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1. Цели изучения дисциплины «Маркетинг в сфере услуг »

1.1 Цели и задачи дисциплины
Целью освоения дисциплины «Маркетинг в сфере услуг » является ознакомление студентов с научными основами разработки маркетинговой политики в сфере услуг и формирование знания специфики маркетинга сферы услуг с учетом особенностей услуг для принятия обоснованных решений в данной области.  К задачам изучения дисциплины следует отнести:
· сформировать у студентов представление о маркетинге в сфере услуг как инструменте достижения поставленных перед предприятием экономических и социальных целей посредством производства конкурентоспособных услуг, удовлетворяющих существующие и перспективные потребности. Студенты должны получить знания относительно аналитической деятельности на примере отдельных рынков и компаний;
· сформировать у студентов представление об особенностях маркетинга услуг и его механизмах при управлении предприятием;
· научить использовать маркетинговые инструменты для формирования конкурентной стратегии предприятия;
· показать особенность сферы услуг, внутренней среды предприятия и механизмы проявления управленческих и маркетинговых законов;
· сформировать у студентов практические навыки использования маркетинговой концепции в сфере услуг.

1.2 Связь с предшествующими и последующими дисциплинами (модулями, практиками, научно-исследовательской работой (НИР) в соответствии с ОПОП.

Дисциплина «Маркетинг в сфере услуг » преподается студентам направления 38.04.02 Менеджмент, ОПОП Маркетинг на четвертом курсе, в седьмом семестре очной формы, опирается на компетенции приобретенные обучающимися в ходе изучения дисциплин Стратегический маркетинг, Основы маркетинга, Поведение потребителей, Социальный маркетинг, Маркетинговый анализ предприятия, Маркетинговая логистика, Инновационный маркетинг, Управление маркетингом, Маркетинг в торговле. Освоение дисциплины «Маркетинг в сфере услуг » является базой для изучения дисциплин: Международный маркетинг, Управление торговыми марками, Товарная политика, Современные проблемы маркетинга.

Студент должен знать:
Знать:
1. современные тенденции развития маркетинга в сфере услуг;
1. основные принципы и функции маркетинга и менеджмента на предприятии;
1. теорию и практику маркетинга в сфере услуг;
1. особенности  товарной, ценовой и распределительной деятельности предприятия;
1. системы управления качеством товара и сбытом;
1. особенности организации маркетинга на современном предприятии;
Уметь:
1. оценивать психические, физиологические особенности человека, социальную значимость потребителей; 
1. применять основные положения научных теорий маркетинга в организации эффективной деятельности предприятий по отраслям и сферам применения; 
1. анализировать риски, возникающие при функционировании современного предприятия;
Владеть навыками:
1. анализа рыночной конъюнктуры; прогнозирования динамики спроса и предложения на рынке.
1. систематической работы с учебной и справочной литературой по проблемам маркетинга в сфере услуг; 
1. разрабатывать средства достижения основных целей маркетинга в сфере услуг.
	
2.  Методика преподавания дисциплины
Преподавание учебной дисциплины «Маркетинг в сфере услуг » строится на сочетании лекций, практических занятий и различных форм самостоятельной работы студентов. 
На лекциях по данной дисциплине в основном обсуждается определенная тема, которую заранее студенты должны прочитать до лекции. Уже во время определенной темы обсуждаются наиболее важные аспекты лекции с активным участием студентов. 
На практических занятиях проводятся кейс анализы и обсуждение, анализ конкретных ситуаций на практике. 
Предусмотрены аудиторные самостоятельные работы по основным темам курса. В процессе освоения дисциплины используются следующие образовательные технологии, способы и методы формирования компетенций: традиционные лекции и практические занятия, лекции по проблемным вопросам, разработка и презентация проектов, творческие задания. Итоговой формой оценки знаний является экзамен. 


