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 3 

 
ТЛУМАЧАЛЬНАЯ ЗАПІСКА 

 
«Сацыякультурны менеджмент» − вучэбная дысцыпліна, 

якая скіроўвае на засваенне тэарэтычных асноў кіравання з улі-
кам прыярытэтаў сацыяльна-культурнай сферы. 
Выкладанне ажыццяўляецца ва ўзаемадзеянні з гуманітар-

нымі і сацыяльна-эканамічнымі дысцыплінамі: філасофіяй, 
фундаментальнай і прыкладной культуралогіяй, сацыялогіяй. 
Мэта курса − даць пэўны кірунак засваенню вучэбнага ма-

тэрыялу ў адпаведнасці з зацверджанымі стандартамі навучан-
ня, а таксама скіраваць на арганізацыю самастойнай работы па 
пошуку, адборы і асэнсаванні прафесійнай інфармацыі; фармі-
раваць у студэнтаў трывалыя прафесійныя арыентацыі для ра-
боты ў сучасных сацыяльна-эканамічных умовах. 
Задачы курса: 
− паказаць ролю, значэнне і змест дзяржаўнага рэгулявання і 

падтрымкі развіцця культурнага жыцця; 
− засвоіць ідэі менеджменту як кіраванне вытворчымі адно-

сінамі па аднаўленні, захаванні, папулярызацыі і распаўсюдж-
ванні культурных каштоўнасцей, арганізацыі культурнага ад-
пачынку (вольнага часу) насельніцтва; 

− раскрыць сутнасць і асноўныя падыходы да маркетынгу як 
часткі арганізацыйна-кіраўнічай дзейнасці ў сферы культуры і 
мастацтва; 

– паказаць ролю і значэнне рэкламных тэхналогій у прасоў-
ванні культурнага прадукту; 

– раскрыць сутнасць падыходаў у арганізацыі сувязей з гра-
мадскасцю. 
Змест курса раскрывае праяўленне агульных прынцыпаў 

менеджменту ў сацыякультурнай сферы і спецыфіку працы 
спецыяліста культуры, вызначае асноўныя фактары гаспадар-
чай, эканамічнай дзейнасці сацыякультурных устаноў, віды, 
узроўні і метады аналізу эфектыўнасці менеджменту ў сферы 
культуры; выяўляе арганізацыйныя структуры кіравання ўста-
новай культуры. Паказаны арыенціры сучаснай культурнай па-
літыкі Рэспублікі Беларусь, кірункі дзяржаўнага рэгулявання і 
кіравання ў галіне культуры, актуальнасць і сутнасныя прык-
меты праграмна-мэтавага кіравання; дадзена кампетэнтнасная 
мадэль кіраўніка сучаснай установы культуры. Раскрываюцца 
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асновы маркетынгавых тэхналогій, асноўныя звесткі ў галіне 
рэкламы і сувязей з грамадскасцю. 
У выніку вывучэння дысцыпліны «Сацыякультурны мене-

джмент» студэнт павінен ведаць: 
− асновы менеджменту як кіраванне сацыяльна-культурнымі 

сістэмамі для атрымання пэўнага выніку па аднаўленні, заха-
ванні, папулярызацыі і распаўсюджванні культурных каштоў-
насцей; 

− уклад найболей вядомых даследчыкаў і практыкаў мене-
джменту і магчымасцях прымянення іх тэарэтычных распрацо-
вак у сферы культуры; 

− тэндэнцыі ўжывання перадавых спосабаў кіраўнічай дзей-
насці, распаўсюджвання прадпрымальнасці, ініцыятывы, ра-
зумнага спалучэння прыватнага і дзяржаўнага інтарэсаў у сфе-
ры культуры; 

− магчымасці прыцягнення розных крыніц для фінансавання 
культурных праектаў і праграм; 

− агульныя механізмы прыняцця кіраўнічага рашэння і свое-
асаблівасці праяў у арганізацыях сферы культуры; 

− сутнасць і змест рэкламнай дзейнасці і сувязей з грамад-
скасцю. 
Студэнт павінен умець: 
− аналізаваць унутранае і знешняе асяроддзе арганізацыі 

культуры, яе жыццёвы цыкл; выкарыстоўваць кіраўнічыя пра-
цэсы як паслядоўнасць дзеянняў па ператварэнні рэсурсаў у рэ-
зультаты; ствараць арганізацыйныя структуры кіравання з роз-
нымі спосабамі рэалізацыі паўнамоцтваў кіраўніка, яго паво-
дзін; 

− распрацоўваць і рэалізоўваць кіраўнічыя рашэнні, непа-
рыўна звязаныя з агульнымі функцыямі працэсу кіравання 
(планаванне, арганізацыя, актывізацыя і кантроль), улікам 
асаблівасцей творчых калектываў сферы культуры; 

− выяўляць праблемы кіраўніцтва як тыпу арганізацыйных 
паводзін, абумоўленага вызначаным службовым статусам і 
ўладнымі паўнамоцтвамі, спецыфікай дзейнасці ўстаноў куль-
туры, вызначанай яе сацыяльнай скіраванасцю і асаблівасцямі 
культурнага прадукту; 

− распрацоўваць стратэгіі маркетынгавай кампаніі арганіза-
цыі; 
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− праводзіць маркетынгавыя даследаванні; выкарыстоўваць 
разнастайныя інструменты маркетынгавай камунікацыі; 

− складаць рэкламную стратэгію культурна-адпачынкавых 
мерапрыемстваў, прымяняць методыку падбору слоганаў для 
культурных праектаў; 

− распрацоўваць і праводзіць кампаніі па сувязях з грамад-
скасцю, узаемадзейнічаць са СМІ; 

− індывідуальна ўсведамляць тэарэтычны матэрыял і сувязі 
яго з культурнай практыкай, прымяняць логіку ў вусным і 
пісьмовым пераказе; 

– выкарыстоўваць тэрміналогію сацыяльнай і прыкладной 
культуралогіі, сацыяльнай псіхалогіі, тэорыі кіравання, творча 
канструяваць карэктныя азначэнні. 
Пры выкладанні курса мяркуецца выкарыстоўваць тлума-

чальна-ілюстрацыйны, даследчы, праблемны, праектны метады 
навучання. 
Самастойная праца студэнтаў накіравана на развіццё твор-

чых навыкаў пошуку неабходнай інфармацыі з навукова-мета-
дычнай літаратуры, газетных публікацый, радыё- і тэлеінфар-
мацыі, інтэрнэт-крыніц. Выкарыстоўваецца кантэнт-аналіз 
крыніц, прысвечаных актуальным праблемам кіраўнічай і 
прадпрымальніцкай дзейнасці ў сферы культуры, на падставе 
якога кожны студэнт піша рэферат. 
У адпаведнасці з вучэбным планам на вывучэнне дысцып-

ліны «Сацыякультурны менеджмент» усяго прадугледжваецца 
340 гадзін, з іх 160 гадзін – аўдыторныя заняткі: лекцыі – 50, 
практычныя – 50, семінарскія – 60 гадзін. Рэкамендаваныя 
формы кантролю ведаў студэнтаў – залікі, экзамен. 
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ПРЫКЛАДНЫ ТЭМАТЫЧНЫ ПЛАН 
 

Колькасць 
аўдыторных гадзін  

Тэмы усяго лекцыі практ., 
семін. 

Уводзіны 8 2 6 
Тэма 1. Мэты і функцыі кіравання ў сістэме 
катэгорый менеджменту 6 2 4 
Тэма 2. Прынцыпы і метады менеджменту 6 2 4 
Тэма 3. Арганізацыя, яе прыкметы і элементы 6 2 4 
Тэма 4. Сутнасць і класіфікацыя кіраўнічых 
рашэнняў 6 2 4 
Тэма 5. Сацыякультурная сфера як аб’ект кі-
равання 6 2 4 
Тэма 6. Галіна культуры як частка нацыя-
нальнай эканомікі 6 2 4 
Тэма 7. Дзяржаўнае рэгуляванне ў сферы 
культуры Беларусі 6 2 4 
Тэма 8. Сутнасць эфектыўнасці кіраўніцкай 
дзейнасці 6 2 4 
Тэма 9. Замежны і айчынны вопыт кіравання 
культурай 6 2 4 
Тэма 10. Маркетынг – сутнасць, функцыі, 
мэты і задачы. Комплекс маркетынгу 8 2 6 
Тэма 11. Маркетынгавыя стратэгіі. Сегмен-
таванне рынку 8 2 6 
Тэма 12. Жыццёвы цыкл тавару. Таварная 
палітыка. Канал збыту 8 2 6 
Тэма 13. Пакупнік. Мадэлі паводзін пакуп-
нікоў 8 2 6 
Тэма 14. Маркетынгавая інфармацыя і дасле-
даванні. Арганізацыя і праца службы марке-
тынгу 

6 2 4 

Тэма 15. Агульная характарыстыка, функцыі 
і віды рэкламы 6 2 4 
Тэма 16. Стварэнне рэкламы 6 2 4 
Тэма 17. Паняцце і планаванне рэкламнай 
кампаніі 6 2 4 
Тэма 18. Тэхналогія брэндынгу ў рэкламнай 
дзейнасці. Сучасныя рэкламныя стратэгіі 6 2 4 
Тэма 19. Рэклама і культура 6 2 4 
Тэма 20. Сувязі з грамадскасцю як сацы-
яльная камунікацыя 6 2 4 
Тэма 21. Паняцце грамадскасці, тыпалогія 
груп 6 2 4 
Тэма 22. Фарміраванне іміджу арганізацыі 6 2 4 
Тэма 23. Арганізацыя кампаній у сістэме су-
вязей з грамадскасцю 6 2 4 
Тэма 24. Асаблівасці арганізацыі сувязей з 
грамадскасцю ў шоу-бізнесе 6 2 4 

Разам… 160 50 110 
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Уводзіны 
 

Навуковыя асновы менеджменту. Азначэнні менеджменту 
як віду дзейнасці, працэсу кіравання, апарату кіравання, навукі 
кіравання, мастацтва арганізацыйнага кіравання. Паняцці ме-
неджменту як разнавіднасці сацыяльнага кіравання і як прад-
прымальніцкага кіравання. 
Агульная сістэма рыначных інстытутаў менеджменту і свое-

асаблівасці праяў у адносінах да сферы культуры. Выкарыстан-
не розных кіраўніцкіх падыходаў і школ у сферы культуры. Са-
цыякультурны менеджмент як кіраванне сацыяльна-культур-
нымі сістэмамі для атрымання пэўнага выніку па аднаўленні, 
захаванні, папулярызацыі і распаўсюджванні культурных каш-
тоўнасцей. 

