебники; кроме того, справочная литература содержит корректные и приня-
тые в современной науке определения понятий и категорий; 

– использовать предметные и именные указатели, содержащиеся во 
многих учебных и академических изданиях – это существенно сокращает 
время поисков конкретной информации; 

– научиться вычленять информацию по проблемам из художественной 
и публицистической литературы, необязательно рекомендованной по курсу – 
из любой читаемой (также для примеров и пояснений можно и нужно ис-
пользовать «нелитературные» источники – анализ или просто собственное 
мнение о произведениях искусства, фильмах, текущих социально-
политических событиях и др.). 

 



При подготовке к семинарским занятиям рекомендуется: 
– ознакомиться с планом темы и перечнем контрольных вопросов к ней 

(по методическим пособиям) – это позволит получить общее представление о 
рассматриваемых проблемах; 

– ознакомиться с учебными материалами по теме (конспекты лекций, 
учебник, учебно-методические пособия) и определить степень его достаточ-
ности; 

– выбрать наиболее интересный вопрос (вопросы), по которым предпо-
лагается развернутый ответ или активное участи в обсуждении (в норме по-
дробно готовится именно вопрос, показавшийся наиболее интересным, но 
общее представление о теме и знание базовых положений и определений 
необходимо и обязательно); 

– ознакомиться с доступной (имеющейся в библиотеке или на элек-
тронных ресурсах) дополнительной литературой, в случае необходимости 
или по желанию использовать самостоятельно выбранные источники; 

– четко сформулировать основные моменты предполагаемого устного 
ответа – ответ должен быть связным, целостным и законченным сообщением 
по конкретному вопросу, а не набором реплик по поводу; 

– не ограничиваться заявленными вопросами по теме и попытаться 
предположить, какие вопросы могут возникнуть по ходу обсуждения темы, 
или сформулировать свои вопросы для обсуждения (в том числе, оставшиеся 
неясными или непонятными при изучении темы); 

– регулярно готовиться к семинарам, даже если не планируется актив-
ное участие в них – регулярная подготовка способствует постепенному и по-
этому качественному усвоению курса и существенно облегчает последую-
щую подготовку к экзамену или зачету (независимо от субъективных психо-
логических особенностей, сравнительно небольшие объемы информации, по-
лучаемые в течение длительного времени запоминаются и усваиваются луч-
ше, чем большие объемы той же информации в сжатые сроки и в состоянии 
сессионного стресса). 

10. Перечень информационных технологий, используемых при осу-
ществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), вклю-
чая перечень программного обеспечения и информационных справоч-

ных систем (при необходимости) 

В процессе лекционных и семинарских занятий используется следующее 
программное обеспечение: 

- программы, обеспечивающие доступ в сеть Интернет (например, 
«Google chrome»); 

- программы, демонстрации видео материалов (например, проигрыватель 
« Windows Media Player»); 



- программы для демонстрации и создания презентаций (например, «Mi-
crosoft PowerPoint»); 

11. Описание материально-технической базы, необходимой для осу-
ществления образовательного процесса по дисциплине (модулю) 

 Для обеспечения традиционных и активных форм проведения занятий по 
дисциплине «Маркетинг социальных услуг» требуются мультимедийные 
аудитории  и следующее техническое обеспечение: 

•    видеопроектор + ПК; 

•    маркерная доска. 

12. Иные сведения и (или) материалы 

12.1. Особенности реализации дисциплины для инвалидов и лиц с 
ограниченными возможностями здоровья 
 

Обучение лиц с ограниченными возможностями здоровья осуществляет-
ся с учетом индивидуальных психофизических особенностей, а для инвали-
дов также в соответствии с индивидуальной программой реабилитации инва-
лида. 

Для лиц с нарушением слуха возможно предоставление информации ви-
зуально (краткий конспект лекций, основная и дополнительная литература), 
на лекционных и практических занятиях допускается присутствие ассистен-
та, а так же, сурдопереводчиков и тифлосурдопереводчиков.  

