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Лекционные занятия
Раздел I. Управление маркетингом в СКС

Тема 1. Маркетинговое исследование и анализ рынка.
Тема 2. Сегментация и позиционирование. 
Тема 3. Маркетинговое планирование в организациях культуры.
Тема 4. Служба маркетинга как объект и субъект контроля.

Раздел II. Инновационный маркетинг и культура

Тема 1. Бенчмаркетинг в СКС.

Тема 2. Медиамаркетинг и медиакультура. Международный маркетинг в   

сфере культуры.

Форма текущего контроля 
Практические занятия

Составить конспекты по темам:

Тема 1. Бренд, брендинг.

Тема 2. Маркетинг с СКС и социальное партнерство

Тема 3. Маркетинговые коммуникации.

Контрольная работа № 1. Письменно ответить на вопросы:
1. Одним из показателей стоимости бренда является

глубина бренда (brand depth).

Что означает этот термин и чем можно определить

глубину бренда театра?

2. Создание зонтичного бренда (umbrella brand) —

это прием, когда бренд используется для обозначения

нескольких товаров (услуг) или товарных категорий.

Приведите примеры зонтичных брендов в культуре.

3. Длина бренда (brand length) — величина расширения бренда за пределы первичной товарной категории.

Приведите пример длины бренда эстрадного исполнителя.

4. Каннибализм бренда (cannibalization brand) —

«пожирание» потенциальных покупателей (пользователей) одним брендом у другого бренда.

Приведите пример (гипотетическую ситуацию)

каннибализма торговой марки в музее.

5. Ребрендинг (rebranding) — нахождение новой позиции для бренда и модификация идентичности бренда, перепозиционирование бренда.

Приведите пример ребрендинга учреждения культуры. Чем было вызвано перепозиционирование бренда?

6. Ширина бренда (brend breadth) — процент потребителей бренда среди потенциальной аудитории данной товарной категории.

Возможно ли применение данного термина в деятельности учреждений культуры? Приведите пример.

7. Ценности бренда (brand values) — совокупность функциональных, личностных и социальных ценностей потребителя, которые он связывает с торговой маркой.

Какие ценности могут связывать Театр юных зрителей и его аудиторию?

8. Совместный бренд (co-branding) — долгосрочное и взаимовыгодное продвижение двух или нескольких брендов.

Возможны ли в сфере культуры совместные бренды? Приведите примеры.

9. Частная марка (private label, private brand) — продажа товаров (услуг) под маркой торговой сети. Возможны ли частные марки в сфере культуры?

Приведите пример. Если нет, то почему?
Контрольная работа № 2. Письменно ответить на вопросы:
1. Какова предыстория бренда?

2. Назовите основные определения бренда.

3. Назовите функции бренда.

4. Классификация брендов, их характеристики.

5. Понятие торгового знака. В чем его сходства и различия с брендом.

6. Понятия «торговая марка», «товар/услуга». В чем их сходства и различия с брендом.

7. Что такое имидж?

8. Перечислите компоненты имиджа организации.

9. Что включает в себя имидж товара, услуги?

10. Имидж потребителя. Каковы его составляющие?

11. Что включается в систему управления персоналом

во внутреннем имидже организации культуры?

12. Что влияет на социально-психологический климат организации культуры?

13. Имидж персонала и имидж визуальный — что в них общего?

14. Что понимается под репутацией товара, фирмы?

15. Параметры социально-демографического сегментирования.

16. Параметры психографического сегментирования.

17. Параметры социально-экономического сегментирования.

18. Параметры географического сегментирования.

19. Позиционирование товара/услуги.

20. Виды позиционирования.

21. Успешное позиционирование торговой марки.

22. Формулировка марочной идеи.

23. Концепция позиционирования (positioning statement).

24. Позиционирование бренда (brand positioning).

25. Атрибуты бренда (brand attributes).

26. Чем грозит фирме юридическая незащищенность.

27. На основе каких документов осуществляется юридическая защищенность торгового знака?

28. Процедура регистрации торгового знака.