 
Тэма 1. Мэты і функцыі кіравання 
ў сістэме катэгорый менеджменту 

 
Мэта кіравання як жаданыя паводзіны сістэмы, генеральны 

імператыў дзеянняў, магчымы і неабходны стан кіраванай 
сістэмы. 
Агульныя (асноўныя) функцыі кіравання. Планаванне: азна-

чэнне будучыні, тэндэнцый і перспектыў развіцця аб’екта кіра-
вання. Арганізацыя: дзейнасць па стварэнні, развіцці і захаван-
ні структуры прадпрыемства. Матывацыя: заахвочванне работ-
ніка да працоўнай дзейнасці; змястоўныя і працэсуальныя тэо-
рыі матывацыі. Кантроль: забеспячэнне мэт арганізацыі, азна-
чэнне якасці і карэкціроўка выконваемых супрацоўнікамі ра-
бот. Каардынацыя: забеспячэнне адзінства і ўзгодненасці ўсіх 
стадый працэсу кіравання, а таксама дзеянняў кіраўнікоў на 
ўсіх узроўнях іерархічнай структуры арганізацыі. 
Адмысловыя (спецыфічныя) функцыі кіравання: падзел на 

пэўныя бакі і сферы дзейнасці прадпрыемства, у рамках якіх 
аднаўляюцца кіраўнічыя цыклы. 

 
Тэма 2. Прынцыпы і метады менеджменту 

 
Прынцыпы менеджменту − агульнапрызнаныя правілы і 

нормы кіравання ў вызначаных умовах грамадскага развіцця. 
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12 прынцыпаў прадукцыйнасці Г. Эмерсана. Агульныя і асоб-
ныя прынцыпы кіравання. 
Метады менеджменту ў сістэме катэгорый кіравання. Арга-

нізацыйна-распарадчыя метады. Класіфікацыя па спецыфіцы 
рычагоў уздзеяння і ролі ў працэсе кіравання. Эканамічныя ме-
тады менеджменту. Эканамічны разлік прадпрыемстваў, яго 
ўзроўні і формы. Сацыяльна-псіхалагічныя метады кіравання. 
Выкарыстанне сацыяльных даследаванняў і сацыяльнага пла-
навання. Гарманізацыя ўзаемаадносін і ўсталяванне спрыяль-
нага псіхалагічнага клімату. 

 
Тэма 3. Арганізацыя, яе прыкметы і элементы 

 
Арганізацыя − адасобленае аб’яднанне людзей для ўзаема-

дзеяння ў дасягненні вызначаных мэт і рашэння задач. Прыкме-
ты арганізацыі. Унутраныя пераменныя арганізацыі. Узаема-
дзеянне арганізацыі са знешнім асяроддзем. Канцэпцыя жыц-
цёвага цыкла арганізацыі. Падзел працы, спецыялізацыя і 
іерархія ў арганізацыі. Узроўні кіравання. Суб’ект і аб’ект кіра-
вання. 
Віды арганізацый. Функцыянальныя, дывізіянальныя і адап-

тыўныя арганізацыйныя структуры. Формы арганізацыйных 
структур: аб’яднанне па сістэме ўдзелу; арэндныя арганізацыі з 
абмежаваным характарам цэнтралізаванага кіравання; тавары-
ствы з абмежаванай адказнасцю, з прыцягненнем пазыковага 
капіталу; сумесныя прадпрыемствы; акцыянернае таварыства; 
холдынгавыя кампаніі. Прыкметы арганізацыі як юрыдычнай 
асобы. 

 
Тэма 4. Сутнасць і класіфікацыя кіраўнічых рашэнняў 

 
Кіраўнічае рашэнне − творчае, валявое дзеянне суб’екта кі-

равання, якое складаецца ў выбары мэты, праграмы і спосабаў 
дзейнасці калектыву па вырашэнні праблемы на аснове аб’ек-
тыўных законаў функцыянавання сістэмы кіраванння і аналізу 
інфармацыі аб яе функцыянаванні. Прыняцце кіраўнічых ра-
шэнняў як псіхалагічны працэс: на аснове інтуіцыі, меркаван-
няў, рацыянальнага падыходу. Этапы рацыянальнага рашэння 
(па Мескану). 
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Патрабаванні да кіраўнічых рашэнняў: эфектыўнасць, экана-
мічнасць, своечасовасць, абгрунтаванасць, рэальнасць. Метады 
прыняцця кіраўнічых рашэнняў: нефармальныя (эўрыстыч-
ныя), экспертныя, колькасныя. 
Класіфікацыя кіраўнічых рашэнняў. 
 
Тэма 5. Сацыякультурная сфера як аб’ект кіравання 

 
Сацыякультурная прастора – матэрыяльныя структуры, 

сродкі вытворчасці, людзі, якія забяспечваюць сацыякультур-
нае развіццё. Дзеянне агульных законаў і норм жыццядзейна-
сці ў сацыякультурнай сферы. Сацыяльна-культурная сфера – 
вытворчасць, размеркаванне, захаванне і арганізацыя спажы-
вання тавараў і паслуг сацыяльна-культурнага і інфармацыйна-
га прызначэння для задавальнення культурных і інфармацый-
ных патрэбнасцей насельніцтва. Разгалінаваная інфраструкту-
ра сацыякультурнай сферы: адукацыйныя, выхаваўчыя, інфар-
мацыйныя, прыродаахоўныя, рэкрэацыйныя і іншыя дзяржаў-
ныя і грамадскія інстытуты. Асноўныя фактары, якія вызнача-
юць спецыфіку гаспадарчай, эканамічнай дзейнасці сацыякуль-
турных устаноў: некамерцыйны статус і своеасаблівасць пра-
дукту, прапанаванага на рынак спажывання. 

 
Тэма 6. Галіна культуры 

як частка нацыянальнай эканомікі 
 

Культура як самастойная частка нацыянальнай эканомікі, 
прастора сацыякультурнай практыкі, сукупнасць арганізацый і 
ўстаноў, якія забяспечваюць функцыянаванне культуры (на-
роднай і прафесійнай) і далучэнне насельніцтва да культурных 
каштоўнасцей. Місія ўстаноў культуры – стварэнне прадукту, 
здольнага фарміраваць і задавальняць культурныя патрэбнасці 
людзей (пазнавальныя, маральныя, эстэтычныя, камунікатыў-
ныя) з выкарыстаннем асаблівых вобразна-сімвалічных срод-
каў і творчага ўспрымання ў адпаведных відах мастацтва. Унё-
сак культуры і мастацтва ў развіццё сучаснага грамадства (са-
цыяльны і эканамічны). «Тэхналагічны» (алгарытмічны) і «асо-
басны» (інтуітыўны, крэатыўны) падыходы ў арганізацыі дзей-
насці ўстаноў культуры. Кампетэнтнасная мадэль кіраўніка 
сучаснай установы культуры. 
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Тэма 7. Дзяржаўнае рэгуляванне 
ў сферы культуры Беларусі 

 
Асноўныя мэты, прыярытэты, кірункі і органы дзяржаўнага 

рэгулявання і кіравання ў галіне культуры ў адпаведнасці з За-
конам Рэспублікі Беларусь «Аб культуры ў Рэспубліцы Бела-
русь». Актуальнасць і сутнасныя прыкметы праграмна-мэтава-
га кіравання. Механізмы фінансавання арганізацый культуры ў 
Беларусі. 
Структура кіраўнічых органаў культуры ў Рэспубліцы Бела-

русь. Галоўныя функцыі Міністэрства культуры. Мясцовыя 
органы кіравання культурай у адпаведнасці з адміністратыўна-
тэрытарыяльным падзелам краіны. Віды і асноўныя тыпы арга-
нізацый культуры, вызначаныя Законам аб культуры (арт. 21). 
Асаблівасці кіравання арганізацыямі культуры (тэатральна-ві-
довішчнымі, культурна-асветнымі, навукова-метадычнымі, 
адукацыйнымі). Арганізацыя прадпрымальніцтва і сістэма 
партнёрства ў сферы культуры. Дабрачынныя крыніцы. 

 
Тэма 8. Сутнасць эфектыўнасці кіраўніцкай дзейнасці 

 
Агульныя паняцці эфектыўнасці і эфекту кіравання. Прабле-

ма эфектыўнасці менеджменту СКС. Сацыяльная эфектыў-
насць як найважнейшая характарыстыка вынікаў культурнай 
дзейнасці, суадносіны з эканамічнай эфектыўнасцю. Асноўныя 
методыкі адзнакі паказчыкаў эфектыўнасці арганізацый. 
Характарыстыкі непасрэдных вынікаў кіравання ў сувязі з 

узроўнем арганізацыі вытворчасці і станам сацыяльна-псіхала-
гічнай атмасферы. Падраздзяленне эфектыўнасці кіраўнічага 
рашэння на арганізацыйную, эканамічную, этычную і палітыч-
ную. 
Іерархія ўзроўняў кіравання і ступень самастойнасці ў пры-

няцці рашэнняў кіраўніком установы культуры. Своеасаблівыя 
формы кантролю дзейнасці ўстаноў культуры. 

 
Тэма 9. Замежны і айчынны вопыт кіравання культурай 

 
Асноўныя прынцыпы ажыццяўлення культурнай дзейнасці, 

спалучэнне падтрымкі дзяржавы і самакіравання арганізацый 
культуры. Культурная палітыка як сістэмны атрыбут агульна-
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дзяржаўнай палітыкі, выпрацоўкі сацыяльна-культурных каш-
тоўнасных арыенціраў, стварэння магчымасцей для культурна-
га самаразвіцця асобы, развіцця грамадскіх рухаў і фарміраван-
няў у сферы культуры. Мадэлі культурнай палітыкі. Станаў-
ленне і развіццё інстытутаў кіравання культурай у Рэспубліцы 
Беларусь. Поспехі і праблемы культурнай палітыкі дзяржавы 
савецкага перыяду. Арыенціры сучаснай культурнай палітыкі 
Рэспублікі Беларусь (захаванне, развіццё і распаўсюджванне 
культуры). Множнасць суб’ектаў культурнай палітыкі (органы 
дзяржаўнай улады, культурныя інстытуты, творчыя работнікі). 