Оценка знаний студентов на практических занятиях осуществляется на 
основе письменных конспектов ответов на вопросы, письменно выполненных 
практических заданий. Доклад так же может быть предоставлен в письмен-
ной форме (в виде реферата), при этом требования к содержанию остаются 
теми же, а требования к качеству изложения материала (понятность, качество 
речи, взаимодействие с аудиторией и т. д) заменяются на соответствующие 
требования, предъявляемые к письменным работам (качество оформления 
текста и списка литературы, грамотность, наличие иллюстрационных мате-
риалов и т.д.) 

С учетом состояния здоровья просмотр кинофильма с последующим 
анализом может быть проведен дома (например, при необходимости допол-
нительной звукоусиливающей аппаратуры (наушники)). В таком случае сту-
дент предоставляет письменный анализ, соответствующий предъявляемым 
требованиям. 



Промежуточная аттестация для лиц с нарушениями слуха проводится в 
письменной форме, при этом используются общие критерии оценивания. При 
необходимости, время подготовки на зачете может быть увеличено. 

Для лиц с нарушением зрения допускается   аудиальное предоставление 
информации (например, с использованием программ-синтезаторов речи), а 
так же использование на лекциях звукозаписывающих устройств (диктофо-
нов и т.д.). Допускается присутствие на занятиях ассистента (помощника), 
оказывающего обучающимся необходимую техническую помощь. 

Оценка знаний студентов на семинарских занятиях осуществляется в 
устной форме (как ответы на вопросы, так и практические задания). 

При проведении промежуточной аттестации для лиц с нарушением зре-
ния тестирование может быть заменено на устное собеседование по вопро-
сам.  

Вопросы к зачету для лиц с нарушениями зрения: 
1. Социальный маркетинг: понятие, сущность, сфера применения. 
2. Структура и функции социального маркетинга. 
3. Конкуренция в неприбыльном секторе 
4. Понятие целевой маркетингового рынка (целевой группы). Методы 

определения целевого рынка.   
5. Социальные службы и общественные организации как субъекты 

маркетинга социальных услуг 
6. Сущность социальных услуг, их назначение и виды  
7. Потребности, интересы, запросы населения как основа формирования 

услуги.  
8. Принципы предоставления социальных услуг   
9. Модели маркетинга социальных услуг  
10. Структура маркетингового проекта    
11. Требования к качеству социальных услуг  
12. Стандартизация как инструмент повышения качества.  
13. Показатели качества услуги.  
14. Методы управления качеством услуг   
15. Технология продвижения услуги Специфика рекламы социальных услуг.  
16. Назначение и планирование маркетинговых исследований в социальной 

сфере.  
17. Методы исследований: опросные методы, метод фокус-групп, 

эксперимент. 
18. Организация и планирование маркетингового исследования 
19. Маркетинг социальных услуг как область социального маркетинга 
20. Управление качеством социальных услуг   
21. Реклама социальных услуг 
22. Экологический маркетинг 
23. Маркетинг науки и творчества, образования и информационных услуг. 
24. Маркетинг в сфере культуры, традиций и индустрии развлечений 



25. Маркетинг в здравоохранении и спорте, индустрии красоты и бытовом 
обслуживании 

26. Маркетинг гостеприимства:туризм и гостиничный бизнес. 
27. Маркетинговые технологии в политике и государственном управлении 

Шкала оценивания. 
Оценивание ответов на теоретические вопросы производится по 3-х 

балльной шкале: 
«0» - ответ на вопрос не дан; 
«1» - дан частичный ответ на вопрос; 
«2» - ответ на вопрос дан полностью. 
Критерии оценивания. 

Оценка «0» ставится, если: 
•   обнаружено   незнание  или  непонимание   студентом   сущностной  

части психологии религии 
•   содержание вопросов    не раскрыто, допускаются существенные 

фактические     ошибки,      которые     студент     не     может     исправить са-
мостоятельно; 

•      на большую часть дополнительных вопросов студент затрудняется 
дать ответ или не дает верных ответов. 

