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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность исследования. В последние годы социальная сфера характеризуется быстрыми темпами развития и высоким уровнем конкуренции между государственными и негосударственными организациями. В связи с чем возрастает необходимость использования маркетинговых подходов по формированию определённого потребительского поведения клиентов. Что необходимо для наиболее эффективного продвижения социальных услуг в условиях насыщенного рынка. Успех деятельности организации возможен лишь в тех случаях, когда поставщик социальных услуг находит взаимопонимание с потребителем, создаёт атмосферу открытости и взаимовыгодного сотрудничества. Таким образом, применение маркетинговых подходов осуществляются для укрепления приверженности потребителя к компании и ее услугам. 
Использование маркетинговой теории и практики в социальной сфере позволяет, с одной стороны, на новом качественном уровне удовлетворять важнейшие социальные потребности членов общества, а с другой, - наиболее рационально расходовать на это ограниченные ресурсы государства, выделяемые на развитие социальной сферы. 

Маркетинг в социальной сфере создает целый ряд инструментов и концепций для реализации программ социальных перемен. В то же время глубоко уважается право каждого индивида решать, принимать ли эти изменения или нет. Маркетинговые подходы в социальной сфере подразумевают приобретение услуги или принятие новой модели поведения, на основании которой, индивид имеет возможность улучшить свою жизнь.

Степень разработанности проблемы. За последнее десятилетие изучению маркетинга в социальной сфере и формированию потребительского поведения клиентов уделяется довольно много внимания: появилось достаточное количество работ как зарубежных, так и отечественных авторов, посвященных маркетинговой деятельности в социальной сфере.

Общие теоретико-методологические идеи маркетинга в социальной сфере были отражены в работах таких зарубежных авторов, как Ф.Котлер, Дж. Макдаугал, Е. Роберто, М. Трейси, К. Фокс, Ф. Шааф и других.

В трудах таких авторов как С. Н. Андреев, Б. М. Голодец, В. Э. Гордин, Е. Горяева, С. Захарова, В. М. Мелиховский, А. В. Решетников,                      Е. В. Смирнова, О. Холмз, Е. Л. Шекова исследуется сущность и роль социального маркетинга. 

Опираясь в своей работе на труды отечественных учёных, таких как    А. П. Панкрухин, Е. П. Голубков, В. В. Иванов, В. Н. Минина, Е. В. Степанов, В. П. Федько и других, возможно сопоставить практическую деятельность учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов с теоретическими рекомендациями и разработками вышеперечисленных авторов.

Но, несмотря на это, целостного исследования по использованию теории и практики маркетинга учреждениями социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов не существует. В связи с чем, видится необходимость детально рассмотреть данную проблему.

Объект исследования – потребительское поведение клиентов социальной сферы как маркетинговая категория.
Предмет исследования – маркетинговые усилия учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов.

Цель – определить систему маркетинговых усилий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов для нахождения путей и форм её совершенствования.

Задачи:

- провести анализ теоретической базы изучаемой проблемы;

- изучить особенности применения маркетинговых коммуникаций в социальной сфере;

- определить место социального маркетинга в процессе продвижения социальных услуг;

- провести анализ поведения потребителей как маркетинговой категории;

- изучить модели поведения потребителей в социальной сфере;
- ознакомиться с деятельностью учреждений социальной сферы на предмет формирования потребительского поведения клиентов;
- внести практические рекомендации, направленные на устранение выявленных проблем.
Гипотеза: при условии максимизации маркетинговых усилий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов повысится лояльность потребителей.

Методология: теоретический анализ, контент-анализ, экспертный опрос.

Структура дипломной работы: работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных источников и приложений.

1 Научно-теоретические основания применения маркетинга в социальной сфере
Действительность современной социальной политики в России в настоящее время заключается в том, что неотъемлемой составной частью нового хозяйственного (рыночного) механизма, возникшего как последствие отмены директивного планирования управления, сокращения государственного сектора, появления экономической самостоятельности, формирования рынка социальных услуг, постепенно становится маркетинг. Коммерческая деятельность, которая была построена на принципах рыночной экономики и использующая концепцию маркетинга, уже зарекомендовала себя как высокоэффективная. Между тем считается, что использование маркетинга возможно и в деятельности некоммерческих организаций, поскольку они формируют собственно предложение товаров и услуг. Поэтому маркетинговая ориентация в управлении сферой социального обслуживания является одним из основных путей повышения ее эффективности.
Термин «маркетинг» появился в экономической литературе США на рубеже XIX-XX вв., в его основе лежит английское слово «market» (рынок). Производный от него термин «маркетинг» (marketing) означает дословно «торговая работа на рынке».
В основу концепции маркетинга положены идеи удовлетворения нужд потребителей. Появление этой концепции связано с затруднениями в деятельности по осуществлению сбыта, когда кризис перепроизводства товаров потребовал исследования условий и обстоятельств рынка.
В начале ХХ столетия существовало коммерческое понимание маркетинга – как метода сбыта, его цель – найти покупателя для продукции, которую производитель выпускает или собирается выпускать. С середины ХХ в. в странах с развитой рыночной экономикой маркетинг рассматривается как ведущая функция управления, основанием для которой является изучение потребительского спроса.
В настоящее время под маркетингом понимают социально-управленческий процесс, с помощью которого индивиды и группы людей путем производства продуктов (товаров, услуг, идей, и т.д.) и их обмена получают то, в чем каждый из них нуждается. 
Термин «социальный маркетинг» был впервые использован в 1971 году. Он означал попытку применения принципов маркетинга и его техники для помощи в решении социальных задач, реализации социальных идей и действий. В этот период в сфере деятельности организаций всё чаще стала возникать потребность в решении различных общественных проблем.
В дальнейшем понятие социального маркетинга получило более широкое применение. Одно из первых его определений дал Ф. Котлер: «социальный маркетинг – это понимание людей и такое с ними общение, которое ведет к усвоению ими новых взглядов. Изменение их позиции заставляет изменять собственное поведение, что оказывает влияние на решение той социальной проблемы, в которую вы вовлечены» [18]. 
Сразу же за Ф. Котлером В.Э. Гордин трактует социальный маркетинг как маркетинг идей. В качестве его характеристик называет следующие:
- регулирование обществом социальных перемен методами убеждения, различного рода стимулирования;
- усиление роли неприбыльного сектора в решении большинства социальных проблем.
- проникновение рыночных отношений во все сферы жизни общества. При продвижении социальных идей в качестве платёжного средства выступают не деньги, а иные средства платежа – например, кредит доверия к церкви как к социальному институту, способному укрепить сферу семейных отношений и в целом реальное состояние общества [16]. 

Обобщая все эти определения можно сделать вывод, что маркетинг в социальной сфере – современное явление, которое заключается в планировании и реализации программ, направленных на выявление потребностей получателей услуг и их удовлетворении методами, более эффективными, чем у конкурентов. Немаловажным условием при этом является повышение благосостояния членов общества. Подразумеваются не только материальные блага, но и духовные. Таким образом, качественно согласовываются максимальное количество потребностей и интересов, как учреждения социальной сферы, так и получателей социальных услуг.