 
Тэма 10. Маркетынг – сутнасць, функцыі, 
мэты і задачы. Комплекс маркетынгу 

 
Маркетынг як працэс планавання і ўвасаблення задумы, 

коштаўтварэння, прасоўвання і рэалізацыі ідэй, тавараў і па-
слуг пры дапамозе абмену, які задавольвае мэты асобных спа-
жыўцоў і арганізацый. Складальныя элементы маркетынгу. 
Функцыі маркетынгу. Асноўныя мэты і задачы маркетынгавай 
актыўнасці. Кантралюемыя і некантралюемыя фактары ўплыву 
на маркетынг. Асноўныя элементы комплексу маркетынгу: 
тавар (характарыстыкі аб’екта, які выводзіцца на рынак); кошт 
(адлюстроўвае камерцыйнае ўзаемадзеянне вытворцы, канку-
рэнтаў, пакупніка тавару); прасоўванне (адлюстроўвае ўзаема-
адносіны вытворцы і пакупнікоў); канал збыту (таварарух) – 
працэсы перадачы ўласнасці на тавар. 

 
Тэма 11. Маркетынгавыя стратэгіі. 

Сегментаванне рынку 
 

Базавыя стратэгіі на аснове матрыцы «тавар – рынак»: глы-
бокага пранікнення на рынак; распрацоўкі тавару; развіцця 
рынку; дыверсіфікавання. Асноўныя падыходы: удасканаленне 
вытворчасці; удасканаленне тавару; інтэнсіфікацыя камерцый-
ных намаганняў; канцэпцыя агульнага маркетынгу. Сегмента-
ванне як стратэгія канцэнтрацыі і аптымізацыі выкарыстання 
рэсурсаў на рынку. Узроўні сегментавання: маркетынг у рын-
кавым сегменце, у рынкавай нішы; лакальны і індывідуальны 
маркетынг. Сегментацыя рынку па геаграфічных, дэмаграфіч-
ных, псіхаграфічных, сацыяльна-псіхалагічных прыкметах; 
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сегментацыя па паводзінах спажыўца, па водгуку пакупніка на 
прадукт. 
Сектары рынку сферы культуры: спажывецкі рынак, рынак 

дыстрыб’ютараў, спонсараў. 
 

Тэма 12. Жыццёвы цыкл тавару. 
Таварная палітыка. Канал збыту 

 
Паняцці «тавар» і «таварная адзінка». Стадыі жыццёвага 

цыкла тавараў: укараненне ці выйсце на рынак; фаза росту; 
фаза сталасці; фаза насычанасці; спад. Асаблівасці тавару ў 
сферы культуры. Закон Бамоля. 
Таварная палітыка – вызначаны курс дзеянняў тавара-

вытворцы, загадзя абдуманых прынцыпаў паводзін. Канал 
збыту – сукупнасць фірмаў ці асоб, якія прымаюць на сябе ці 
дапамагаюць перадаць каму іншаму права ўласнасці на тавар 
ці паслугу на іх шляху ад вытворцы да спажыўца. Асноўныя 
функцыі канала збыту: збор інфармацыі; стымуляванне збыту; 
усталяванне кантактаў; правядзенне перамоў; таварарух; 
фінансаванне выдаткаў канала; прыняцце рызыкі. 

 
Тэма 13. Пакупнік. Мадэлі паводзін пакупнікоў 

 
Характарыстыкі пакупніка: фактары культурнага ўзроўню; 

фактары сацыяльнага парадку: рэферэнтныя групы, сям’я, ста-
туты і ролі; фактары асабістага парадку: узрост і этап жыццёва-
га цыкла, род заняткаў, лад жыцця, тып асобы і ўяўленне пра 
самога сябе; фактары псіхалагічнага парадку: матывацыя, ус-
прыманне. Працэс прыняцця рашэння аб набыцці: усведамлен-
не праблемы, пошук інфармацыі, адзнака варыянтаў, рашэнне 
аб набыцці, рэакцыя на набыты тавар. Асаблівасці ўспрыман-
ня: выбарачнае ўспрыманне, выбарачнае скажэнне, выбарачнае 
запамінанне. 

 
Тэма 14. Маркетынгавая інфармацыя і даследаванні. 

Арганізацыя і праца службы маркетынгу 
 

Віды маркетынгавай інфармацыі і крыніцы яе атрымання. 
Першасная інфармацыя – даныя, якія атрымліваюцца ў выніку 
спецыяльна праведзеных палявых даследаванняў для рашэння 
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пэўнай маркетынгавай праблемы; другасная інфармацыя – 
даныя, сабраныя раней для іншых мэт. Унутраныя і вонкавыя 
крыніцы другаснай інфармацыі. 
Маркетынгавае даследаванне як комплекснае планаванне, 

збор, аналіз і апісанне даных, неабходных для рашэння пра-
блем арганізацыі. Метады маркетынгавых даследаванняў. Ме-
тады апрацоўкі маркетынгавай інфармацыі. Асаблівасці і 
спецыфіка правядзення маркетынгавага даследавання. 
Сістэма арганізацыі службы маркетынгу. Прынцып інтра-

прэнёрства. 
 

Тэма 15. Агульная характарыстыка, 
функцыі і віды рэкламы 

 
Рэклама як неперсаніфікаваная перадача інфармацыі, звы-

чайна аплачаная і маючая характар пераканання аб прадукцыі, 
паслугах ці ідэях вядомымі рэкламадаўцамі пры дапамозе 
розных носьбітаў. Эканамічная, сацыяльная, маркетынгавая, 
камунікатыўная і іншыя функцыі рэкламы. Віды ў залежнасці 
ад мэты: інфарматыўны, параўнальны, напамінаючы, па канале 
распаўсюджвання і па непасрэдных крыніцах. 
Асноўныя нормы прававога рэгулявання рэкламнай дзейна-

сці на рынку тавараў, работ і паслуг. Закон РБ «Аб рэкламе», 
асноўныя паняцці, межы распаўсюджвання і агульныя патраба-
ванні да рэкламы. Адказнасць рэкламадаўцы, рэкламавытвор-
цаў і рэкламараспаўсюджвальнікаў. Добрапрыстойнасць, сум-
леннасць, праўдзівасць рэкламы. 

 
Тэма 16. Стварэнне рэкламы 

 
 Высвятленне пераваг мэтавай аўдыторыі. Брыф на вытвор-

часць, брыф на размяшчэнне. Складанне медыяплана. Пошук 
субпадрадчыкаў (выканаўцаў), якія ператвораць канцэпцыю ў 
адчувальны прадукт. Рэкламны зварот – элемент рэкламнай 
камунікацыі, непасрэдны носьбіт інфармацыйнага і эмацыя-
нальнага ўздзеяння, аказваемага камунікатарам на атрымальні-
ка. Форма: тэкставая, візуальная, сімвалічная. Змест: слоган, 
загаловак (падзагаловак), інфармацыйны блок, даведачны 
матэрыял, вонкавыя атрыбуты гандлёвай маркі, персанаж 
маркі, твар маркі, відэарад, музычнае суправаджэнне. Выбар 
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рэкламнай стратэгіі культурна-адпачынкавых мерапрыемстваў. 
Методыка складання слоганаў для культурна-адпачынкавых 
праектаў. 

 
Тэма 17. Паняцце і планаванне рэкламнай кампаніі 

 
 Выпрацоўка рэдакцыйнай платформы (рэкламнай стратэгіі): 

рэкламнага абяцання ці прапановы, рэкламнай аргументацыі, 
доказы, пацвярджэнні. Мэты правядзення рэкламных кампаній. 
Разнастайнасць класіфікацыі рэкламных кампаній. Паслядоў-
насць планавання рэкламнай кампаніі. Рэкламная кампанія як 
працэс актуальнага пазіцыянавання на рынку і забеспячэння 
канкурэнтаздольнасці прапанаванага прадукту і іміджу аргані-
зацыі. Медыяпланаванне і рэкламная стратэгія. Планаванне і 
крытэрыі выбару сродкаў распаўсюджання рэкламы. Разлік 
рэкламнага бюджэту. Распрацоўка графіка размяшчэння рэкла-
мы. Даследаванне рэкламы. Справаздача аб праведзенай рэк-
ламнай кампаніі і фарміраванне пакета далейшых рэкамен-
дацый.  

 
Тэма 18. Тэхналогія брэндынгу ў рэкламнай дзейнасці. 

Сучасныя рэкламныя стратэгіі 
 

Брэнд як выразнік місіі кампаніі і знак карпаратыўнага па-
тэнцыялу. Перавагі брэндынгу. Мадэлі брэндынгу. Прасоўван-
не брэнда, стварэнне доўгатэрміновай перавагі да тавару, зас-
наванай на сумесным узмоцненым дзеянні на спажыўца тавар-
нага знака, рэкламных зваротаў, матэрыялаў sails promotion і 
іншых элементаў рэкламы, аб’яднаных вызначанай ідэяй і лёг-
ка пазнавальным афармленнем, якія вылучаюць тавар сярод 
канкурэнтаў і ствараюць яго выяву (brand image). 
Асноўныя тыпы творчых рэкламных падыходаў: рацыяна-

лістычны і эмацыянальны (праекцыйны). Характарыстыка ка-
налаў паведамлення. Змешаны тып рэкламавання. 
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Тэма 19. Рэклама і культура 
 

Рэклама як частка масавай культуры, яе натуральны і важны 
кампанент. Запатрабаванні «масавага чалавека». Рэклама і мо-
да. Рэклама ў сферы мастацтваў. Эстэтычная (культурная) 
функцыя рэкламы. Рэкламная выява як сінтэз мастацтва і тэх-
налогій. Адрозненні мастацкай і рэкламнай выявы. Выкары-
станне метадаў і выразных сродкаў розных відаў мастацтва: 
літаратуры, жывапісу, музыкі, кіно. Рэкламныя ролікі ў форме 
музычных кліпаў і мюзіклаў. Асноўныя мастацкія сродкі візу-
альнай рэкламы. Мастацкая выразнасць рэкламнага плаката. 
Кампазіцыя рэкламы як сукупнасць дызайнерскіх элементаў, 
якія размяшчаюць згодна правілам дызайну (найважнейшы 
арганізуючы кампанент мастацкай формы). Выкарыстанне 
выяўленчых сродкаў мастацкай графікі. 