3. Методические рекомендации по изучению дисциплины для студентов
Рабочей программой дисциплины «Маркетинг в сфере услуг » предусмотрена самостоятельная работа.. Самостоятельная работа проводится с целью углубления знаний по дисциплине и предусматривает: 
- изучение и усвоение лекционного материала: 
- подготовку к тестам, проектам и презентациям; 
- изучение дополнительной литературы по разделам, указанным лектором; 
- подготовку к практическим занятиям; 
- работу с Интернет-ресурсами; 
- подготовку к экзамену. 

Для более глубоких знаний одних только лекций недостаточно, так как практические знания по данной дисциплине требуют пополнения и обновления в он-лайн режиме. Необходимо следить за маркетинговыми новостями из электронных источников, постоянно анализировать возникшие проблемы как перед практиками, так и перед теоретиками. Данный курс в целом предполагает больше практических обсуждений, но конечно с применением теоретических основ.

4.Формы и содержания текущего, промежуточного и итогового контролей
Текущий контроль. Текущий контроль проводится с целью определения качества усвоения лекционного материала в форме устных опросов или письменных тестов. 
Итоговая оценка знаний текущего контроля складывается по результатам тестирований. При оценке итоговых знаний студентов учитывается также их посещаемость и активное участие на занятиях. 
5. Последовательность изучения дисциплины «Маркетинг в сфере услуг ».
Рекомендации по работе с литературой и тестовыми материалами 

Тема. 1.1 Понятие маркетинга, услуги. 
Тема. 1.2Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: учебник. 
Тема. 2.1 Моделирование покупательского поведения в сфере услуг. 
Тема. 3.1 Разработка инструментов маркетингового комплекса в сфере услуг. 
Тема. 4.1 Специфика внутреннего маркетинга предприятий сферы услуг. 

Тема. 4.2 Элементы маркетинговой среды сферы услуг 
Тема. 5.1 Ценовая политика предприятий сферы услуг. 
Тема. 5.2 Установление цены на услугу. 
Тема. 6.1 Особенности распределения в сфере услуг. 
Тема. 7.1 Формирование политики продвижения предприятия сферы услуг. 
Тема. 8.1 Брэндинг предприятий сферы услуг. 
Тема. 8.2 Формирование бренда современного предприятия сферы услуг 

6. Методические рекомендации по подготовке к зачету 
Зачет является формой итогового контроля знаний и умений студентов по данной дисциплине, полученных на лекциях, практических занятиях и в процессе самостоятельной работы. 
В период подготовки к зачету студенты вновь обращаются к учебно-методическому материалу и закрепляют промежуточные знания. 
Подготовка студента к зачету включает три этапа: 
- самостоятельная работа в течение семестра; 
- непосредственная подготовка в дни, предшествующие зачету по темам курса; 
- подготовка к ответу на зачетные вопросы. 
При подготовке к зачету студентам целесообразно использовать материалы лекций, учебно-методические комплексы, нормативные документы, основную и дополнительную литературу. 
На зачет выносится материал в объеме, предусмотренном рабочей программой учебной дисциплины за семестр. Зачет проводится в устной форме. 
При проведении зачета в устной форме ведущий преподаватель составляет зачетные билеты, которые утверждаются на заседании кафедры и включают в себя два вопроса. Формулировка вопросов совпадает с формулировкой перечня зачетных вопросов, доведенного до сведения студентов накануне зачетной сессии. Содержание вопросов одного билета относится к различным разделам программы с тем, чтобы более полно охватить материал учебной дисциплины. 
В аудитории, где проводится устный зачет, должно одновременно находиться не более шести студентов на одного преподавателя, принимающего зачет. 
На подготовку ответа на билет на зачете отводится 20 минут. 
Результат устного зачета выражается оценками «зачтено» и «незачтено», дифференцированного устного зачета - оценками «отлично», «хорошо», «удовлетворительно», «неудовлетворительно». 
Оценка «зачтено» выставляется, если студент показал при ответе на зачетные вопросы знание основных положений учебной дисциплины, допустил отдельные погрешности и сумел устранить их с помощью преподавателя; знаком с основной литературой, рекомендованной рабочей программой. 
Оценка «не зачтено» выставляется, если при ответе на зачетные вопросы выявились существенные пробелы в знании основных положений учебной дисциплины, неумение студента даже с помощью преподавателя сформулировать правильные ответы на вопросы билета.