Основной целью маркетинга в социальной сфере является побуждение масс к единовременному действию, желание изменить устоявшиеся поведенческие привычки, способствовать улучшению качества жизни, как отдельного человека, так и общества в целом. Это направление охватывает широчайший круг видов деятельности людей: политику, образование, религию, здравоохранение, спорт, искусство, благотворительность и культуру. Общественная значимость данных областей не уступает торговле и материальному производству.
1.1 Маркетинговые концепции: история эволюции 
Для наиболее чёткого и качественного исследования особенностей применения маркетинга в социальной сфере необходимым считается изучение истоков маркетинга, понимание его смысла и наблюдение за процессом его эволюции на основании истории маркетинговых концепций.

Концепции маркетинга – это задачи, решение которых необходимо для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках, принципы и методы решения этих задач.

Известно шесть основных концепций маркетинговой деятельности:
- концепция совершенствования производства;

- концепция совершенствования товара;

- концепция интенсификации коммерческих усилий;

- концепция традиционного маркетинга;

- концепция социально-этичного маркетинга;
- концепция маркетинга взаимодействия.
Концепция совершенствования производства строится на утверждении, что потребитель будет приобретать широко распространённые и доступные по цене товары и услуги, исходя из этого, руководство должно сосредоточить своё внимание на совершенствовании производства и системы распределения. Данная концепция находит применение в двух случаях: когда спрос на товар или услугу превышает предложение и когда себестоимость товара слишком высока, то есть ее необходимо снизить посредством повышения производительности труда.
Концепция совершенствования товара строится из того расчёта, что потребители будут приобретать товары или услуги наивысшего качества, с наилучшими свойствами  эксплуатации и характеристиками, следовательно, организация должна сосредоточить свои усилия на постоянном совершенствовании товара или услуги.
Концепция интенсификации коммерческих усилий состоит в том, что потребители не будут приобретать товары или услуги организации в большом количестве, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. Данная концепция постоянно используется по отношению к товарам или услугам повседневного спроса, в приобретении которых покупатель долго не сомневается. 
Концепция традиционного маркетинга основана на утверждении, что залогом достижения целей организации служат чёткое понимание нужд и потребностей целевой аудитории и обеспечение желаемой удовлетворенности эффективным и продуктивным способом. Эта концепция ориентирована на нужды и потребности клиентов, подкреплена комплексными усилиями маркетинга, нацеленными на создание удовлетворенности потребителей.
Концепцию социально-этичного маркетинга и концепцию традиционного маркетинга объединяет все то же необходимое понимание потребностей и нужд потребителей и обеспечение удовлетворенности эффективным и продуктивным способом, однако, при этом концепция социально-этичного маркетинга подразумевает необходимость одновременного сохранения или укрепления благополучия потребителя и общества в целом. Данная концепция требует от организации увязки в политике маркетинга трех факторов: получение прибыли, удовлетворение потребностей потребителей и улучшение благосостояния общества. Выражение «социально ориентированная компания» – это отражение применения именно этой концепции в политике маркетинга ряда организаций.
Концепция маркетинга взаимодействия предполагает, что объектом управления маркетингом становятся отношения (коммуникации) с потребителем и другими участниками процесса купли-продажи. Прогрессивность концепции маркетинга взаимодействия подтверждается большей стандартизацией продуктов и унификацией услуг, что приводит к формированию повторяющихся маркетинговых решений. Поэтому единственным способом удержать потребителя является вырабатывание индивидуальных отношений с ним, что возможно на основе развития долгосрочного взаимодействия партнёров. В этом смысле отношения становятся важнейшим ресурсом, которым владеет компания вместе с материальными, финансовыми, информационными, человеческими ресурсами [20].
Одним из крупных направлений, получивших широкое развитие в конце ХХ века и основанных именно на концепции маркетинга взаимодействия, стал «маркетинг, основанный на социально значимой проблеме» Cause Related Marketing (CRM), определяемый как процесс создания, поддержания и расширения прочных, полноценных взаимоотношений с потребителями путем партнёрства с благотворительной организацией. Он включает в себя установление взаимоотношений с потребителем на нескольких уровнях: рациональном, эмоциональном и духовном. В конечном счёте, результатом этих взаимоотношений должна стать более высокая предпочтение потребителей определённой торговой марки и компании в целом.
Маркетинг, основанный на социально значимой проблеме, может быть определен как стратегическое позиционирование, связывающее компанию или торговую марку с социально значимой проблемой, для достижения общей выгоды, направленной на удовлетворение потребностей потребителей путем союза с благотворительной организацией.

Применение функций CRM позволяет компаниям повысить уровень узнаваемости компании и торговой марки, укрепить их имидж, повысить уровень лояльности по отношению к компании или определенной торговой марке в целом. 

Исследования в этой сфере в очередной раз подтвердили это, а также предоставили ценнейший материал для компаний. По результатам исследований, проведенных компаниями «Ворсингтон Ди Марзио» (Worthington Di Marzio) (исследование «Потребители, общество и бизнес), «Коун Комюникейшнз» (Cone Communications) (исследование, посвященное причинам, по которым потребители, отказываясь от одной марки, переключаются на другую), было выявлено следующее:

- более 76 % потребителей готовы переключиться на товары и услуги другой компании, если она ассоциируется с социально полезным делом, в случае идентичности цен на товары и услуги и их качества;

- 86 % потребителей отмечают формирование более позитивного имиджа компании, если они видят её реальные усилия по решению социальных проблем;

- 64 % потребителей полагают, что маркетинг, основанный на социально значимой проблеме должен стать неотъемлемой составляющей деятельности компании;

- 61 % потребителей готов поменять розничную торговую компанию, если она ассоциируется с социально полезным делом [34].

Множество компаний на Западе уже успешно используют преимущества CRM и разрабатывают программы его реализации. При разработке программы CRM компании могут следовать в двух направлениях: либо самим рассмотреть социальную проблему, либо вступить в стратегический союз с благотворительной организацией, которая занимается решением определенных социальных проблем. 
Приведем пример, наглядно демонстрирующий первый подход к решению организации CRM-кампании.

Классической можно назвать CRM-кампанию, проводимую уже на протяжении нескольких десятилетий сетью ресторанов «Экспресс пицца» (Pizza Express) по спасению Венеции от наводнений. 
С целью привлечения внимания общественности к угрозе гибели Венеции от наводнения компания работала напрямую и начала осуществлять сбор средств при помощи отчислений с продаж пиццы «Венецианская». Был создан фонд по спасению Венеции от наводнений, а в меню возле фирменного блюда ресторана – пиццы под названием «Венецианская» – указывалось, что 25 пенсов от стоимости блюда будут перечислены в фонд по спасению города от наводнений. За этот период было не только собрано 804,123 фунта стерлингов, но и произошло увеличение общего объема продаж. 
С другой стороны, сотрудничество с благотворительной организацией может принести компаниям существенную выгоду – доверие потребителей. Это также придает торговой марке определенную силу, а товарам и услугам – большую ценность. Например, компания «Остин Рид» (Austin Reed) – престижная в Великобритании марка классической одежды с целью привлечения наибольшего внимания молодёжи к своей торговой марке организовала CRM-кампанию по обмену старых мужских костюмов в партнёрстве с благотворительной организацией «Шелтер» (Shelter), занимающейся проблемами бездомных в Лондоне [27].
Как первое, так и второе направления организации и поддержания CRM не всегда просты, поскольку подразумевают сотрудничество между двумя различными мирами – коммерческим и некоммерческим, построенным на добровольной основе.