 
Тэма 20. Сувязі з грамадскасцю 
як сацыяльная камунікацыя 

 
Сувязі з грамадскасцю як кіраўнічая дзейнасць, накіраваная 

на ўсталяванне ўзаемавыгадных, гарманічных адносін паміж 
арганізацыяй і грамадскасцю. Паняцце камунікацыі. Мадэль 
камунікатыўнага працэсу і яго элементы. Разнавіднасці камуні-
кацый. Асабістыя і неасабістыя формы камунікацый. Вербаль-
ныя і невербальныя камунікацыі. 
Асноўныя кірункі дзейнасці спецыяліста па сувязях з гра-

мадскасцю: аналіз навакольнага асяроддзя; сувязь са сродкамі 
масавай інфармацыі і іншымі арганізацыямі; узаемадзеянне з 
уладнымі структурамі і мясцовым насельніцтвам; распрацоўка 
і правядзенне PR-кампаній, накіраваных на фарміраванне 
спрыяльнага іміджу фірмы, вызначэнне бюджэту PR-кампаній. 

 
Тэма 21. Паняцце грамадскасці, тыпалогія груп 

 
Паняцце грамадскасці; тыпалогія груп грамадскасці. Класі-

фікацыя па Ф. Котлеру: добразычлівыя аўдыторыі, шукаемыя 
аўдыторыі, непажаданыя аўдыторыі. Грамадская думка як 
заахвочвальная сіла да дзеяння груп людзей у розных кірунках. 
Механізмы фарміравання грамадскай думкі (унушэнне, перака-
нанне, заражэнне, перайманне). Тыпы даследавання грамад-
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скай думкі: сацыялагічныя даследаванні, камунікатыўны 
аўдыт, нефармальныя даследаванні. Сацыялагічныя даследа-
ванні (выбарка, анкета, групавое інтэрв’ю, фокус-групы, ана-
ліз). Камунікатыўны аўдыт як выбудоўванне эфектыўнай сістэ-
мы камунікацый са значнымі для бізнесу аўдыторыямі: спа-
жыўцамі, канкурэнтамі, супрацоўнікамі самой арганізацыі і ін-
шымі мэтавымі групамі. Выяўленне «вузкіх месцаў» ва 
ўнутраных і вонкавых каналах камунікацыі. 

 
Тэма 22. Фарміраванне іміджу арганізацыі 

 
 Імідж як адлюстраванне выявы пэўнага аб’екта ў свядомасці 

людзей. Мэта і задачы фарміравання іміджу арганізацыі, яго 
структура і асноўныя параметры. Фарміраванне іміджу аргані-
зацыі ў разліку на розныя мэтавыя групы – партнёраў, спажыў-
цоў, органаў улады, персаналу і інш. Тэхналогія паэтапнай рас-
працоўкі іміджу арганізацыі з выкарыстаннем прэзентацыйных 
матэрыялаў, магчымасцей прэсы і іншых сродкаў PR і рэкла-
мы. Карпаратыўны імідж. Тэхналогія фарміравання іміджу 
асобы і яго выкарыстанне ў дзелавой кар’еры і паспяховай 
дзейнасці арганізацыі. Асаблівасці стварэння іміджу аргані-
зацый культуры. 

 
Тэма 23. Арганізацыя кампаній 
у сістэме сувязей з грамадскасцю 

 
Агульная канцэпцыя PR-кампаніі: пастаноўка мэт, задач, вы-

значэнне ключавых праблем і профіляў мэтавых груп. Стратэ-
гія PR-кампаній і яе этапы. Творчы аспект стратэгіі. Распра-
цоўка рашэнняў. Чаканы рэзананс. Паняцце ключавой і мэта-
вай аўдыторыі. Медыяаспект стратэгіі. Аператыўны кантроль і 
карэкціроўка бягучых праектаў. Вызначэнне прамежкавых і 
выніковых рэзультатаў PR-кампаніі. Спецыяльныя падзеі. Мэ-
тавыя аўдыторыі ў рабоце з дзяржаўнымі і грамадска-палітыч-
нымі арганізацыямі. Тэхналогія падрыхтоўкі і правядзення 
прэзентацыі. Мецэнацтва, патранаж і дабрачыннасць. Лабіра-
ванне. Арганізацыя канферэнцый, прыёмаў, выстаў, кірмашоў. 
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Тэма 24. Асаблівасці арганізацыі сувязей 
з грамадскасцю ў шоу-бізнесе 

 
Спецыфіка сувязей з грамадскасцю ў бізнесе: фарматы В2В і 

В2С. Планаванне PR-кампаніі ў вобласці шоу-бізнесу. Базавыя 
кампаненты PR. Мэтавыя аўдыторыі. Асаблівасці ўзаемадзеян-
ня PR-спецыяліста са сродкамі масавай інфармацыі. Маніто-
рынг прэсы. Публічныя выступленні і спічрайтынг. Арганіза-
цыя спецыяльных мерапрыемстваў. Паняцце інфармацыйнай 
нагоды. Спонсарства як сістэма ўзаемавыгадных дагаворных 
адносін. Спонсарскі пакет. Відэакліп у структуры PR-кампаніі. 
Візуалізацыя іміджу ў відэакліпах. Інтэрнэт як новая медыя-
прастора. PR-кампанія ў Інтэрнэце. Асаблівасці планавання 
сеткавай PR-кампаніі. Спецыялізаваныя PR-агенцтвы. 
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Крытэрыі ацэнкі вынікаў вучэбнай дзейнасці 
 

10 (дзесяць) – сістэматызаваныя, глыбокія і поўныя веды. 
Міждысцыплінарны ўзровень разумення матэрыялу. Глыбокае 
засваенне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамендаванай 
праграмай. Веданне асноўных навуковых канцэпцый па выву-
чаемай дысцыпліне. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Актыўная работа на практычных і се-
мінарскіх занятках. Паслядоўнае і лагічнае выкладанне матэ-
рыялу. Дакладнасць і разнастайнасць выкарыстаных тэрмінаў. 

9 (дзевяць) – глыбокае засваенне асноўнай і дадатковай лі-
таратуры, рэкамендаванай праграмай. Веданне асноўных наву-
ковых канцэпцый па вывучаемай дысцыпліне. Самастойнае 
выкананне ўсіх прадугледжаных праграмай заданняў. Актыў-
ная работа на практычных і семінарскіх занятках. Паслядоўнае 
і лагічнае выкладанне матэрыялу. Дакладнасць і разнастай-
насць выкарыстаных тэрмінаў. 

8 (восем) – поўнае веданне вучэбнага праграмнага матэрыя-
лу. Валоданне асноўнымі навуковымі канцэпцыямі па вывучае-
май дысцыпліне. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжаных 
праграмай заданняў. Актыўная работа на практычных і семі-
нарскіх занятках. Паслядоўнае і лагічнае выкладанне матэрыя-
лу. Дакладнасць выкарыстаных тэрмінаў. 

7 (сем) – дастаткова поўнае веданне вучэбнага праграмнага 
матэрыялу (у дыяпазоне 70–75%). Уяўленне аб асноўных наву-
ковых канцэпцыях па вывучаемай дысцыпліне. Самастойнае 
выкананне ўсіх прадугледжаных праграмай заданняў. Актыў-
ная работа на практычных і семінарскіх занятках. Паслядоўнае 
выкладанне матэрыялу з некаторымі прабеламі і недаклад-
насцямі. 

6 (шэсць) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў 
дыяпазоне 60–70%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Дастаткова актыўная работа на прак-
тычных і семінарскіх занятках. Свядомае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, самастойнае выпраўленне выяўленых выкладчыкам 
недакладнасцей. 

5 (пяць) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў дыя-
пазоне 50–60%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжаных 
праграмай заданняў. Недастаткова актыўная работа на прак-
тычных і семінарскіх занятках. Узнаўленне вучэбнага матэрыя-
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лу з некаторымі памылкамі, няздольнасць да самастойнага вы-
праўлення выяўленых выкладчыкам недакладнасцей. 

4 (чатыры) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў 
дыяпазоне 40–50%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Эпізадычная работа на практычных і 
семінарскіх занятках. Неўсвядомленае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, істотныя хібы. 

3 (тры) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў дыя-
пазоне 30–40%. Валоданне недастаткова поўным аб’ёмам ін-
фармацыі, якая прапаноўвалася ў лекцыйным курсе. Няздоль-
насць самастойна выканаць усе прадугледжаныя праграмай за-
данні. Ігнараванне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамен-
даванай вучэбнай праграмай дысцыпліны. Адмаўленне ад удзе-
лу ў практычных, семінарскіх занятках; нізкі ўзровень культу-
ры выканання заданняў. Неўсвядомленае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, слабае валоданне iнструментарыем вучэбнай дыс-
цыплiны, некампетэнтнасць у рашэнні тыпавых задач; адсут-
насць умення арыентавацца ў асноўных тэорыях, канцэпцыях і 
кірунках вывучаемай дысцыпліны, адказы на пытанні з істот-
нымі лагічнымі і лінгвістычнымі памылкамі. 

2 (два) – фрагментарныя веды (10–30%), няздольнасць сама-
стойна выканаць прадугледжаныя праграмай заданні. Ігнара-
ванне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамендаванай ву-
чэбнай праграмай дысцыпліны. Адмаўленне ад удзелу ў прак-
тычных і семінарскіх занятках; нізкі ўзровень культуры выка-
нання заданняў. Неўсвядомленае ўзнаўленне асобных фрагмен-
таў матэрыялу, адсутнасць умення выкарыстоўваць навуковую 
тэрміналогію дысцыпліны, наяўнасць у адказах грубых лагіч-
ных і лінгвістычных памылак. 

1 (адзін) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу менш 
за 10%. Няздольнасць самастойна выканаць прадугледжаныя 
праграмай заданні. Адмаўленне ад вывучэння літаратурных 
крыніц, рэкамендаваных вучэбнай праграмай дысцыпліны. 
Поўная адсутнасць прафесійнай кампетэнцыі па вывучаемай 
дысцыпліне; адмаўленне ад адказу на пытанні. Адмаўленне ад 
удзелу ў практычных і семінарскіх занятках. 
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Пералік рэкамендаваных сродкаў дыягностыкі 
 

Для дыягностыкі прафесійнай кампетэнцыі, выяўлення ўз-
роўню навучальных дасягненняў студэнтаў рэкамендуецца вы-
карыстоўваць наступны інструментарый: 

1. Тэсціраванне па пройдзенай тэматыцы падчас практыч-
ных заняткаў. 