7. Комплект тестовых заданий по дисциплине «Маркетинг в сфере услуг »

Примерные тесты для  проверки знаний к разделам:
1. Процесс разработки, продвижения и реализации услуг, ориентированный на 
выявление специфических потребностей клиента, — это:
а) маркетинг;
б) маркетинг услуг;
в) комплекс маркетинга;
г) процесс маркетинга.

2. Какие виды маркетинга рассмотрены в модели «Треугольник маркетинг услуг»?
а) традиционный маркетинг;
б) концентрированный маркетинг;
в) нетрадиционный маркетинг;
г) комплексный маркетинг
д) внутренний маркетинг;
е) маркетинг взаимодействия.

3. В модели «Треугольник маркетинга услуг» взаимоотношения между фирмой и 
персоналом определяет:
а) традиционный маркетинг;
б) интерактивный маркетинг (маркетинг взаимодействия);
в) внутренний маркетинг.

4. Что важнее всего продемонстрировать клиенту при мотивации его к покупке 
услуги?
а) осязаемый компонент;
б) получаемую пользу и выгоду;
в) отсутствие рисков;
г) описать опыт прежних покупателей.

5. На каком уровне маркетинг сферы услуг исследует и разрабатывает товар?
а) товар по замыслу;
б) товар в реальном исполнении;
в) товар с подкреплением.

6. Какие инструменты относятся к маркетинговому комплексу для сферы услуг?
а) товар (услуга);
б) цена;
в) персонал;
г) продвижение;
д) политика;
е) физическое окружение;
ж) процесс;
з) общественное мнение; 
и) сбыт.

7. За счет каких из ниже перечисленных элементов расширен комплекс маркетинга 
для сферы услуг?
а) товар;
б) цена;в) персонал;
г) продвижение;
д) политика;
е) физическое окружение;
ж) процесс;
з) общественное мнение; 
и) сбыт.

8. Невидимая среда предприятия сферы услуг включает в свой состав следующие 
элементы (укажите все элементы, входящие в невидимую среду):
а) процесс оказания услуги;
б) управленческий персонал;
в) организация процесса управления;
г) персонал, оказывающий услугу;
д) физическое окружение процесса оказания услуги;
е) контактные аудитории;
ж) руководящие органы предприятия.

9. Внутренний маркетинг нацелен на:
а) стимулирование персонала;
б) привлечение большего числа клиентов;
в) повышение качества обслуживания клиентов через действия мотивированного 
персонала;
г) введение новой культуры обслуживания;
д) развитие маркетинговых структур в организации.

10. Маркетинг организации сферы услуг, используемый для эффективной 
мотивации сотрудников, непосредственно контактирующих с клиентами, – это:
а) маркетинг взаимодействия;
б) внешний маркетинг;
в) внутренний маркетинг;
г) маркетинг отношений.

[bookmark: _Toc454979685][bookmark: _Toc9543639]7. Методические рекомендации по написанию контрольной работы
Целью работы является углубление знаний по наиболее важным и интересным проблемам курса, приобретение навыков анализа явлений экономической жизни и самостоятельных исследований, опыта разработки разнообразных маркетинговых программ, а также опыта работы с экономической и справочной литературой.
В контрольной  работе студент дает самостоятельное изложение избранной проблемы на основе изучения отечественной и зарубежной экономической литературы, статистических и фактических материалов, широко использует данные о маркетинговой деятельности российских и иностранных предприятий, в том числе и собранные самостоятельно.
Как известно, маркетинг является и философией бизнеса, и инструментом предпринимательской деятельности, т.е. несет в себе и общетеоретические, и прикладные элементы. Это накладывает определенный отпечаток на требования к контрольной работе маркетингу услуг. Выполнение этой работы, с одной стороны, направлено на более глубокое изучение студентами отдельных проблем методологии маркетинга в торговле, а, с другой, – на выработку у них навыков элементарного управления маркетинговой деятельностью торгового предприятия.