Одной из отличительных черт CRM-кампаний является то, что они сами участвуют в своем продвижении. 

Другой отличительной чертой подлинной CRM-кампании является ее долголетие. Благотворительные акции, направленные на стимулирования сбыта, как правило недолговечны по продолжительности проведения, и их целью является быстрая работа с заранее известным результатом. Также, в отличие от благотворительных акций CRM-кампания преследует продолжительное изменение в имидже самой торговой марки и в подходах к решению социально значимых проблем. Таким образом, CRM-кампания является стратегической, а не тактической программой и две её отличительные особенности, такие, как долголетие и социальная направленность, являются основой CRM. Они напрямую связаны с поведением потребителей.

Исследование поведения потребителей, проведенное в США в 2006 г. специалистами по в сфере маркетинговых технологий, позволило выявить достаточно высокий уровень доверия и доброжелательного отношения со стороны потребителей к деятельности компаний, вовлеченных в CRM. Более того, начиная с 2003 г. существенно повысился уровень доверия к деятельности компаний, связанных с CRM [27].
Выводы, полученные в результате исследования, также указывают на желание потребителей видеть активную рекламу участия организации в благотворительных акциях.
Один из наиболее удачных примеров такого партнёрства − сотрудничество торговой марки «Деддиз Кетчуп» (Daddies ketchup) с Национальным обществом по предотвращению жестокого обращения с детьми (NSPCC).

Рынок соусов в Великобритании является высоко конкурентным, и лидирующее положение занимает торговая марка «Кетчуп Хайнц» (Heinz), в то время как кетчуп Daddies ketchup имел лишь 5% доли рынка.

Путём к успеху на таком конкурентном рынке могла служить дифференциация торговой марки. Руководство компании приняло решение, что достичь дифференциации возможно с помощью проведения CRM-кампании и таким образом произвести изменение профиля всей марки. Для Национального общества этот альянс также был весьма привлекательным благодаря названию кетчупа (переводится, как «Папин кетчуп» и имеет отношение к детям). К тому же это возможность повысить лояльности по отношению к благотворительной организации.

Проведение акции осуществлялось по довольно простой схеме: компания отчисляла по 1 пенсу с продаж Национальному обществу, в результате чего было собрано более 250 000 фунтов стерлингов, значительно улучшился имиджа торговой марки и до 15 %, возросла доля рынка, что является очень хорошим результатом для компании. На данный момент эта акция прекратила своё существование, но в силу того, что между компанией и Обществом сохранились очень крепкие отношения, в перспективе может быть разработано ещё немало совместных программ [27].
Изучая взаимодействие CRM-капманий и благотворительности, стоит остановиться на непосредственном рассмотрении тех социальных проблем, которые волнуют потребителей. Именно эти проблемы используются компаниями в качестве отправной точки для продвижения своих торговых марок, укрепления имиджа и повышения лояльности.

В России также проводятся благотворительные акции. Отдельные компании, например «Макдоналдс» (ЗАО «Макдоналдс» Москва), уже достаточно давно осуществляют сбор средств в помощь детям – сиротам. Аналогичную практику проводит и сеть магазинов «Перекресток». Особенность заключается в том, что благотворительные акции пока не связаны с продвижением своих торговых марок и привлечением дополнительного числа клиентов [27].
Существует большое количество товаров, которые можно соотнести с социальными вопросами или проблемами, вызывающими беспокойство или интерес со стороны массового потребителя.

Наиболее удачным примером, демонстрирующим потенциал маркетинга, ориентированного на решение социально значимой проблемы, развитие ценности торговой марки и увеличение объема продаж, является довольно известная CRM-кампания, организованная международной платежной системой «Американ Экспресс Виза» (American Express Visa), направленная на решение проблем голода и недоедания в США.

Схема осуществления кампании была достаточно проста: в течение двух последних месяцев каждого года «Американ Экспресс Виза» жертвовала символическую сумму – 3 цента с покупки каждой платежной карты и других операций по картам в фонд Share Our Strength (SOS).

За время проведения кампании к ней присоединились и служащие «Американ Экспресс Виза», проявившие социальную активность и потратившие много усилий на успешную реализацию акции. Необходимо отметить, что в основном это была работа на добровольной основе.

В результате проводимой кампании ежегодные пожертвования доходили до 5 млн. долларов. Кроме этого удалось максимально повысить внимание общественности к проблемам голодающих или испытывающих недостаток пищи людей.

Помимо этого компания добилась большей сплоченности коллектива. Отношения между двумя партнерами American Express Visa и благотворительной организацией Share Our Strength (SOS) также сложились успешно [27].
Таким образом, маркетинг можно с уверенность назвать одним из основополагающих направлений как для участников чисто коммерческого сектора экономики, так и для сектора сферы услуг и социальной сферы, что является частью жизнедеятельности общества. Исходя из этого необходимо максимальное использование знания законов, концепций и специфики маркетинга. В свою очередь, концепции маркетинга отражают приверженность организаций к определённо направленной деятельности, в результате чего компания предлагает удовлетворять потребности потребителей, тем самым максимально удовлетворяя их нужды, а значит и нужды всего общества. 
1.2 Маркетинговые коммуникации в социальной сфере: особенности применения 
Для совершенствования предложения и сбыта социальных услуг в настоящее время специалистами социальной сферы активно используются маркетинговые коммуникации, которые являются эффективным инструментом маркетинга. На уровне учреждений социальной сферы коммуникации представляют динамичный процесс, который включает не только потоки информации, направленные на конечного потребителя, но и всю гамму психологического взаимодействия внутри трудового коллектива и с внешними партнерами по продвижению товаров и услуг.

Современным организациям необходимо уметь собирать и обрабатывать информацию так, чтобы знать сегодняшний и предугадывать завтрашний спрос, уметь полученную информацию быстро преобразовывать в пакет эффективных внутренних решений, уведомлять потребителя о товарах и услугах быстрее и экономичнее, чем конкуренты. В этом случае актуальным становится использование коммуникативной политики. 

Коммуникативная политика в системе маркетинга представляет собой перспективный курс действий предприятия, направленный на планирование и использование взаимодействия организации со всеми субъектами маркетинговой системы на основе аргументированной стратегии применения комплекса коммуникативных средств, обеспечивающих стабильное и эффективное формирование спроса и продвижения товаров и услуг на рынки с целью удовлетворения возможных потребностей покупателей [9]. Она, в свою очередь, предусматривает решение задач, связанных с тем, каким образом продвигать услугу или товар на рынке. Продвижение – это система мероприятий, направленных на повышение эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, партнеров и потребителей. Продвижение преследует двоякую цель: активацию потребительского поведения и поддержание благоприятного отношения к организации.

В маркетинге выделяют четыре основных вида продвижения, которые актуальны и для применения в социальной сфере: рекламу, прямые продажи, пропаганду и стимулирование продаж. Рассмотрим их подробнее. 

1. Реклама.
Современная теория маркетинга трактует рекламу как «неличные формы коммуникации, осуществляемые с помощью платных средств распространения информации с четко указанным источником финансирования» [18]. Необходимо различать рекламу как часть маркетинга и рекламу вообще. Основная функция рекламы в маркетинге – информативная, она способна оповестить потребителя о потребительских свойствах товаров и деятельности производителей.