29. Правила В. Ускова по защите торгового знака.

30. Факторы, составляющие «силу бренда». Критерии оценки конкурентоспособности бренда.

31. Факторы прямого воздействия на конкурентоспособность.

32. Какие возможности дает фирме управление конкурентоспособностью бренда?

33. Что такое лояльность, когда она возникает?

34. Какие преимущества получает производитель

(владелец) бренда?

35. Преимущества, получаемые покупателем бренда.

36. Что такое степень лояльности (глубина — brand depth), категории лояльности?

37. Категории покупателей.

38. Что дает производителю изучение степени лояльности покупателей (по категориям)?

39. Чем измеряется степень лояльности покупателей?

40. Основные подходы к оценке величины стоимости

бренда.
выполнить тесты по теме «Маркетинговые коммуникации» 

(выполнить один из пяти вариантов).
Вариант I

Фамилия И. О.

1. PR важны тем, что они:

а) Осуществляют манипулирование общественным мнением.

б) Способствуют развитию партнерских отношений.

в) Обеспечивают информационную поддержку проектам и программам.

а б в

2. Имидж организации зависит от:

а) Целей и намерений ее руководства.

б) Ее реальной деятельности.

в) Ожиданий и стремлений конкретных контактных

групп.

а б в

3. Из печатных СМИ для целей PR наибольший интерес представляют:

а) Ежедневники.

б) Еженедельники.

в) Ежемесячники.

а б в

4. К технологии PR относится:

а) Организация специальных событий и социальных мероприятий.

б) Договоры о совместной деятельности.

в) Подготовка и рассылка информационных материалов.

а б в

5. Успешным общественным связям мешают:

а) Низкий уровень коммуникативной компетентности представителей бизнеса.

б) Особенности российского общественного мнения

по отношению к бизнесу.

в) Недоброжелательность и «продажность» СМИ.

а б в

Вариант II

Фамилия И. О.

1. Дополнительные средства привлекаются НКО, включая бизнес-ассоциации, потому что:

а) Виды их деятельности коммерчески неконкурентны.

б) Необходимо обеспечить занятость работников

этих организаций.

в) Они дают возможность реализации социального

партнерства.

а б в

2. Благотворительность — это дело и забота:

а) Государства.

б) Бизнеса.

в) Граждан.

а б в

3.Выбор СМИ для возможного сотрудничества и включения в медиакарту определяется:

а) Целевой аудиторией, на которую ориентировано

СМИ.

б) Политической ориентацией СМИ.

в) Учредителем (владельцем) СМИ.

а б в

4. Угощение, сувениры на специальных событиях

и мероприятиях это:

а) Обыкновенные жесты гостеприимства и добро-

желательности.

б) Средства налаживания межличностных контактов.

в) Обязательные требования этикета.

а б в

5. Успешным общественным связям мешает:

а) Законодательство, регулирующее деятельность

НКО.

б) Недостаточное финансирование этой работы.

в) Непрофессионализм исполнителей.

а б в

Вариант III

Фамилия И. О.

1. PR (общественные связи) — это:

а) Технология рекламы.

б) Технология маркетинга, расширенная также и на

внерыночную социальную среду.

в) Технология наращивания нематериальных активов.

а б в

2. Социальное партнерство — это:

а) Вопросы сотрудничества бизнеса и органов государственной власти на местах.

б) Социальные инвестиции в работников организации.

в) Участие в формировании гражданского общества.

а б в

3. Пресс-релиз рассылается:

а) По электронной почте.

б) По факсу.

в) Заказным письмом.

а б в

4.Ограничение контактов с журналистами в кризис-

ной (скандальной) ситуации обусловлено:

а) Стремлением выиграть время, чтобы разобраться

в ситуации.

б) Стремлением закрыться от назойливого внимания

СМИ.

в) Стремлением избежать попадания в СМИ непроверенной информации.

а б в

5.Бренд организации это:

а) Ее название и аббревиатура.

б) Имидж и репутация.

в) Ее дела.

а б в

Вариант IV

Фамилия И. О.