Оценка «1» ставится, если: 
 при ответе на вопрос студент демонстрирует знание основных 

понятий и закономерностей; 
 ошибки, допускаемые при ответе касаются подробностей и нюан-

сов; 
 на большую часть дополнительных вопросов студент дает вер-

ный ответ. 
Оценка «2» ставится, если: 
 студент дает полный и развернутый ответ на вопрос зачета; 
 при ответе на вопрос привлекается информация из других разде-

лов курса 
 на все дополнительные вопросы студент дает верный ответ  
При необходимости, время подготовки на зачете может быть увеличе-

но. 
Лица с нарушениями опорно-двигательного аппарата не нуждаются в 

особых формах предоставления учебных материалов. Однако, с учетом со-
стояния здоровья часть занятий может быть реализована дистанционно (при 
помощи сети «Интернет»). Так, при невозможности посещения лекционного 
занятия студент может воспользоваться кратким конспектом лекции.  

При невозможности посещения практического занятия студент должен 
предоставить письменный конспект ответов на вопросы, письменно выпол-
ненное практическое задание. Доклад так же может быть предоставлен в 
письменной форме (в виде реферата), при этом требования к содержанию 
остаются теми же, а требования к качеству изложения материала (понят-



ность, качество речи, взаимодействие с аудиторией и т. д) заменяются на со-
ответствующие требования, предъявляемые к письменным работам (качество 
оформления текста и списка литературы, грамотность, наличие иллюстраци-
онных материалов и т.д.) 

Промежуточная аттестация для лиц с нарушениями опорно-
двигательного аппарата проводится на общих основаниях, при необходимо-
сти процедура зачета может быть реализована дистанционно (например, при 
помощи программы Skype). Для этого по договоренности с преподавателем 
студент в определенное время выходит на связь для проведения процедуры 
зачета. В таком случае зачет сдается в виде собеседования по вопросам (см. 
формы проведения промежуточной аттестации для лиц с нарушениями зре-
ния). Вопрос  и практическое задание выбираются самим преподавателем. 

 

 12.2 Перечень образовательных технологий, используемых при осу-
ществлении образовательного процесса по дисциплине  

 
 

Тема Форма занятия Кол-во 
часов 

Содержание занятия. 

Активные и интерактивные формы занятий 
Технологии продвиже-
ния услуг 

Обсуждение мате-
риалов Интернета 

4 В качестве элемента доклада  
на семинарское занятие каж-
дому студенту предлагается 
найти в материалах Интернета 
документальные ролики 
управленческие решения и их 
результаты в практической 
сфере деятельности. На заня-
тии просматриваются и об-
суждаются самые яркие мо-
менты найденных материалов.

Итого активные и интерактивные формы 4  
 
Помимо этого при изучении дисциплины используются традиционные 

методы обучения: 
1.   Лекции. Программой курса предусмотрено чтение лекций в различных 

формах     их     проведения:     информационные     лекции,     лекции-беседы, 
проблемные лекции, лекции с разбором конкретных ситуаций, лекции с 
опорным конспектированием, лекции-визуализации. 

2. Семинарские занятия. Проведение семинарских занятий осуществляет-
ся в форме развернутой беседы на основании плана, а также в форме    анали-
за    конкретных    ситуаций,    элементов    социально-психологического    
тренинга    (выполнение    задания на осознание своей культурной принад-
лежности, ролевая игра), докладов и их обсуждения.  



Освоение курса предполагает, помимо посещения лекций и семинарских 
занятий, выполнение домашних заданий, которые заключаются в подготовке 
докладов, анализе фильма, подготовке к семинарским занятиям. 

В процессе прохождения курса планируется проведение оперативного, 
рубежного и итогового контроля после изученного курса. 

 
Составитель: к. экон.н.,  доцент каф СР и МСС Трапезникова И. С. 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 