[bookmark: _Toc470635367][bookmark: _Toc9543640]7.1 Выбор темы
Тематика контрольной работы предлагается кафедрой МиИЭ с учетом двойственности маркетинга в сфере услуг как теоретической, так и прикладной учебной дисциплины. Она носит рекомендательный характер, что дает возможность студентам после консультаций с руководителем скорректировать предлагаемую тему или сформулировать новую.
Контрольная работа включает ДВА теоретических. Вариант задания на контрольную работу определяется по последней цифре зачетной книжки (например, если номер зачетной книжки ВЭУ-02-043 студент  выполняет два вопроса из следующего перечня № 3, №13, №23).
При написании теоретической части желательно приводить цитаты, статистические данные, графики и диаграммы, которые должны иметь ссылки на информационный источник (фамилия, инициалы автора, название цитируемого источника, том, часть, выпуск, издательство, год, страница). 

Не засчитывается контрольная работа, в которой содержание вопроса дословно переписано из прослушанных студентом лекций, учебников другой литературы. При выполнении контрольной работы следует творчески подходить к имеющейся информации, уметь выразить свое мнение по исследуемому вопросу.
Контрольная работа должна быть аккуратно оформлена, иметь нумерацию страниц и список использованных литературных источников. В списке литературы указываются все использованные студентом источники, расположенные в порядке и пронумерованные.
Необходимо оставить поля для замечаний рецензента. Если содержание контрольной работы отвечает предъявляемым требованиям, то она допускается к защите. При неудовлетворительном выполнении контрольной работы она возвращается студенту на доработку.
По контрольной работе проводится собеседование (зачет контрольной работы), после которого студент допускается к сдаче экзамена по курсу. Для допуска к зачету необходимо предъявить преподавателю допущенную к зачету контрольную работу.

[bookmark: _Toc470635368][bookmark: _Toc9543641]7.2 Подбор и изучение литературы
Литературу для написания работы студент подбирает самостоятельно. Прежде всего следует обратить внимание на тот библиографический список, который приведен в данном издании. Далее следует использовать каталоги библиотеки ДГТУ, а также каталоги любой другой библиотеки. Разрешается прибегать к источникам сети Интернет с непременным указанием их в списке использованной литературы.
Большую помощь при написании контрольной работы могут оказать периодические публикации. В этой связи нужно обратить внимание на такие отечественные журналы, как: «Маркетинг в России и за рубежом», «Менеджмент в России и за рубежом», «Российский экономический журнал». Полезную информацию можно получить в зарубежных изданиях «The Economist», «Business Week», а также на  интернет-сайтах, адреса важнейших из которых приведены в библиографическом списке.
При знакомстве с литературой следует помнить, что использовать в своей работе чужой текст без кавычек и ссылок на источник нельзя, так как за плагиат контрольная работа снимается с защиты, а студент получает неудовлетворительную оценку.