1.Разработка PR-проектов начинается с:

а) Определения целей.

б) Выявления актуальных проблем.

в) Поиска необходимых средств.

а б в

2.Потенциальных спонсоров в поддержке проектов

интересует, прежде всего:

а) Получение прибыли.

б) Получение дополнительных выгод.

в) Рекламный потенциал проекта.

а б в

3.Некоммерческая деятельность, включая работу

бизнес-ассоциаций, это:

а) Невыгодная деятельность.

б) Деятельность, осуществляемая некоммерческими

организациями.

в) Социально значимая деятельность, неосуществимая на коммерческой основе.

а б в

4.Ответы на вопросы журналистов:

а) Должны быть достаточно неоднозначны, чтобы

допускать различные толкования смысла ответа.

б) Должны быть однозначны для понимания и исключать различные их интерпретации.

в) Всегда должны содержать долю юмора.

а б в

5.Показателями эффективности общественных связей

организации являются:

а) Рост количества мероприятий.

б) Рост количества публикаций о ней в СМИ.

в) Снижение уровня негативного отношения к организации.

а б в

Вариант V

Фамилия И. О.

1.Особенности PR НКО, включая бизнес-ассоциации,

обусловлены:

а) Спецификой некоммерческой деятельности.

б) Спецификой производимых ими услуг.

в) Спецификой законодательства, регулирующего

деятельность этих организаций.

а б в
2.Использование интернет-ресурсов для целей PR —

это:

а) Обязательное формирование своих электронных

ресурсов.

б) Использование электронных ресурсов других

организаций.

в) Включает в себя мониторинг в сети общественного

мнения об организации, отрасли, регионе.

а б в

3.Новостью информационный материал делает:

а) Скандальный характер информации.

б) Участие в описываемых событиях известных

людей.

в) Вид СМИ, в котором информация публикуется.

а б в

4.Реализация проектов и программ по развитию общественных связей организации:

а) Может полностью осуществляться работниками

организации в рамках вмененных им обязанностей за

штатную заработную плату.

б) Требует отдельных проектов со своими бюджетами.

в) Требует обязательного привлечения внешних

специалистов (экспертов, консультантов).

а б в

5.Измерение эффективности PR необходимо:

а) Специалистам, исполнителям.

б) Заказчикам, руководству организации.

в) Экспертам-аналитикам.

а б в

Форма промежуточного контроля - экзамен
Вопросы к экзамену по дисциплине Технологии менеджмента:

1. Маркетинговые технологии.

2. Стратегии маркетинга

3. Информационно-рекламные технологии

4. Особенности менеджмента социокультурной деятельности. 

5. Эффективность менеджмента социокультурной деятельности.

6. Товарная, ценовая стратегии. 

7. Система механизмов менеджмента. 

8. Анализ эффективности фандрейзинга. 

9. Управление персоналом.

10. Лидерство и стили руководства.

11. Механизмы управления социокультурной деятельностью.

12. Модификации региональных систем управления социокультурной деятельностью.

13. Технологии социокультурного прогнозирования.

14. Технологии социально-культурной экспертизы. 

15. Социокультурная диагностика. 

16. Формы, средства социокультурной диагностики.

17. Социокультурная диагностика города

18. Социокультурная диагностика региона.

19. Технологии социокультурного проектирования.

20. Технология программирования социокультурной деятельности. 

21.  Технология реализации и продвижения продукта. 

22. Технология планирования в социокультурной деятельности. 

23. Технология фандрейзинга. 

24. Инновационные модели управления социокультурной деятельностью.

25. Технология учета, отчетности, контроля.

26. Стимулирование и мотивация. Создание мотивационных условий.

27. Краудфандинговая и краудсорсинговая технологии.

28. Модели менеджмента в социокультурной сфере. 

29. Принципы формирования инновационных моделей управления социокультурной деятельностью. 

30. Социокультурное программирование в управленческих технологиях. 

31. Технология планирования деятельности учреждений социокультурной сферы. 

32. Менеджмент в социокультурных учреждениях. 