2. Анатацыі навуковых артыкулаў. 
3. Агляды неабходнай інфармацыі з газетных публікацый, 

радыё- і тэлеінфармацыі, інтэрнэт-крыніц. 
4. Вуснае апытанне студэнтаў. 
5. Правядзенне дзелавых гульняў па кіраўніцкіх пытаннях. 
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ТЛУМАЧАЛЬНАЯ ЗАПІСКА 

 
«Сацыякультурны менеджмент» − вучэбная дысцыпліна, 

якая скіроўвае на засваенне тэарэтычных асноў кіравання з улі-
кам прыярытэтаў сацыяльна-культурнай сферы. 
Выкладанне ажыццяўляецца ва ўзаемадзеянні з гуманітар-

нымі і сацыяльна-эканамічнымі дысцыплінамі: філасофіяй, 
фундаментальнай і прыкладной культуралогіяй, сацыялогіяй. 
Мэта курса − даць пэўны кірунак засваенню вучэбнага ма-

тэрыялу ў адпаведнасці з зацверджанымі стандартамі навучан-
ня, а таксама скіраваць на арганізацыю самастойнай работы па 
пошуку, адборы і асэнсаванні прафесійнай інфармацыі; фармі-
раваць у студэнтаў трывалыя прафесійныя арыентацыі для ра-
боты ў сучасных сацыяльна-эканамічных умовах. 
Задачы курса: 
− паказаць ролю, значэнне і змест дзяржаўнага рэгулявання і 

падтрымкі развіцця культурнага жыцця; 
− засвоіць ідэі менеджменту як кіраванне вытворчымі адно-

сінамі па аднаўленні, захаванні, папулярызацыі і распаўсюдж-
ванні культурных каштоўнасцей, арганізацыі культурнага ад-
пачынку (вольнага часу) насельніцтва; 

− раскрыць сутнасць і асноўныя падыходы да маркетынгу як 
часткі арганізацыйна-кіраўнічай дзейнасці ў сферы культуры і 
мастацтва; 

– паказаць ролю і значэнне рэкламных тэхналогій у прасоў-
ванні культурнага прадукту; 

– раскрыць сутнасць падыходаў у арганізацыі сувязей з гра-
мадскасцю. 
Змест курса раскрывае праяўленне агульных прынцыпаў 

менеджменту ў сацыякультурнай сферы і спецыфіку працы 
спецыяліста культуры, вызначае асноўныя фактары гаспадар-
чай, эканамічнай дзейнасці сацыякультурных устаноў, віды, 
узроўні і метады аналізу эфектыўнасці менеджменту ў сферы 
культуры; выяўляе арганізацыйныя структуры кіравання ўста-
новай культуры. Паказаны арыенціры сучаснай культурнай па-
літыкі Рэспублікі Беларусь, кірункі дзяржаўнага рэгулявання і 
кіравання ў галіне культуры, актуальнасць і сутнасныя прык-
меты праграмна-мэтавага кіравання; дадзена кампетэнтнасная 
мадэль кіраўніка сучаснай установы культуры. Раскрываюцца 
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асновы маркетынгавых тэхналогій, асноўныя звесткі ў галіне 
рэкламы і сувязей з грамадскасцю. 
У выніку вывучэння дысцыпліны «Сацыякультурны мене-

джмент» студэнт павінен ведаць: 
− асновы менеджменту як кіраванне сацыяльна-культурнымі 

сістэмамі для атрымання пэўнага выніку па аднаўленні, заха-
ванні, папулярызацыі і распаўсюджванні культурных каштоў-
насцей; 

− уклад найболей вядомых даследчыкаў і практыкаў мене-
джменту і магчымасцях прымянення іх тэарэтычных распрацо-
вак у сферы культуры; 

− тэндэнцыі ўжывання перадавых спосабаў кіраўнічай дзей-
насці, распаўсюджвання прадпрымальнасці, ініцыятывы, ра-
зумнага спалучэння прыватнага і дзяржаўнага інтарэсаў у сфе-
ры культуры; 

− магчымасці прыцягнення розных крыніц для фінансавання 
культурных праектаў і праграм; 

− агульныя механізмы прыняцця кіраўнічага рашэння і свое-
асаблівасці праяў у арганізацыях сферы культуры; 

− сутнасць і змест рэкламнай дзейнасці і сувязей з грамад-
скасцю. 
Студэнт павінен умець: 
− аналізаваць унутранае і знешняе асяроддзе арганізацыі 

культуры, яе жыццёвы цыкл; выкарыстоўваць кіраўнічыя пра-
цэсы як паслядоўнасць дзеянняў па ператварэнні рэсурсаў у рэ-
зультаты; ствараць арганізацыйныя структуры кіравання з роз-
нымі спосабамі рэалізацыі паўнамоцтваў кіраўніка, яго паво-
дзін; 

− распрацоўваць і рэалізоўваць кіраўнічыя рашэнні, непа-
рыўна звязаныя з агульнымі функцыямі працэсу кіравання 
(планаванне, арганізацыя, актывізацыя і кантроль), улікам 
асаблівасцей творчых калектываў сферы культуры; 

− выяўляць праблемы кіраўніцтва як тыпу арганізацыйных 
паводзін, абумоўленага вызначаным службовым статусам і 
ўладнымі паўнамоцтвамі, спецыфікай дзейнасці ўстаноў куль-
туры, вызначанай яе сацыяльнай скіраванасцю і асаблівасцямі 
культурнага прадукту; 

− распрацоўваць стратэгіі маркетынгавай кампаніі арганіза-
цыі; 
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− праводзіць маркетынгавыя даследаванні; выкарыстоўваць 
разнастайныя інструменты маркетынгавай камунікацыі; 

− складаць рэкламную стратэгію культурна-адпачынкавых 
мерапрыемстваў, прымяняць методыку падбору слоганаў для 
культурных праектаў; 

− распрацоўваць і праводзіць кампаніі па сувязях з грамад-
скасцю, узаемадзейнічаць са СМІ; 

− індывідуальна ўсведамляць тэарэтычны матэрыял і сувязі 
яго з культурнай практыкай, прымяняць логіку ў вусным і 
пісьмовым пераказе; 

– выкарыстоўваць тэрміналогію сацыяльнай і прыкладной 
культуралогіі, сацыяльнай псіхалогіі, тэорыі кіравання, творча 
канструяваць карэктныя азначэнні. 
Пры выкладанні курса мяркуецца выкарыстоўваць тлума-

чальна-ілюстрацыйны, даследчы, праблемны, праектны метады 
навучання. 
Самастойная праца студэнтаў накіравана на развіццё твор-

чых навыкаў пошуку неабходнай інфармацыі з навукова-мета-
дычнай літаратуры, газетных публікацый, радыё- і тэлеінфар-
мацыі, інтэрнэт-крыніц. Выкарыстоўваецца кантэнт-аналіз 
крыніц, прысвечаных актуальным праблемам кіраўнічай і 
прадпрымальніцкай дзейнасці ў сферы культуры, на падставе 
якога кожны студэнт піша рэферат. 
У адпаведнасці з вучэбным планам на вывучэнне дысцып-

ліны «Сацыякультурны менеджмент» усяго прадугледжваецца 
340 гадзін, з іх 160 гадзін – аўдыторныя заняткі: лекцыі – 50, 
практычныя – 50, семінарскія – 60 гадзін. Рэкамендаваныя 
формы кантролю ведаў студэнтаў – залікі, экзамен. 
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ПРЫКЛАДНЫ ТЭМАТЫЧНЫ ПЛАН 
 

Колькасць 
аўдыторных гадзін  

Тэмы усяго лекцыі практ., 
семін. 

Уводзіны 8 2 6 
Тэма 1. Мэты і функцыі кіравання ў сістэме 
катэгорый менеджменту 6 2 4 
Тэма 2. Прынцыпы і метады менеджменту 6 2 4 
Тэма 3. Арганізацыя, яе прыкметы і элементы 6 2 4 
Тэма 4. Сутнасць і класіфікацыя кіраўнічых 
рашэнняў 6 2 4 
Тэма 5. Сацыякультурная сфера як аб’ект кі-
равання 6 2 4 
Тэма 6. Галіна культуры як частка нацыя-
нальнай эканомікі 6 2 4 
Тэма 7. Дзяржаўнае рэгуляванне ў сферы 
культуры Беларусі 6 2 4 
Тэма 8. Сутнасць эфектыўнасці кіраўніцкай 
дзейнасці 6 2 4 
Тэма 9. Замежны і айчынны вопыт кіравання 
культурай 6 2 4 
Тэма 10. Маркетынг – сутнасць, функцыі, 
мэты і задачы. Комплекс маркетынгу 8 2 6 
Тэма 11. Маркетынгавыя стратэгіі. Сегмен-
таванне рынку 8 2 6 
Тэма 12. Жыццёвы цыкл тавару. Таварная 
палітыка. Канал збыту 8 2 6 
Тэма 13. Пакупнік. Мадэлі паводзін пакуп-
нікоў 8 2 6 
Тэма 14. Маркетынгавая інфармацыя і дасле-
даванні. Арганізацыя і праца службы марке-
тынгу 

6 2 4 

Тэма 15. Агульная характарыстыка, функцыі 
і віды рэкламы 6 2 4 
Тэма 16. Стварэнне рэкламы 6 2 4 
Тэма 17. Паняцце і планаванне рэкламнай 
кампаніі 6 2 4 
Тэма 18. Тэхналогія брэндынгу ў рэкламнай 
дзейнасці. Сучасныя рэкламныя стратэгіі 6 2 4 
Тэма 19. Рэклама і культура 6 2 4 
Тэма 20. Сувязі з грамадскасцю як сацы-
яльная камунікацыя 6 2 4 
Тэма 21. Паняцце грамадскасці, тыпалогія 
груп 6 2 4 
Тэма 22. Фарміраванне іміджу арганізацыі 6 2 4 
Тэма 23. Арганізацыя кампаній у сістэме су-
вязей з грамадскасцю 6 2 4 
Тэма 24. Асаблівасці арганізацыі сувязей з 
грамадскасцю ў шоу-бізнесе 6 2 4 

Разам… 160 50 110 
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Уводзіны 
 

Навуковыя асновы менеджменту. Азначэнні менеджменту 
як віду дзейнасці, працэсу кіравання, апарату кіравання, навукі 
кіравання, мастацтва арганізацыйнага кіравання. Паняцці ме-
неджменту як разнавіднасці сацыяльнага кіравання і як прад-
прымальніцкага кіравання. 
Агульная сістэма рыначных інстытутаў менеджменту і свое-

асаблівасці праяў у адносінах да сферы культуры. Выкарыстан-
не розных кіраўніцкіх падыходаў і школ у сферы культуры. Са-
цыякультурны менеджмент як кіраванне сацыяльна-культур-
нымі сістэмамі для атрымання пэўнага выніку па аднаўленні, 
захаванні, папулярызацыі і распаўсюджванні культурных каш-
тоўнасцей. 