[bookmark: _Toc470635369][bookmark: _Toc9543642]7.3 Структура работы
Контрольная работа должна содержать:
· титульный лист;
· содержание;
· введение;
· разделы по основной части в соответствии ();
· заключение;
· список использованных источников;
· приложения.
Введение. В этом разделе обосновывается выбор и актуальность темы, формулируются предмет и объект исследования, указывается методологическая, информационная базы исследования, структура работы. Объем данного раздела не должен превышать 2-3 стр. Во введении кратко и четко обосновывается целесообразность выбора темы работы, ее актуальность и практическое значение, формулируются: предмет исследования, цель и основные задачи исследования, объект исследования. Предмет исследования определяется темой контрольной работы. В качестве предмета исследования выступает предмет или явление, которые подлежат исследованию. Объект исследования – это заказчик исследования или организация, на материалах которого выполняется контрольная работа. В качестве объекта исследования могут быть выбраны фирмы, организации, структурного подразделения, органы государственной власти или местного самоуправления, общественные организации и т.п. 
Исследовательский раздел –  теоретическое обоснование существующей научной картины  вопроса, с предложением собственного видения. Описание методики и результатов передовых исследований, полученных на данный момент времени. Описание логики продолжения исследования и обработки его результатов (если исследование еще не завершено).
Заключение включает общие выводы по работе в целом. В этом разделе содержится обобщенная оценка исследуемого материала, мероприятий по совершенствованию проблемы исследования. 
В конце работы обязательно приводится список использованной литературы. Он может состоять из двух разделов: отечественной и иностранной литературы. Все иностранные источники записываются на языке издания. Внутри каждого раздела издания перечисляются в алфавитном порядке по принятой схеме: монографии и брошюры, журнальные и газетные публикации, статистические сборники и материалы, обобщающие практику работы предприятий.
В данном издании в библиографическом списке приведены наиболее важные публикации по всем разделам курса маркетинга в торговле, которыми студенты обязательно должны воспользоваться при подготовке курсовых работ.


[bookmark: _Toc470635370][bookmark: _Toc9543643]7.4 Критерии оценки работ и порядок их защиты
Главными критериями оценки являются: 
− направленность работы (преимущественно практическая). Проведение студентом самостоятельного маркетингового анализа и расчетов повышает ее оценку; 
− логика, аргументированность и степень самостоятельности в изложении материала. Работы, содержащие прямые заимствования без ссылок на источники, к защите не допускаются. Студент в этом случае получает неудовлетворительную оценку; 
− количество и качество использованных источников, статистических и первичных материалов;
− качество оформления. Работы, небрежно или неверно оформленные, оцениваются низкими баллами и даже могут быть не допущены к защите.
 
[bookmark: _Toc470635371][bookmark: _Toc9543644][bookmark: _Toc470635372][bookmark: _Toc480897646]7.5 Темы контрольных работ по дисциплине «Маркетинг в сфере услуг»
1. Согласны ли вы с тем, что традиционный маркетинговый инструментарий может успешно применяться в сфере услуг? Каковы главные отличительные принципы использования маркетинга в сфере услуг?
2. Назовите причины возникновения маркетинга услуг как научного направления и основные этапы его развития.
3. Каковы, на ваш взгляд, причины возникновения отраслевых специализированных направлений маркетинга услуг: банковского маркетинга, страхового, маркетинга туризма и гостеприимства и т.д.? Считаете ли вы их существование
обоснованным и необходимым? Ответ аргументируйте.
4. Почему концепцию маркетинга услуг чаще всего рассматривают в качестве этапа развития теории и практики маркетинга, предшествующего появлению и развитию концепции маркетинга взаимоотношений?
5. На основе каких характеристик можно классифицировать услуги? В чем состоит польза каждого классификационного признака с точки зрения маркетинга услуг?
6. Что необходимо учитывать специалисту по маркетингу при организации взаимодействия персонала различных подразделений компании, принимающих участие в создании новой услуги или вида обслуживания?
7. Какие определения маркетинга услуг вы знаете? В чем их сходства и основные отличия?
8. Почему в маркетинге услуг все чаще используется термин «продукт»? Объясните на примере.
9. Где можно найти идеи для новых услуг?
10. Согласны ли вы с утверждением «Современные специалисты по маркетингу
имеют больше возможностей влиять на потребителей, чем раньше»? Ответ аргументируйте.
11. Что означает «услуга, ориентированная на потребителя»?
12. Почему при оказании услуг очень часто возникает покупательский риск?
13. Существует мнение, что процесс принятия решения потребителем в реалии отличается от его теоретической интерпретации, а потребители делают свой выбор в большей или меньшей степени случайно. Каково ваше мнение? Ответ обоснуйте.
14. Какие из следующих услуг будут куплены на основе лояльности к марке, а какие — по инерции: услуга ресторана, авиабилет, ж/д билет, услуга салона красоты,
клининговые услуги? Как будет отличаться покупательское поведение в зависимости от места, времени покупки или характеристик покупателя. Ответ аргументируйте.
15. Как повышение репутации фирмы может помочь преодолению покупательского риска? Приведите примеры. Все ли покупательские риски будут снижены в таком случае?
16. Некая фирма заинтересована в изучении мнений потребителей, возникающих у них после получения ее услуг. Какие аспекты потребления услуги должны быть изучены в ходе исследования, преследующего такую цель?
17. Почему важно учитывать ожидания потребителей? 18. Девиз одной услуговой компании «Меньше обещаем, больше даем»; Каковы потенциальные плюсы и минусы этого девиза для компании?
19. Какие существуют определения внутреннего маркетинга?
20. Что понимается под «рабочими потребностями персонала»?
21. Что такое «продукт внутреннего маркетинга»?
22. В чем заключаются особенности внутреннего маркетинга по сравнению с традиционным?
23.Какие могут возникнуть ошибки при проектировании точек соприкосновения с клиентом?