33. Виды социокультурного менеджмента и функции менеджера. 

34. Инновационные методы управления в социально-культурной сфере. 

35. Специфика организации финансово-экономической и хозяйственной деятельности учреждений культуры, учреждений и организаций индустрии досуга и рекреации. 

36. Профессиональная компетентность социокультурного менеджера.

37. Проектно-программные технологии менеджмента в СКД

Оформление письменной работы согласно МИ-01-02-2018 

Общие требования к построению и оформлению учебной текстовой документации
Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

Основная литература
1. Козырева С.В. Менеджмент культуры : учеб.-метод. пособие / Козырева С.В. - Чита

: ЗабГГПУ, 2010. - 137 с. Экземпляры: 3.

2. Переверзев М.П. Менеджмент в сфере культуры и искусства : учеб. пособие /

Косцов Т.В. - Москва : ИНФРА-М, 2010. - 192 с. Экземпляры: 6.

3. Тульчинский, Г.Л. Менеджмент в сфере культуры : учеб. пособие для вузов / Туль-

чинский Г.Л. - Санкт-Петербург : Лань, 2000. - 384 с. Экземпляры: 5.

4. Тульчинский Г.Л. Менеджмент в сфере культуры : учеб. пособие / Тульчинский Г.Л.,

Шекова Е.Л. - 4-е изд., испр. и доп. - Санкт-Петербург ; Москва ; Краснодар : Лань :

Планета Музыки, 2009. - 544 с. Экземпляры: 6.

5. Тульчинский Г.Л. Менеджмент специальных событий в сфере культуры : учеб.

пособие / Тульчинский Г.Л., Герасимов С.В., Лохина Т.Е. - Санкт-Петербург ; Москва ;

Краснодар : Лань : Планета Музыки, 2010. - 384 с. Экземпляры: 12.
Дополнительная литература 

1. Артемьева Т.В. Фандрейзинг. Привлечение средств на проекты и программы в

сфере культуры и образования : учеб. пособие / Артемьева Т.В., Тульчинский Г.Л. -

Санкт-Петербург : Лань, 2010. - 286 с. Экземпляры: 2.

2. Веснин В.Р. Менеджмент в схемах и определениях : учеб. пособие / В. Р. Веснин. -

Москва : Проспект, 2013. - 120 с. Экземпляры: 6.

3. Ткачук Л.Т. Менеджмент : учебник / Ткачук Людмила Тимофеевна; под ред. М.И.

Щадова. - Ростов-на-Дону : Феникс, 2012. - 539 с. . Экземпляры: 10.

4. Фаррахов А.Г. Менеджмент / А. Г. Фаррахов. - 2-е изд., перераб. и доп. - Санкт-

Петербург : Питер, 2014. - 352 с. Экземпляры: 3.

5. Эмих Н.А. Менеджмент культуры : учеб. пособие / Эмих Н.А. - Чита : ЗабГУ, 2012. -

115 с. Экземпляры: 5.
Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы 

1. Культура и менеджмент

http://ekozona.ru/management_culture/
2. Менеджмент в социально-культурной сфере

http://moy-bereg.ru/menedzhment-kulturyi/menedzhment-v-sotsialno-kulturnoy-sfere-7.html
3. Официальный сайт по вопросам культуры http://www.govemment.gov.ru
4. Информационно-сервисный центр «Культура. Политика. Планирование. Менеджмент».  http://www.culturalmanagment.ru
5. Ивент-менеджмент  http://www.event-mobys.ru
6. Менеджмент музейного дела  http://www.museum.ru
7. Содружество кинематографа РФ  http://www.kinoteka.ru, http://www.film.ru
8. Главный информационно вычислительный центр Роскультуры http://www.givc.ru

9. Институт культурной политики – http://cpolicy.ru

10. Информационный портал Культура – http://www.kultura-portal.ru.

11. Фонд научных исследований – http://www.artpragmatica.ru
Преподаватель ___________ Намсараева Т.Ц-Е.
подпись
Заведующий кафедрой ___________ Гомбоева М.И.
подпись
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