 
Тэма 1. Мэты і функцыі кіравання 
ў сістэме катэгорый менеджменту 

 
Мэта кіравання як жаданыя паводзіны сістэмы, генеральны 

імператыў дзеянняў, магчымы і неабходны стан кіраванай 
сістэмы. 
Агульныя (асноўныя) функцыі кіравання. Планаванне: азна-

чэнне будучыні, тэндэнцый і перспектыў развіцця аб’екта кіра-
вання. Арганізацыя: дзейнасць па стварэнні, развіцці і захаван-
ні структуры прадпрыемства. Матывацыя: заахвочванне работ-
ніка да працоўнай дзейнасці; змястоўныя і працэсуальныя тэо-
рыі матывацыі. Кантроль: забеспячэнне мэт арганізацыі, азна-
чэнне якасці і карэкціроўка выконваемых супрацоўнікамі ра-
бот. Каардынацыя: забеспячэнне адзінства і ўзгодненасці ўсіх 
стадый працэсу кіравання, а таксама дзеянняў кіраўнікоў на 
ўсіх узроўнях іерархічнай структуры арганізацыі. 
Адмысловыя (спецыфічныя) функцыі кіравання: падзел на 

пэўныя бакі і сферы дзейнасці прадпрыемства, у рамках якіх 
аднаўляюцца кіраўнічыя цыклы. 

 
Тэма 2. Прынцыпы і метады менеджменту 

 
Прынцыпы менеджменту − агульнапрызнаныя правілы і 

нормы кіравання ў вызначаных умовах грамадскага развіцця. 
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12 прынцыпаў прадукцыйнасці Г. Эмерсана. Агульныя і асоб-
ныя прынцыпы кіравання. 
Метады менеджменту ў сістэме катэгорый кіравання. Арга-

нізацыйна-распарадчыя метады. Класіфікацыя па спецыфіцы 
рычагоў уздзеяння і ролі ў працэсе кіравання. Эканамічныя ме-
тады менеджменту. Эканамічны разлік прадпрыемстваў, яго 
ўзроўні і формы. Сацыяльна-псіхалагічныя метады кіравання. 
Выкарыстанне сацыяльных даследаванняў і сацыяльнага пла-
навання. Гарманізацыя ўзаемаадносін і ўсталяванне спрыяль-
нага псіхалагічнага клімату. 

 
Тэма 3. Арганізацыя, яе прыкметы і элементы 

 
Арганізацыя − адасобленае аб’яднанне людзей для ўзаема-

дзеяння ў дасягненні вызначаных мэт і рашэння задач. Прыкме-
ты арганізацыі. Унутраныя пераменныя арганізацыі. Узаема-
дзеянне арганізацыі са знешнім асяроддзем. Канцэпцыя жыц-
цёвага цыкла арганізацыі. Падзел працы, спецыялізацыя і 
іерархія ў арганізацыі. Узроўні кіравання. Суб’ект і аб’ект кіра-
вання. 
Віды арганізацый. Функцыянальныя, дывізіянальныя і адап-

тыўныя арганізацыйныя структуры. Формы арганізацыйных 
структур: аб’яднанне па сістэме ўдзелу; арэндныя арганізацыі з 
абмежаваным характарам цэнтралізаванага кіравання; тавары-
ствы з абмежаванай адказнасцю, з прыцягненнем пазыковага 
капіталу; сумесныя прадпрыемствы; акцыянернае таварыства; 
холдынгавыя кампаніі. Прыкметы арганізацыі як юрыдычнай 
асобы. 

 
Тэма 4. Сутнасць і класіфікацыя кіраўнічых рашэнняў 

 
Кіраўнічае рашэнне − творчае, валявое дзеянне суб’екта кі-

равання, якое складаецца ў выбары мэты, праграмы і спосабаў 
дзейнасці калектыву па вырашэнні праблемы на аснове аб’ек-
тыўных законаў функцыянавання сістэмы кіраванння і аналізу 
інфармацыі аб яе функцыянаванні. Прыняцце кіраўнічых ра-
шэнняў як псіхалагічны працэс: на аснове інтуіцыі, меркаван-
няў, рацыянальнага падыходу. Этапы рацыянальнага рашэння 
(па Мескану). 

РЕ
ПО
ЗИ
ТО
РИ
Й БГ

УК
И



 9 

Патрабаванні да кіраўнічых рашэнняў: эфектыўнасць, экана-
мічнасць, своечасовасць, абгрунтаванасць, рэальнасць. Метады 
прыняцця кіраўнічых рашэнняў: нефармальныя (эўрыстыч-
ныя), экспертныя, колькасныя. 
Класіфікацыя кіраўнічых рашэнняў. 
 
Тэма 5. Сацыякультурная сфера як аб’ект кіравання 

 
Сацыякультурная прастора – матэрыяльныя структуры, 

сродкі вытворчасці, людзі, якія забяспечваюць сацыякультур-
нае развіццё. Дзеянне агульных законаў і норм жыццядзейна-
сці ў сацыякультурнай сферы. Сацыяльна-культурная сфера – 
вытворчасць, размеркаванне, захаванне і арганізацыя спажы-
вання тавараў і паслуг сацыяльна-культурнага і інфармацыйна-
га прызначэння для задавальнення культурных і інфармацый-
ных патрэбнасцей насельніцтва. Разгалінаваная інфраструкту-
ра сацыякультурнай сферы: адукацыйныя, выхаваўчыя, інфар-
мацыйныя, прыродаахоўныя, рэкрэацыйныя і іншыя дзяржаў-
ныя і грамадскія інстытуты. Асноўныя фактары, якія вызнача-
юць спецыфіку гаспадарчай, эканамічнай дзейнасці сацыякуль-
турных устаноў: некамерцыйны статус і своеасаблівасць пра-
дукту, прапанаванага на рынак спажывання. 

 
Тэма 6. Галіна культуры 

як частка нацыянальнай эканомікі 
 

Культура як самастойная частка нацыянальнай эканомікі, 
прастора сацыякультурнай практыкі, сукупнасць арганізацый і 
ўстаноў, якія забяспечваюць функцыянаванне культуры (на-
роднай і прафесійнай) і далучэнне насельніцтва да культурных 
каштоўнасцей. Місія ўстаноў культуры – стварэнне прадукту, 
здольнага фарміраваць і задавальняць культурныя патрэбнасці 
людзей (пазнавальныя, маральныя, эстэтычныя, камунікатыў-
ныя) з выкарыстаннем асаблівых вобразна-сімвалічных срод-
каў і творчага ўспрымання ў адпаведных відах мастацтва. Унё-
сак культуры і мастацтва ў развіццё сучаснага грамадства (са-
цыяльны і эканамічны). «Тэхналагічны» (алгарытмічны) і «асо-
басны» (інтуітыўны, крэатыўны) падыходы ў арганізацыі дзей-
насці ўстаноў культуры. Кампетэнтнасная мадэль кіраўніка 
сучаснай установы культуры. 
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Тэма 7. Дзяржаўнае рэгуляванне 
ў сферы культуры Беларусі 

 
Асноўныя мэты, прыярытэты, кірункі і органы дзяржаўнага 

рэгулявання і кіравання ў галіне культуры ў адпаведнасці з За-
конам Рэспублікі Беларусь «Аб культуры ў Рэспубліцы Бела-
русь». Актуальнасць і сутнасныя прыкметы праграмна-мэтава-
га кіравання. Механізмы фінансавання арганізацый культуры ў 
Беларусі. 
Структура кіраўнічых органаў культуры ў Рэспубліцы Бела-

русь. Галоўныя функцыі Міністэрства культуры. Мясцовыя 
органы кіравання культурай у адпаведнасці з адміністратыўна-
тэрытарыяльным падзелам краіны. Віды і асноўныя тыпы арга-
нізацый культуры, вызначаныя Законам аб культуры (арт. 21). 
Асаблівасці кіравання арганізацыямі культуры (тэатральна-ві-
довішчнымі, культурна-асветнымі, навукова-метадычнымі, 
адукацыйнымі). Арганізацыя прадпрымальніцтва і сістэма 
партнёрства ў сферы культуры. Дабрачынныя крыніцы. 

 
Тэма 8. Сутнасць эфектыўнасці кіраўніцкай дзейнасці 

 
Агульныя паняцці эфектыўнасці і эфекту кіравання. Прабле-

ма эфектыўнасці менеджменту СКС. Сацыяльная эфектыў-
насць як найважнейшая характарыстыка вынікаў культурнай 
дзейнасці, суадносіны з эканамічнай эфектыўнасцю. Асноўныя 
методыкі адзнакі паказчыкаў эфектыўнасці арганізацый. 
Характарыстыкі непасрэдных вынікаў кіравання ў сувязі з 

узроўнем арганізацыі вытворчасці і станам сацыяльна-псіхала-
гічнай атмасферы. Падраздзяленне эфектыўнасці кіраўнічага 
рашэння на арганізацыйную, эканамічную, этычную і палітыч-
ную. 
Іерархія ўзроўняў кіравання і ступень самастойнасці ў пры-

няцці рашэнняў кіраўніком установы культуры. Своеасаблівыя 
формы кантролю дзейнасці ўстаноў культуры. 

 
Тэма 9. Замежны і айчынны вопыт кіравання культурай 

 
Асноўныя прынцыпы ажыццяўлення культурнай дзейнасці, 

спалучэнне падтрымкі дзяржавы і самакіравання арганізацый 
культуры. Культурная палітыка як сістэмны атрыбут агульна-
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дзяржаўнай палітыкі, выпрацоўкі сацыяльна-культурных каш-
тоўнасных арыенціраў, стварэння магчымасцей для культурна-
га самаразвіцця асобы, развіцця грамадскіх рухаў і фарміраван-
няў у сферы культуры. Мадэлі культурнай палітыкі. Станаў-
ленне і развіццё інстытутаў кіравання культурай у Рэспубліцы 
Беларусь. Поспехі і праблемы культурнай палітыкі дзяржавы 
савецкага перыяду. Арыенціры сучаснай культурнай палітыкі 
Рэспублікі Беларусь (захаванне, развіццё і распаўсюджванне 
культуры). Множнасць суб’ектаў культурнай палітыкі (органы 
дзяржаўнай улады, культурныя інстытуты, творчыя работнікі). 