8. Вопросы к зачету по дисциплине «Маркетинг в сфере услуг »
1. Роль сферы услуг в экономике. 
2. Сущность и специфика услуг. 
3. Комплекс маркетинга для сферы услуг.
4. Классификация услуг.
5. Услуга как процесс. Классификация сервисных процессов.
6. Обслуживание как система.
7. Управление контактами в системе обслуживания.
8. Структурная схема как метод разработки и анализа процесса взаимодействия покупателя и продавца услуг
9.  Специфика маркетинговых исследований на рынке услуг.
10.  Методы исследования качества услуги.
11.  Исследование эффективности системы обслуживания.
12.  Сегментация и выбор целевых потребителей в сфере услуг. 
13.  Этапы разработки стратегии позиционирования услуг.
14.  Разработка карт-схем позиционирования.
15.  Планирование и создание услуг.
16.  Идентификация и классификация дополнительных услуг.
17.  Разработка новых видов услуг.
18.  Стоимость услуг с точки зрения потребителей.
19.  Ценообразование в сервисной сфере.
20.  Цели ценовой политики в сфере услуг.
21.  Основы ценовой стратегии в сфере услуг.
22.  Различия коммуникационных стратегий для услуг и товаров.
23.  Определение целей коммуникации в сфере услуг.
24.  Комплекс маркетинговых коммуникаций в сфере услуг.
25.  Влияние Интернет на маркетинговые коммуникации.
26.  Понятие, классификация и специфика маркетинга туристских услуг.
27.  Комплекс маркетинга туристских услуг.
28.  Характеристика рынка туристских услуг
29.  Понятие, классификация и специфика маркетинга гостиничных услуг.
30.  Комплекс маркетинга гостиничных услуг.
31.  Характеристика рынка гостиничных услуг в 
32.  Понятие, классификация и специфика маркетинга информационных услуг.
33.  Комплекс маркетинга информационных услуг.
34.  Понятие, классификация и специфика маркетинга издательских услуг.
35.  Комплекс маркетинга издательских услуг.
36.  Понятие, классификация и специфика маркетинга транспортных услуг.
37.  Комплекс маркетинга транспортных услуг.
38.  Характеристика рынка транспортных услуг в
39.  Понятие, классификация и специфика маркетинга страховых услуг.
40.  Комплекс маркетинга страховых услуг.
41.  Понятие, классификация и специфика маркетинга сервисных услуг.
42.  Комплекс маркетинга сервисных услуг.
43.  Понятие, классификация и специфика маркетинга банковских услуг.
44.  Комплекс маркетинга банковских услуг.
45.  Понятие, классификация и специфика маркетинга коммерческо-посреднических услуг.
46.  Комплекс маркетинга коммерческо-посреднеческих услуг.
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