Эффективность влияния на потребителей определяется содержащейся в рекламе оценкой продвигаемых товаров (услуг) и аргументацией в их пользу. Если потребитель испытывает сложности в поиске оценки или не находит такую оценку и аргументацию вовсе, то эффективность рекламы существенно снижается. 
Рекламные аргументы в пользу товара или услуги можно разделить на два вида:

- объективные: логически раскрывающие особенности рекламируемых услуг социальной сферы;

- субъективные: формирующие у потребителей ряд определенных эмоции и ассоциации относительно учреждения социальной сферы.
В любом случае в рекламном обращении должно содержаться некое уникальное предложение, направленное на потребителя, которое гласит: «Приобрети предлагаемую услугу, и ты получишь эту специфическую выгоду» [11].
Рекламное предложение должно в значительной степени отличаться от всех предложений, поступающих от конкурентов. Его уникальность может быть связана с редкостью либо услуги, либо целевого рынка, либо самого рекламного обращения. Без уникальности предложения не стоит рассчитывать на успех в реализации товара или услуги. 

Как только у потребителя возникает необходимость в рекламируемой услуге, он готов к принятию решения о приобретении данной услуги. Основной задачей маркетинга при планировании рекламных мероприятий является правильное определение целевой аудитории и средств донесения информации о товаре или услуге. При этом необходимо избежать попыток заставить потребителя насильно приобрести товар или услугу, а способствовать его самостоятельному решению о приобретении (возможно использование в санаторно-оздоровительных комплексах, центрах социального обслуживания, образовательных учреждениях и учреждениях культуры).
2. Личные (прямые) продажи.
Данный вид маркетинговых коммуникаций является частью продвижения товаров или услуг, включающую их представление в устной форме, посредством беседы с потенциальными покупателями с целью реализации товара или услуги. Другое название этой деятельности – прямой (директ-) маркетинг. Он не требует каких-либо особенных финансовых вложений и выступает в качестве более высокого уровня организации бизнеса, чем тривиальная розничная торговля или оказание бытовых услуг.

Этот вид продвижения подразумевает наличие квалифицированного персонала, знающего об особенностях применения и условиях предоставления предлагаемых товаров или услуг, а также качественное обслуживание потребителей. Речь идет о коммуникативных технологиях продвижения товара в процессе общения с потребителем. Поставщик товара или услуги в социальном учреждении призван предоставить получателю весомый аргумент в пользу принятия решения о приобретении конкретного товара или услуги.

Пренебрежение методами прямого маркетинга может привести к существенному сокращению продвижения товара или услуги, даже в том случае, если все остальные условия маркетинга соблюдены. Например, если услуга недорогая и качественная, местоположение учреждения, оказывающего услугу, идеальное, ассортимент огромный и рекламная деятельность эффективная, но поставщик услуг или его представители отличаются грубостью и не заинтересованы в общении, оказание услуг вряд ли будет удачным.

Личные продажи имеют целый ряд преимуществ, среди которых можно выделить следующие:

- индивидуальный подход к каждому потребителю и возможность передачи значительного объема информации в учреждении социальной сферы (возможно использование в центрах социального обслуживания, медицинских учреждениях, в том числе санаториях); 
- меньший, чем в рекламе, размер издержек, не приносящих результата обществу; 
- обратная связь с потребителями, позволяющая своевременно корректировать рекламные кампании и деятельность по качеству оказания услуг: статистические данные, книга жалоб, опросные листы (возможно использование в центрах социального обслуживания, санаторно-оздоровительных комплексах, поликлиниках) [11].
Личные продажи крайне эффективны при решении ряда следующих маркетинговых задач: выявление потенциальных клиентов, сбор информации о рынке и так далее. 

3. Пропаганда (PR, паблисити).
Является одной из разновидностей связей с общественностью, представляя собой неличное и не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар или услугу, посредством распространения коммерчески важной или необходимой для формирования имиджа информации как самостоятельно, так и через посредников.

Целью пропаганды является привлечение внимания потенциальных потребителей без затрат на рекламу.

Основные инструменты пропаганды:

- выступления: присутствие представителей организации на открытии различных мероприятий, возможность обращений направленных на целевую аудитории (нуждающихся в социальных услугах граждан) с приветственными словами и тому подобное (возможно использование в образовательных учреждениях, учреждениях культуры, центрах социального обслуживания); 

- мероприятия: организация пресс-конференций и онлайновых встреч, проведение семинаров и юбилеев, участие в выставках, соревнованиях и конкурсах, как для сотрудников организации, так и для потребителей, пользующихся её услугами (возможно использование в образовательных учреждениях, учреждениях культуры, центрах социального обслуживания);

- новости: предоставление средствам массовой информации благоприятных новостей об учреждении, его товарах, услугах и сотрудниках (пресс-релизы) на региональных каналах для потенциальных получателей услуг (возможно использование в образовательных учреждениях, учреждениях культуры, санаторно-оздоровительных комплексах);

- публикации: годовые отчеты, информационные бюллетени, брошюры, статьи и иные печатные материалы, используемые в качестве инструментов влияния на целевую аудиторию в журналах, газетах, интернет-сайтах, информационных стендах (возможно использование в центрах социального обслуживания, образовательных учреждениях, поликлиниках, медицинских центрах);
- спонсорство: выделение времени, денежных и материальных ресурсов  (коммерческими и некоммерческими организациями) для содействия в организации благотворительных, спортивных и иных общественно значимых мероприятий, как для сотрудников организации, так и для потребителей, пользующихся её услугами (возможно использование в образовательных учреждениях, учреждениях культуры, центрах социального обслуживания);

- средства идентификации: использование эмблемы (логотипа, знаков отличия) организации, писчей бумаги с водяными и иными знаками, многоцветных печатей, визитных карточек, создание веб-сайтов, введение униформы для сотрудников, распространение брошюр об организации и так далее для своевременного информирования целевой аудитории о деятельности, осуществляемой организацией и формирования ассоциативного ряда (возможно использование в поликлиниках, центрах социального обслуживания, образовательных учреждениях) [11].
Существует значимая закономерность: чем выше уровень монополизации рынка, тем больше пропаганда превалирует над рекламой. В противном случае эффективность пропагандистских мероприятий оказывается гораздо ниже эффективности рекламы и пропаганда имеет меньшее значение в процессе продвижения услуг.

4. Стимулирование продаж.
Совокупность иных мероприятий, призванных способствовать продвижению товаров или услуг. Стимулирование продаж включает в себя мероприятия, связанные с взаимоотношениями в системе продвижения товаров или услуг, не вошедшие в число других компонентов комплекса маркетинга.