 
Тэма 10. Маркетынг – сутнасць, функцыі, 
мэты і задачы. Комплекс маркетынгу 

 
Маркетынг як працэс планавання і ўвасаблення задумы, 

коштаўтварэння, прасоўвання і рэалізацыі ідэй, тавараў і па-
слуг пры дапамозе абмену, які задавольвае мэты асобных спа-
жыўцоў і арганізацый. Складальныя элементы маркетынгу. 
Функцыі маркетынгу. Асноўныя мэты і задачы маркетынгавай 
актыўнасці. Кантралюемыя і некантралюемыя фактары ўплыву 
на маркетынг. Асноўныя элементы комплексу маркетынгу: 
тавар (характарыстыкі аб’екта, які выводзіцца на рынак); кошт 
(адлюстроўвае камерцыйнае ўзаемадзеянне вытворцы, канку-
рэнтаў, пакупніка тавару); прасоўванне (адлюстроўвае ўзаема-
адносіны вытворцы і пакупнікоў); канал збыту (таварарух) – 
працэсы перадачы ўласнасці на тавар. 

 
Тэма 11. Маркетынгавыя стратэгіі. 

Сегментаванне рынку 
 

Базавыя стратэгіі на аснове матрыцы «тавар – рынак»: глы-
бокага пранікнення на рынак; распрацоўкі тавару; развіцця 
рынку; дыверсіфікавання. Асноўныя падыходы: удасканаленне 
вытворчасці; удасканаленне тавару; інтэнсіфікацыя камерцый-
ных намаганняў; канцэпцыя агульнага маркетынгу. Сегмента-
ванне як стратэгія канцэнтрацыі і аптымізацыі выкарыстання 
рэсурсаў на рынку. Узроўні сегментавання: маркетынг у рын-
кавым сегменце, у рынкавай нішы; лакальны і індывідуальны 
маркетынг. Сегментацыя рынку па геаграфічных, дэмаграфіч-
ных, псіхаграфічных, сацыяльна-псіхалагічных прыкметах; 
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сегментацыя па паводзінах спажыўца, па водгуку пакупніка на 
прадукт. 
Сектары рынку сферы культуры: спажывецкі рынак, рынак 

дыстрыб’ютараў, спонсараў. 
 

Тэма 12. Жыццёвы цыкл тавару. 
Таварная палітыка. Канал збыту 

 
Паняцці «тавар» і «таварная адзінка». Стадыі жыццёвага 

цыкла тавараў: укараненне ці выйсце на рынак; фаза росту; 
фаза сталасці; фаза насычанасці; спад. Асаблівасці тавару ў 
сферы культуры. Закон Бамоля. 
Таварная палітыка – вызначаны курс дзеянняў тавара-

вытворцы, загадзя абдуманых прынцыпаў паводзін. Канал 
збыту – сукупнасць фірмаў ці асоб, якія прымаюць на сябе ці 
дапамагаюць перадаць каму іншаму права ўласнасці на тавар 
ці паслугу на іх шляху ад вытворцы да спажыўца. Асноўныя 
функцыі канала збыту: збор інфармацыі; стымуляванне збыту; 
усталяванне кантактаў; правядзенне перамоў; таварарух; 
фінансаванне выдаткаў канала; прыняцце рызыкі. 

 
Тэма 13. Пакупнік. Мадэлі паводзін пакупнікоў 

 
Характарыстыкі пакупніка: фактары культурнага ўзроўню; 

фактары сацыяльнага парадку: рэферэнтныя групы, сям’я, ста-
туты і ролі; фактары асабістага парадку: узрост і этап жыццёва-
га цыкла, род заняткаў, лад жыцця, тып асобы і ўяўленне пра 
самога сябе; фактары псіхалагічнага парадку: матывацыя, ус-
прыманне. Працэс прыняцця рашэння аб набыцці: усведамлен-
не праблемы, пошук інфармацыі, адзнака варыянтаў, рашэнне 
аб набыцці, рэакцыя на набыты тавар. Асаблівасці ўспрыман-
ня: выбарачнае ўспрыманне, выбарачнае скажэнне, выбарачнае 
запамінанне. 

 
Тэма 14. Маркетынгавая інфармацыя і даследаванні. 

Арганізацыя і праца службы маркетынгу 
 

Віды маркетынгавай інфармацыі і крыніцы яе атрымання. 
Першасная інфармацыя – даныя, якія атрымліваюцца ў выніку 
спецыяльна праведзеных палявых даследаванняў для рашэння 
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пэўнай маркетынгавай праблемы; другасная інфармацыя – 
даныя, сабраныя раней для іншых мэт. Унутраныя і вонкавыя 
крыніцы другаснай інфармацыі. 
Маркетынгавае даследаванне як комплекснае планаванне, 

збор, аналіз і апісанне даных, неабходных для рашэння пра-
блем арганізацыі. Метады маркетынгавых даследаванняў. Ме-
тады апрацоўкі маркетынгавай інфармацыі. Асаблівасці і 
спецыфіка правядзення маркетынгавага даследавання. 
Сістэма арганізацыі службы маркетынгу. Прынцып інтра-

прэнёрства. 
 

Тэма 15. Агульная характарыстыка, 
функцыі і віды рэкламы 

 
Рэклама як неперсаніфікаваная перадача інфармацыі, звы-

чайна аплачаная і маючая характар пераканання аб прадукцыі, 
паслугах ці ідэях вядомымі рэкламадаўцамі пры дапамозе 
розных носьбітаў. Эканамічная, сацыяльная, маркетынгавая, 
камунікатыўная і іншыя функцыі рэкламы. Віды ў залежнасці 
ад мэты: інфарматыўны, параўнальны, напамінаючы, па канале 
распаўсюджвання і па непасрэдных крыніцах. 
Асноўныя нормы прававога рэгулявання рэкламнай дзейна-

сці на рынку тавараў, работ і паслуг. Закон РБ «Аб рэкламе», 
асноўныя паняцці, межы распаўсюджвання і агульныя патраба-
ванні да рэкламы. Адказнасць рэкламадаўцы, рэкламавытвор-
цаў і рэкламараспаўсюджвальнікаў. Добрапрыстойнасць, сум-
леннасць, праўдзівасць рэкламы. 

 
Тэма 16. Стварэнне рэкламы 

 
 Высвятленне пераваг мэтавай аўдыторыі. Брыф на вытвор-

часць, брыф на размяшчэнне. Складанне медыяплана. Пошук 
субпадрадчыкаў (выканаўцаў), якія ператвораць канцэпцыю ў 
адчувальны прадукт. Рэкламны зварот – элемент рэкламнай 
камунікацыі, непасрэдны носьбіт інфармацыйнага і эмацыя-
нальнага ўздзеяння, аказваемага камунікатарам на атрымальні-
ка. Форма: тэкставая, візуальная, сімвалічная. Змест: слоган, 
загаловак (падзагаловак), інфармацыйны блок, даведачны 
матэрыял, вонкавыя атрыбуты гандлёвай маркі, персанаж 
маркі, твар маркі, відэарад, музычнае суправаджэнне. Выбар 
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рэкламнай стратэгіі культурна-адпачынкавых мерапрыемстваў. 
Методыка складання слоганаў для культурна-адпачынкавых 
праектаў. 

 
Тэма 17. Паняцце і планаванне рэкламнай кампаніі 

 
 Выпрацоўка рэдакцыйнай платформы (рэкламнай стратэгіі): 

рэкламнага абяцання ці прапановы, рэкламнай аргументацыі, 
доказы, пацвярджэнні. Мэты правядзення рэкламных кампаній. 
Разнастайнасць класіфікацыі рэкламных кампаній. Паслядоў-
насць планавання рэкламнай кампаніі. Рэкламная кампанія як 
працэс актуальнага пазіцыянавання на рынку і забеспячэння 
канкурэнтаздольнасці прапанаванага прадукту і іміджу аргані-
зацыі. Медыяпланаванне і рэкламная стратэгія. Планаванне і 
крытэрыі выбару сродкаў распаўсюджання рэкламы. Разлік 
рэкламнага бюджэту. Распрацоўка графіка размяшчэння рэкла-
мы. Даследаванне рэкламы. Справаздача аб праведзенай рэк-
ламнай кампаніі і фарміраванне пакета далейшых рэкамен-
дацый.  

 
Тэма 18. Тэхналогія брэндынгу ў рэкламнай дзейнасці. 

Сучасныя рэкламныя стратэгіі 
 

Брэнд як выразнік місіі кампаніі і знак карпаратыўнага па-
тэнцыялу. Перавагі брэндынгу. Мадэлі брэндынгу. Прасоўван-
не брэнда, стварэнне доўгатэрміновай перавагі да тавару, зас-
наванай на сумесным узмоцненым дзеянні на спажыўца тавар-
нага знака, рэкламных зваротаў, матэрыялаў sails promotion і 
іншых элементаў рэкламы, аб’яднаных вызначанай ідэяй і лёг-
ка пазнавальным афармленнем, якія вылучаюць тавар сярод 
канкурэнтаў і ствараюць яго выяву (brand image). 
Асноўныя тыпы творчых рэкламных падыходаў: рацыяна-

лістычны і эмацыянальны (праекцыйны). Характарыстыка ка-
налаў паведамлення. Змешаны тып рэкламавання. 
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Тэма 19. Рэклама і культура 
 

Рэклама як частка масавай культуры, яе натуральны і важны 
кампанент. Запатрабаванні «масавага чалавека». Рэклама і мо-
да. Рэклама ў сферы мастацтваў. Эстэтычная (культурная) 
функцыя рэкламы. Рэкламная выява як сінтэз мастацтва і тэх-
налогій. Адрозненні мастацкай і рэкламнай выявы. Выкары-
станне метадаў і выразных сродкаў розных відаў мастацтва: 
літаратуры, жывапісу, музыкі, кіно. Рэкламныя ролікі ў форме 
музычных кліпаў і мюзіклаў. Асноўныя мастацкія сродкі візу-
альнай рэкламы. Мастацкая выразнасць рэкламнага плаката. 
Кампазіцыя рэкламы як сукупнасць дызайнерскіх элементаў, 
якія размяшчаюць згодна правілам дызайну (найважнейшы 
арганізуючы кампанент мастацкай формы). Выкарыстанне 
выяўленчых сродкаў мастацкай графікі. 

 
Тэма 20. Сувязі з грамадскасцю 
як сацыяльная камунікацыя 

 
Сувязі з грамадскасцю як кіраўнічая дзейнасць, накіраваная 

на ўсталяванне ўзаемавыгадных, гарманічных адносін паміж 
арганізацыяй і грамадскасцю. Паняцце камунікацыі. Мадэль 
камунікатыўнага працэсу і яго элементы. Разнавіднасці камуні-
кацый. Асабістыя і неасабістыя формы камунікацый. Вербаль-
ныя і невербальныя камунікацыі. 
Асноўныя кірункі дзейнасці спецыяліста па сувязях з гра-

мадскасцю: аналіз навакольнага асяроддзя; сувязь са сродкамі 
масавай інфармацыі і іншымі арганізацыямі; узаемадзеянне з 
уладнымі структурамі і мясцовым насельніцтвам; распрацоўка 
і правядзенне PR-кампаній, накіраваных на фарміраванне 
спрыяльнага іміджу фірмы, вызначэнне бюджэту PR-кампаній. 