Специфической особенностью мероприятий по стимулированию продаж является их прямая связь с потребительскими свойствами товаров или услуг, их ценой или системой сбыта. Стимулирование продаж направлено на трех адресатов: 
1. Покупателей (в социальной сфере – получателей услуг): с целью побуждения потребителей совершать больше покупок. Формы стимулирования покупателей могут быть различны:

- конкурсы, игры и лотереи (возможно использование в учреждениях культуры);

- программы лояльности – скидки при повторной приобретении, дисконтные карты (возможно использование в медицинских учреждениях);

- акции по случаю вывода товара или услуги на рынок или по иному поводу (возможно использование в учреждениях культуры, образовательных учреждениях);

- демонстрация товаров или услуг специалистами социальной сферы (возможно использование в учреждениях культуры).
2. Контрагентов (в социальной сфере – специалисты методических центров, юридических бюро, центров повышения квалификации персонала) – с целью побуждения их увеличить объемы предоставления услуг и продажи товаров и сосредоточиться на продвижении продукции поставщика. Формы стимулирования контрагентов могут быть различны:

- предоставление агитационных материалов и оборудования;

- помощь в обучении персонала;

- предоставление сопутствующих услуг (юридических, информационных и т. д.)
3. Персонала (в социальной сфере – поставщик услуг): с целью побудить сотрудников направлять больше усилий на улучшение качества обслуживания и привлечение потребителей. Формы стимулирования персонала могут быть различны:

- соревнования по предоставлению услуг между работниками (возможно использование в образовательных учреждениях, медицинских учреждениях);

- материальное (премии, бонусы) и моральное (грамоты, доска почета) стимулирование (возможно использование в образовательных учреждениях, центрах социального обслуживания, медицинских учреждениях, санаторно-оздоровительных комплексах, учреждениях культуры);

- обучение, лечение и переподготовка персонала за счет организации (возможно использование в образовательных учреждениях, центрах социального обслуживания, медицинских учреждениях, санаторно-оздоровительных комплексах, учреждениях культуры);

- оплаты путевок работникам, не имеющим нареканий со стороны работодателя в пансионаты, дома отдыха (возможно использование в образовательных учреждениях, центрах социального обслуживания, медицинских учреждениях, учреждениях культуры). 
Персонал, контрагентов и потребителей невозможно привязать к себе силой. Однако существует достаточно приемов, позволяющих укрепить взаимоотношения с ними на основе единства интересов без какого-либо принуждения [11].
Для работников социальной сферы является весьма существенным осознавать социально-психологические особенности поведения потребителей и особенности их деятельности для успешной и эффективной работы и возможности воздействия на формирование потребительского поведения.
Как уже отмечалось ранее, маркетинг охватывает очень широкий круг областей человеческой деятельности, значительно более широкий, чем продвижение товаров и услуг. К этому кругу относится и социальная сфера, состоящая из: политики, государственного управления, обороны и безопасности, здравоохранения, образования, религии, науки, искусства и культуры, спорта, благотворительности и так далее.
Общественная значимость этих сфер деятельности нисколько не меньшая, а в некоторых аспектах даже большая, чем значимость материального производства и торговли.

В социальной сфере маркетинг осуществляется как коммерческими (частные медицинские клиники, коммерческие образовательные учреждения, частные дома престарелых, частные детские сады и т.д.), так и некоммерческими организациями (все бюджетные организации: детские сады, школы, вузы, поликлиники, центры социального обслуживания, дома престарелых и т.д.), которые действуют в общественных интересах, выступают за какую-либо идею и не стремятся к получению финансовых прибылей (в случае некоммерческих организаций). 
Некоммерческие организации обычно имеют две категории клиентов: потребители и те, кто финансирует деятельность подобных организаций, – органы власти или спонсоры. Такие организации могут не получать доходов от повседневной деятельности, а осуществлять периодическую деятельность по сбору средств. Помимо этого, удачная маркетинговая кампания может приводить даже к денежным потерям, если услуги или товары предоставляются ниже себестоимости. Необходимо, чтобы бюджет был достаточно большим для обслуживания ожидаемого числа клиентов, чтобы избежать случаев плохого обращения или отказа.

От некоммерческих организаций часто ожидается или даже требуется работа в тех направлениях, которые коммерческие организации считают невыгодными. Это может создавать преимущества для коммерческих фирм, поскольку они могут концентрировать свои усилия на наиболее прибыльных рыночных сегментах. Нередко организации занимаются маркетингом, чтобы «продавать» самих себя.
Маркетинг некоммерческой организации требует оценки ее существующего образа и разработки плана мероприятий, направленных на улучшение этого образа.
Ярким примером работы некоммерческой организации за счёт финансирования исключительно государством являются комплексные центры социального обслуживания населения и вступивший в силу с 1 января 2015 года Федеральный закон № 442-ФЗ "Об основах социального обслуживания граждан в Российской Федерации", на основании которого и осуществляется деятельность подобных центров. 

Цель данного закона можно определить как развитие системы социального обслуживания граждан в нашей стране, повышение его уровня, качества и эффективности. И основным правом получателя социальных услуг является возможность выбора поставщика или поставщиков (как коммерческого характера, так и некоммерческого).
Наиболее важными преимуществами закона являются:

- возможность осуществления выбора поставщика социальных услуг (это могут быть и государственные учреждения социального обслуживания населения, и другие социально ориентированные организации различных форм собственности);

- широкая информационная открытость поставщиков социальных услуг;

- закрепление принципа осуществления социального обслуживания исходя из индивидуальной нуждаемости гражданина в социальных услугах;

- введение государственного контроля (надзора) в сфере социального обслуживания, расширение понятия общественного контроля[40].

Проанализировав работу специалистов социальной сферы согласно закону 442-ФЗ "Об основах социального обслуживания граждан в Российской Федерации", можно отметить его положительное влияние на систему социального обслуживания граждан (осуществление услуг на более льготных условиях, чем до вступления в силу закона), так и отрицательное, касающееся в большей степени поставщиков социальных услуг (порядок разъяснения оплаты социальных услуг, порядок и кратность предоставления услуг).
Таким образом, роль маркетинга в деятельности предприятий, функционирующих в социальной сфере, возрастает с каждым годом. Маркетинг способствует решению проблемы установления взаимосвязей между интересами различных групп некоммерческих субъектов: государственных, негосударственных и физических лиц, занимающихся некоммерческой деятельностью. Эти обстоятельства определяют особую общественную значимость маркетинга к деятельности в социальной сфере.
1.3 Место социального маркетинга в процессе продвижения социальных услуг
Процесс продвижения социальных услуг весьма сложен и неоднозначен. В нем возможно использование различных механизмов традиционного маркетинга, но наиболее действенным видится, всё же, использование такого феномена, как социальный маркетинг. 

Концепция социального маркетинга занимает сегодня важные позиции в контексте развития теории и практики традиционного маркетинга. Анализ публикаций по данном вопросу показывает, что истоки данной концепции относятся к 50–м годам XX века, ко времени возникновения оригинальных концепций маркетинга, ориентированных на потребителя, которые с годами вышли за рамки рыночных отношений.
В послевоенный период спрос на товары и услуги был чрезвычайно высок. Однако совсем скоро, уже в начале 50-х годов, представители бизнеса стали отмечать, что недостаточно просто создать продукт и отправить его на рынок. Потребность в предметах первой необходимости постепенно исчерпалась. Людям потребовались товары и услуги, выходящие за рамки этой категории [35].

Обозначения феномена, который в данной работе мы называем социальным маркетингом, демонстрируют разнообразие подходов к его пониманию и использованию. В работах, посвященных данному явлению, понятие «социальный маркетинг» нередко называют социально-этичным (этическим), этико-социальным, общественно- (социально-) ориентированным, социально ответственным, стратегическим, общественным, ответственным маркетингом, макромаркетингом и так далее.