 
Тэма 21. Паняцце грамадскасці, тыпалогія груп 

 
Паняцце грамадскасці; тыпалогія груп грамадскасці. Класі-

фікацыя па Ф. Котлеру: добразычлівыя аўдыторыі, шукаемыя 
аўдыторыі, непажаданыя аўдыторыі. Грамадская думка як 
заахвочвальная сіла да дзеяння груп людзей у розных кірунках. 
Механізмы фарміравання грамадскай думкі (унушэнне, перака-
нанне, заражэнне, перайманне). Тыпы даследавання грамад-
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скай думкі: сацыялагічныя даследаванні, камунікатыўны 
аўдыт, нефармальныя даследаванні. Сацыялагічныя даследа-
ванні (выбарка, анкета, групавое інтэрв’ю, фокус-групы, ана-
ліз). Камунікатыўны аўдыт як выбудоўванне эфектыўнай сістэ-
мы камунікацый са значнымі для бізнесу аўдыторыямі: спа-
жыўцамі, канкурэнтамі, супрацоўнікамі самой арганізацыі і ін-
шымі мэтавымі групамі. Выяўленне «вузкіх месцаў» ва 
ўнутраных і вонкавых каналах камунікацыі. 

 
Тэма 22. Фарміраванне іміджу арганізацыі 

 
 Імідж як адлюстраванне выявы пэўнага аб’екта ў свядомасці 

людзей. Мэта і задачы фарміравання іміджу арганізацыі, яго 
структура і асноўныя параметры. Фарміраванне іміджу аргані-
зацыі ў разліку на розныя мэтавыя групы – партнёраў, спажыў-
цоў, органаў улады, персаналу і інш. Тэхналогія паэтапнай рас-
працоўкі іміджу арганізацыі з выкарыстаннем прэзентацыйных 
матэрыялаў, магчымасцей прэсы і іншых сродкаў PR і рэкла-
мы. Карпаратыўны імідж. Тэхналогія фарміравання іміджу 
асобы і яго выкарыстанне ў дзелавой кар’еры і паспяховай 
дзейнасці арганізацыі. Асаблівасці стварэння іміджу аргані-
зацый культуры. 

 
Тэма 23. Арганізацыя кампаній 
у сістэме сувязей з грамадскасцю 

 
Агульная канцэпцыя PR-кампаніі: пастаноўка мэт, задач, вы-

значэнне ключавых праблем і профіляў мэтавых груп. Стратэ-
гія PR-кампаній і яе этапы. Творчы аспект стратэгіі. Распра-
цоўка рашэнняў. Чаканы рэзананс. Паняцце ключавой і мэта-
вай аўдыторыі. Медыяаспект стратэгіі. Аператыўны кантроль і 
карэкціроўка бягучых праектаў. Вызначэнне прамежкавых і 
выніковых рэзультатаў PR-кампаніі. Спецыяльныя падзеі. Мэ-
тавыя аўдыторыі ў рабоце з дзяржаўнымі і грамадска-палітыч-
нымі арганізацыямі. Тэхналогія падрыхтоўкі і правядзення 
прэзентацыі. Мецэнацтва, патранаж і дабрачыннасць. Лабіра-
ванне. Арганізацыя канферэнцый, прыёмаў, выстаў, кірмашоў. 
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Тэма 24. Асаблівасці арганізацыі сувязей 
з грамадскасцю ў шоу-бізнесе 

 
Спецыфіка сувязей з грамадскасцю ў бізнесе: фарматы В2В і 

В2С. Планаванне PR-кампаніі ў вобласці шоу-бізнесу. Базавыя 
кампаненты PR. Мэтавыя аўдыторыі. Асаблівасці ўзаемадзеян-
ня PR-спецыяліста са сродкамі масавай інфармацыі. Маніто-
рынг прэсы. Публічныя выступленні і спічрайтынг. Арганіза-
цыя спецыяльных мерапрыемстваў. Паняцце інфармацыйнай 
нагоды. Спонсарства як сістэма ўзаемавыгадных дагаворных 
адносін. Спонсарскі пакет. Відэакліп у структуры PR-кампаніі. 
Візуалізацыя іміджу ў відэакліпах. Інтэрнэт як новая медыя-
прастора. PR-кампанія ў Інтэрнэце. Асаблівасці планавання 
сеткавай PR-кампаніі. Спецыялізаваныя PR-агенцтвы. 
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Крытэрыі ацэнкі вынікаў вучэбнай дзейнасці 
 

10 (дзесяць) – сістэматызаваныя, глыбокія і поўныя веды. 
Міждысцыплінарны ўзровень разумення матэрыялу. Глыбокае 
засваенне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамендаванай 
праграмай. Веданне асноўных навуковых канцэпцый па выву-
чаемай дысцыпліне. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Актыўная работа на практычных і се-
мінарскіх занятках. Паслядоўнае і лагічнае выкладанне матэ-
рыялу. Дакладнасць і разнастайнасць выкарыстаных тэрмінаў. 

9 (дзевяць) – глыбокае засваенне асноўнай і дадатковай лі-
таратуры, рэкамендаванай праграмай. Веданне асноўных наву-
ковых канцэпцый па вывучаемай дысцыпліне. Самастойнае 
выкананне ўсіх прадугледжаных праграмай заданняў. Актыў-
ная работа на практычных і семінарскіх занятках. Паслядоўнае 
і лагічнае выкладанне матэрыялу. Дакладнасць і разнастай-
насць выкарыстаных тэрмінаў. 

8 (восем) – поўнае веданне вучэбнага праграмнага матэрыя-
лу. Валоданне асноўнымі навуковымі канцэпцыямі па вывучае-
май дысцыпліне. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжаных 
праграмай заданняў. Актыўная работа на практычных і семі-
нарскіх занятках. Паслядоўнае і лагічнае выкладанне матэрыя-
лу. Дакладнасць выкарыстаных тэрмінаў. 

7 (сем) – дастаткова поўнае веданне вучэбнага праграмнага 
матэрыялу (у дыяпазоне 70–75%). Уяўленне аб асноўных наву-
ковых канцэпцыях па вывучаемай дысцыпліне. Самастойнае 
выкананне ўсіх прадугледжаных праграмай заданняў. Актыў-
ная работа на практычных і семінарскіх занятках. Паслядоўнае 
выкладанне матэрыялу з некаторымі прабеламі і недаклад-
насцямі. 

6 (шэсць) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў 
дыяпазоне 60–70%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Дастаткова актыўная работа на прак-
тычных і семінарскіх занятках. Свядомае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, самастойнае выпраўленне выяўленых выкладчыкам 
недакладнасцей. 

5 (пяць) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў дыя-
пазоне 50–60%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжаных 
праграмай заданняў. Недастаткова актыўная работа на прак-
тычных і семінарскіх занятках. Узнаўленне вучэбнага матэрыя-
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лу з некаторымі памылкамі, няздольнасць да самастойнага вы-
праўлення выяўленых выкладчыкам недакладнасцей. 

4 (чатыры) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў 
дыяпазоне 40–50%. Самастойнае выкананне ўсіх прадугледжа-
ных праграмай заданняў. Эпізадычная работа на практычных і 
семінарскіх занятках. Неўсвядомленае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, істотныя хібы. 

3 (тры) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу ў дыя-
пазоне 30–40%. Валоданне недастаткова поўным аб’ёмам ін-
фармацыі, якая прапаноўвалася ў лекцыйным курсе. Няздоль-
насць самастойна выканаць усе прадугледжаныя праграмай за-
данні. Ігнараванне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамен-
даванай вучэбнай праграмай дысцыпліны. Адмаўленне ад удзе-
лу ў практычных, семінарскіх занятках; нізкі ўзровень культу-
ры выканання заданняў. Неўсвядомленае ўзнаўленне вучэбнага 
матэрыялу, слабае валоданне iнструментарыем вучэбнай дыс-
цыплiны, некампетэнтнасць у рашэнні тыпавых задач; адсут-
насць умення арыентавацца ў асноўных тэорыях, канцэпцыях і 
кірунках вывучаемай дысцыпліны, адказы на пытанні з істот-
нымі лагічнымі і лінгвістычнымі памылкамі. 

2 (два) – фрагментарныя веды (10–30%), няздольнасць сама-
стойна выканаць прадугледжаныя праграмай заданні. Ігнара-
ванне асноўнай і дадатковай літаратуры, рэкамендаванай ву-
чэбнай праграмай дысцыпліны. Адмаўленне ад удзелу ў прак-
тычных і семінарскіх занятках; нізкі ўзровень культуры выка-
нання заданняў. Неўсвядомленае ўзнаўленне асобных фрагмен-
таў матэрыялу, адсутнасць умення выкарыстоўваць навуковую 
тэрміналогію дысцыпліны, наяўнасць у адказах грубых лагіч-
ных і лінгвістычных памылак. 

1 (адзін) – веданне вучэбнага праграмнага матэрыялу менш 
за 10%. Няздольнасць самастойна выканаць прадугледжаныя 
праграмай заданні. Адмаўленне ад вывучэння літаратурных 
крыніц, рэкамендаваных вучэбнай праграмай дысцыпліны. 
Поўная адсутнасць прафесійнай кампетэнцыі па вывучаемай 
дысцыпліне; адмаўленне ад адказу на пытанні. Адмаўленне ад 
удзелу ў практычных і семінарскіх занятках. 
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Пералік рэкамендаваных сродкаў дыягностыкі 
 

Для дыягностыкі прафесійнай кампетэнцыі, выяўлення ўз-
роўню навучальных дасягненняў студэнтаў рэкамендуецца вы-
карыстоўваць наступны інструментарый: 

1. Тэсціраванне па пройдзенай тэматыцы падчас практыч-
ных заняткаў. 

2. Анатацыі навуковых артыкулаў. 
3. Агляды неабходнай інфармацыі з газетных публікацый, 

радыё- і тэлеінфармацыі, інтэрнэт-крыніц. 
4. Вуснае апытанне студэнтаў. 
5. Правядзенне дзелавых гульняў па кіраўніцкіх пытаннях. 
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