Социальный маркетинг подразумевает применение маркетинговых технологий не только в коммерческом обмене, но и в обмене, который не предполагает получения прибыли, а также усиления роли потребителя (индивидуального и общества в целом) в коммерческом и некоммерческом обмене. Зачастую сущность социального маркетинга видят в том, что он имеет дело только лишь с социальными идеями, задачами или конкретными действиями. Между тем, социальные ориентиры маркетинга приобретают значительные позиции и в коммерческом маркетинге. 

Проблема определения социального маркетинга связана с дефиницией природы маркетинга в целом, его включенность в социальную действительность, его взаимосвязь с другими дисциплинами. В данном случае можно видеть две основные позиции:

- противопоставление социального и коммерческого маркетинга;
- расширение сферы применения маркетинговых технологий.

Один из основоположников социального маркетинга, Ф. Котлер, называет данное явление маркетингом для некоммерческих организаций, и, учитывая необходимость ориентации социального маркетинга на общество и удовлетворение его интересов, говорит о необходимости дополнения традиционного маркетингового инструментария.

Сегодня уже возможно говорить о тенденции к адаптации традиционного маркетингового инструментария в соответствии с новыми взглядами социального маркетинга. 

Например, получившая известность с середины прошлого века технология маркетингового анализа, названная Дж. МакКарти «4Р», ориентированная на товар, цену, место и продвижение, дополняется сегодня новыми элементами: политикой, общественным мнением, окружающей средой, людьми, то есть тем, что отражает систему социальных связей организации. Стоит отметить, что сторонники экономического подхода оценивают это как игнорирование сущностных основ маркетинга[41].
Ф. Котлер, Дж. Зальтман и ряд других авторов полагают, что социальный маркетинг управляет не двусторонними (поставщик – потребитель), а трехсторонними взаимоотношениями: организации (поставщика), потребителей и общества. Анализ этих взаимоотношений доказывает, что желания потребителя не всегда совпадают с их долгосрочными интересами, а также с интересами общества в целом.

Широкий круг маркетологов разделяет мнение Ф. Котлера относительно того, что потребители отдают свои предпочтения организациям, демонстрирующим подлинную заботу об удовлетворении их желаний и потребностей, заботу об их благополучии и благополучии общества в целом. В этих условиях основной задачей организации является адаптация к целевым рынкам, обеспечение не только удовлетворения желаний, но и индивидуального и коллективного благополучия для привлечения и сохранения покупателей.

Именно Ф. Котлер впервые формирует представление о социальном маркетинге как маркетинге идей, получившее дальнейшее развитие в работах других авторов. 
Например, В. Э. Гордин, обращает внимание на возникновение рыночных отношений во всех сферах жизни общества и рассматривает возможность использования социальных идей в роли платежеспособного средства [18]. 
По мнению В. М. Мелиховского, изучавшего влияние экономических факторов на различные формы социального поведения людей, экономическая социология имеет много общего с социальным маркетингом. 
Интересный подход к определению и оценки возможностей социального маркетинга демонстрирует Б. М. Голодец. Он определяет социальный маркетинг как изучение и формирование потребностей и удовлетворение их более действенными методами, чем конкуренты, при условии повышения уровня жизни всех членов общества. На основании данной теории можно отметить, что концептуальные основы социального маркетинга заключаются в согласовании и увязке интересов организации, потребителя и всего общества. 
Анализируя особенности социального маркетинга, можно выделить следующие его специфические элементы: глобализм и стратегическое исследование рынка (то есть исследование перспектив развития, в том числе и комплексный анализ социально-экономического развития).
В то же время существует ряд теорий, согласно которым социальная направленность современного маркетинга предполагает опору на разнообразный и тонкий социологический инструментарий, а сам маркетинговый анализ опирается на понимание потребителя как члена некоего социума, влияние которого отражается на процессе принятия решения о покупке и на коммуникативных особенностях потребителя.
Использование организацией (вуз, церковь, больница, политическая кампании или общественная организация) социального маркетинга означает, что её главная цель не получение прибыли, а достижение социального эффекта. Маркетинг социальных услуг специфичен настолько, насколько услуги отличаются от материально – вещественных продуктов, а рынок товаров – от рынка услуг.

Социальный маркетинг играет ведущую роль в процессе продвижения социальных услуг, поскольку он полностью ориентирован на удовлетворение общественных потребностей, не делая акцентов на получении прибыли.

Характерными признаками социального маркетинга в процессе продвижения социальных услуг являются следующие:

- в маркетинге социальных услуг в предложении превалируют услуги, а товары дополняют его;

- одинаковые базовые социальные услуги могут предлагаться различным организациями, что затрудняет процесс выбора организации;

- чем менее осязаемы социальные услуги, тем менее маркетинг услуг напоминает маркетинг товаров;

- маркетинг социальных услуг может как ориентироваться на прибыль, так и нет.

- чем теснее контакты с потребителями услуг, тем выше; значение социальной компоненты маркетинга социальных услуг [7].

Таким образом, социальный маркетинг – это непосредственная деятельность по удовлетворению многообразных потребностей общества в социальных услугах, то есть совокупность разнообразных приемов, методов и инструментов организации работы, выявления желаний потребителей и воздействия на них. И, наконец, это социальная техника, опирающаяся на применение методов маркетинга в сфере общественных и межличностных отношений.

Взяв своё начало в 50-х годах прошлого века, социальный маркетинг стал закономерным и наиболее перспективным этапом развития маркетинга в целом в XXI веке, поскольку современные потребители отдают предпочтения компаниям и организациям, проявляющим заботу о будущем благополучии общества, отказывающихся от производства товаров, противоречащих общественным интересам, не причиняющих вред окружающей среде. Именно таким производителям, по мнению Ф. Котлера и других известных маркетологов, принадлежат будущие рынки сбыта

В процессе продвижения социальных услуг социальный маркетинг занимает ведущее место, поскольку, продвигать услуги значительно сложнее, чем товары. Продвигая товар, маркетологи рекламируют то, что уже произведено. С услугой – все иначе – она неосязаема, получить ее можно только после продажи. Услугу сначала продают и лишь, потом производят, удовлетворяя при этом потребности, как одного потребителя, так и общества в целом, опираясь при этом на особенности применения социального маркетинга. 
Выводы по главе: маркетинг можно с уверенность назвать одним из основополагающих направлений как для участников чисто коммерческого сектора экономики, так и для сектора сферы услуг и социальной сферы, что является частью жизнедеятельности общества. Исходя из этого необходимо максимальное использование знания законов, концепций и специфики маркетинга.  Маркетинг способствует решению проблемы установления взаимосвязей между интересами различных групп некоммерческих субъектов: государственных, негосударственных и физических лиц, занимающихся некоммерческой деятельностью. Эти обстоятельства определяют особую общественную значимость маркетинговой деятельности в социальной сфере.

В свою очередь, социальный маркетинг нацелен на совершенствование социальной сферы и отличается от традиционного тем, что он контролируется общественностью и ориентирован на недостаточно четко определенный социальный запрос, завышенные социальные ожидания.
Взяв своё начало в 50-х годах прошлого века, социальный маркетинг становится закономерным и наиболее перспективным этапом развития маркетинга в целом в XXI веке, поскольку современные потребители отдают предпочтения организациям, проявляющим заботу о будущем благополучии общества, отказывающихся от производства товаров, противоречащих общественным интересам, не причиняющих вред окружающей среде. 
Что касается места социального маркетинга в процессе продвижения социальных услуг, то социальный маркетинг играет ведущую роль, поскольку, продвигать услуги значительно сложнее, чем товары, она неосязаема, получить ее можно только после продажи. Услугу сначала продают и лишь, потом производят, удовлетворяя при этом потребности, как одного потребителя, так и общества в целом, опираясь при этом на особенности применения социального маркетинга. 
2 Специфика поведения потребителей в социальной сфере
Для того, чтобы выявить специфику потребительского поведения в контексте его проявления в учреждениях социальной сферы, необходимо дать определение понятию потребления в общем. Согласно Большому энциклопедическому словарю потребление – использование общественного продукта в процессе удовлетворения потребностей, заключительная фаза процесса воспроизводства.

Поведение потребителей – понятие широкое и включает в себя не только процесс приобретения услуги, но и также поведение потребителей до и после приобретения. Рассматривая поведение потребителей до приобретения услуги, работники организации, изучающие услугу и рынок её сбыта (маркетологи), изучают основные причины, способные повлиять на решение воспользоваться данной услугой или отказаться от её приобретения. На результат предпочтения могут повлиять следующие факторы: семья, группа, которая для индивида является определённым стандартом, то есть референтная группа. Анализируя поведение потребителей после приобретения услуги, маркетологи изучают степень удовлетворенности потребителя услугой, вероятность повторной покупки и другие процессы. 

Имидж, стиль жизни, привычки и статус очень часто оказывают на потребителя наибольшее влияние. Задачей исследования поведения потребителей является выявление факторов, в наибольшей степени оказывающих влияние на процесс принятия решения. Чем быстрее развиваются теория и практика маркетинга, тем больше возрастает ценность исследований поведения потребителей для организации, так как сведения о поведении своих клиентов обеспечивают крепкую основу для успешного сбыта предлагаемой продукции.
2.1 Поведение потребителей как маркетинговая категория
В процессе развития человечества становятся многообразными потребности людей что, в свою очередь, предопределяет и требования к товарам и услугам, необходимым обществу и каждому индивиду. В настоящее время внимание экономистов и специалистов в области маркетинга в значительной степени фокусируется на изучении теоретико-методологических основ поведения потребителей как маркетинговой категории. Поскольку, изучение поведения потребителя позволяет привлекать внимание к продукту определенных групп потребителей и совершать осознанный выбор и приобретение товара или услуги.
Особые обращения к разработке теории потребления наблюдались уже в прошлом столетии и были связаны с целым рядом всемирно известных учёных. Например, К. Маркс выдвинул идею товарного фетишизма, американец Т. Веблен в конце XIX в. предложил теорию показного (престижного) потребления, немецкий социолог и экономист В. Зомбарт предложил концепцию роскоши, другой немецкий социолог М. Вебер сформулировал концепцию «статусных групп и протестантской этики». Эти имена часто цитируются в исследованиях проблем потребления [25].            Д. Энджел и П. Миниард характеризуют поведение потребителей следующим образом: «Поведение потребителя – это деятельность, направленная непосредственно на получение, потребление и распоряжение продуктами и услугами, включая процессы принятия решений, которые предшествуют этим действиям и следуют за ними» [15]. 

Согласно анализу новейшей отечественной литературы, можно сделать вывод, что в настоящее время специалистами в области экономики продолжается основательное изучение теоретико-методологических основ потребительского поведения и фокусирование внимания на данной проблеме будет осуществляться и в перспективе развития человечества. 
Сколько существует человечество, столько существуют и его потребности. По мере развития общества увеличивается набор и качество его потребностей, что, в свою очередь, в не малой, если не решающей, степени определяет требования к товарам и услугам, которые имеют место или необходимы каждому индивиду или обществу в целом [41].
Проблема потребительского поведения на рынке является ключевой. По сути, маркетинг является разработкой технологий реакции организации на поведение потребителей. 

Как зарубежные, так и отечественные авторы предлагают несколько вариантов хронологического развития наук о поведении. За основу своей периодизации Д. Ф. Энджел, Р. Д. Блэкуэлл, П. У. Миниард приняли факторы глобальных перемен, которые переживала система менеджмента и экономики в целом. Для удобства они разбили время воздействия этих факторов на три периода: 
- до второй мировой войны; 
- послевоенное время до конца 1980-х гг.;

- современный (1990-е гг.). 
На первом этапе – до второй мировой войны развитие наук о поведении относительно невелико. Научные исследования, по сути, являлись скорее теоретическими, нежели практическими. Однако они получили своё активное развитие к концу этого периода. 
В послевоенное время возможности производства опережали спрос и у продавцов не оказалось другого выбора, как принять концепцию маркетинга. Все большее значение начинают приобретать различные науки о поведении. Во второй половине 50-х годов в группе бихевиоральных наук родилось новое направление – поведение потребителей. 

Современный период – 1990-е гг. перевернул все представления о том, что нужно для успеха. На фоне снижения темпов экономического роста, сокращения крупных промышленных рынков изменился образ жизни потребителя и значительно сократилось потребление товаров и услуг. 
Эти факторы спровоцировали изменение содержания маркетинга и выдвинули доминирующую концепцию взаимодействия, предложенную шведскими учеными в 80-е годы [41].
Исследования поведения потребителей проводились уже в конце   1920-х – начале 1930-х гг. в Северной Америке и Европе. Первоначально в маркетинговых исследованиях потребительского поведения внимание фокусировалось на отдельном индивиде – потребителе. При таком подходе потребности потребителя рассматривались как врожденные, а не сформированные обществом или рынком, поэтому фирмы стремились поймать потребителя «на крючок», предлагая товары или услуги, удовлетворяющие эти потребности лучше, чем то, что предлагают конкуренты. В 1950-е гг. в Америке вошли в моду так называемые «мотивационные исследования», основанные на глубоких интервью и тесно связанные с традицией психоанализа, идущей от 3. Фрейда. Со временем интерес к ним уменьшился. 

Заметные изменения произошли в 1980-е гг. Под анализом потребителя исследователи стали понимать систему методов изучения существующих нужд и прогнозирования будущих запросов и предпочтений потенциальных потребителей, выявления факторов, влияющих на изменения запросов и предпочтений, поведения потребителей на рынке в целом, выявления причин возникновения неудовлетворенных потребностей [41]. Изучение потребителя стало и является по сей день важнейшей задачей в деятельности известных организаций. Когда оно выполняется грамотно, профессионально, то приносит реальную пользу. Проницательные предприниматели давно уже поняли, что прибыль можно получить тогда, когда знаешь своего потребителя и удовлетворяешь его потребности [34]. 
Анализ потребителя базируется на концепции «7 Оs» (по начальным и конечным буквам английских терминов: Occupants – участники рынка; Objects – пред меты рынка; Objectives – цели на рынке; Organizations –организация на рынке; Operations – операционные процессы на рынке; Occasions – возможности приобретения; Outlets – каналы сбыта) и складывается из изучения следующих элементов: 

- участников рынка (кто осуществляет покупки?); 

- предметов рынка (какие продукты и предметы покупаются и продаются, какие неудовлетворенные потребности существуют?); 

- целей, которые ставят перед собой участники рынка (почему они покупают?); 
- организаций, присутствующих на рынке (кто взаимодействует с потребителями?); 

- операционных процессов рынка (как осуществляются покупки?); 

- возможностей приобретения (когда осуществляются покупки?); 

- каналов сбыта (где осуществляются покупки?) [17].
Изучение всех этих элементов является лишь основой для получения первичной информации о поведении потребителя. А ответ на ключевой вопрос: что влияет на его итоговый выбор – требует полного анализа внутренних побудительных мотивов. Методологические основы изучения поведения потребителя, по мнению некоторых исследователей, складываются из общенаучных, аналитико-прогностических методов и методических приемов, заимствованных из разных областей знаний. 
Общенаучные методы включают в себя системный анализ, комплексный подход, программно-целевое планирование. [38].
Аналитико-прогностические методы заключаются в использовании линейного программирования, теории массового обслуживания, теории вероятностей, сетевого планирования, экономико-математического моделирования, экспертизы, методов: экономико-статистических, деловых игр.

Методические приемы заимствуются из областей социологии, психологии, антропологии, экологии, эстетики и дизайна. 
В естествознании исследователи обычно располагают величинами и факторами, которые можно количественно измерить и, соответственно, поставить относительно точный диагноз. В маркетинге же мы часто имеем дело с чем-то неосязаемым, нам необходимо учитывать множество переменных, не поддающихся количественному измерению. Количественное измерение индивидуальных вкусов, эмоций или настроений людей предусматривает применение различных, в том числе и экспертных, методов [38]. Специалисты обращают внимание на тот факт, что через научные исследования можно понять мотивацию и поведение потребителей. Несмотря на то, что абсолютные прогнозы невозможны, стратегические позиции заметно улучшаются при квалифицированном подходе применения результатов исследования.

Обращаясь к рассмотрению собственно потребительского поведения как научно-теоретической категории, видим следующее: безусловно, потребление не стоит сводить к удовлетворению данных природой потребностей; это гораздо более сложный и многогранный процесс. «Потребление есть активный модус отношения - не только к вещам, но и к коллективу и ко всему миру, в нем осуществляется систематическая деятельность и универсальный отклик на внешние воздействия», – утверждает Ж. Бодрийяр [29].
Таким образом, поведение потребителя находится под влиянием множества факторов, определяющих не только появление потребностей, но и форму удовлетворения их. Большинство специалистов сходятся на признании следующих основных факторов потребительского поведения: внешних и внутренних.
К внешним факторам потребительского поведения  относятся культура; социальное положение; семья; межличностные коммуникации. Рассмотрим более подробно каждый из них:
- культура направлена на выполнение в современном обществе той функции, которую в природе выполняют инстинкты – она предлагает каждому индивиду приблизительную программу его жизни, определяя при этом набор вариаций. Огромное количество людей живут с иллюзией того, что они сами выбирают цели своей жизни, формы потребления. Однако при сравнении жизни людей в различных культурах трудно не заметить однотипности «свободного» выбора в рамках одной страны и эпохи, в то время как та же самая потребность в другой культуре имеет совершенно иные формы удовлетворения. Причина этого явления заключается в том, что культура – это среда, предопределяющая выбор вариантов нашего поведения [2];
- социальное положение. Социальные классы – это группы людей с приблизительно одинаковым поведением, сформированным на их экономическом положении. Они связаны похожими ценностями, пристрастиями, величиной доходов. Принадлежность к тому или иному социальному классу диктует схожие предпочтения в выборе различных товаров и торговых марок, включая одежду, мебель, автомобили и проведение досуга. Некоторые производители, пользуясь данным обстоятельством, концентрируют свое внимание на удовлетворении потребностей какого-либо одного класса;
- семья – это группа из двух и более проживающих совместно человек, связанных между собой кровными узами, браком или отношениями усыновления (удочерения) [2]. Термин «домохозяйство» (домашнее хозяйство) употребляется для описания всех тех, кто проживает в одном доме. Эти люди могут являться членами одной семьи, а могут и не быть таковыми. Изучение семьи (домохозяйства) как отдельной потребительской единицы имеет большое значение по причине того, что, во-первых,  многие товары приобретаются для всей семьи. А во-вторых, покупательские решения, принимаемые отдельными людьми, могут во многом зависеть от влияния остальных членов семьи. Семья оказывает наиболее сильное социальное влияние на индивидуальные решения потребителей. Оно проявляется, в основном, в двух формах. Во-первых, каждая конкретная стадия жизненного цикла семьи обусловливает в некоторой степени характер покупок, совершаемых ее членами. Во-вторых, семья часто выступает в качестве одной из наиболее влиятельных значимых групп для отдельных потребителей, оказывая на них неформальное, нормативное и информационное влияние. Поведение семьи покупателя может в некоторой степени сказаться даже на самых личных покупках.

- межличностные коммуникации. Малые группы и групповые коммуникации оказывают большое влияние на поведение потребителей. Группа включает в себя людей, преследующих общие цели и взаимодействующих для достижения этих целей [2]; 
- референтные группы могут быть формальными (например, члены какого-либо клуба или общества) или неформальными (друзья со сходными интересами). Подобные группы влияют на своих членов, поскольку дожидаются от них выполнения определенных ролей и соблюдения соответствующих норм. В той мере, в которой групповые нормы оказывают влияние на ценности и отношения, подобные группы могут рассматриваться как значимый фактор, обусловливающий поведение. 
К внутренним факторам потребительского поведения относятся восприятие и обработка информации для принятия решения о покупке, процесс обучения потребителя, мотивация, личность, эмоции, жизненный стиль. Рассмотрим каждый из них более подробно:
- восприятие – процесс отражения в коре головного мозга предметов и явлений, действующих на ощущения. Процесс восприятия завершается появлением образов предметов или явлений в целом, которые носят субъективный характер;
- обучение – итог обработки и усвоения отдельного объема информации, откладывающейся в памяти и являющейся основой для сформирования отношение к определенным идеям, объектам и людям;
- мотивация – движущая сила, способная активировать поведение и определяющая цель и направление для этого поведения;
- личность потребителя – фактор внутреннего воздействия. Личность потребителя представляет собой набор характеристик, определяющих его уникальность и отличающих его от других, способна обеспечивать устойчивость реакций, сформированных в результате влияния различных внутренних психологических характеристик;
- эмоции – мощные, относительно неконтролируемые чувства, оказывающие влияние на поведение. Самой простой формой эмоционального переживания является эмоциональный тон, то есть эмоциональная окраска психического процесса, побуждающая человека к сохранению чувств;
- жизненный стиль – образ жизни потребителя и применение ресурсов: времени, денег, информации. Жизненный стиль отражает деятельность, интересы, мнения людей [2].
Таким образом, поведение потребителей на рынке услуг, характер покупок определяется культурными, социальными, личностными и психологическими факторами, изучение которых является важнейшим направлением работы организации, рассчитывающей на длительный успех. Внешние факторы потребительского поведения, такие как культура, социальное и семейное положение, а также межличностные коммуникации, не поддаются контролю со стороны фирмы – производителя. Их нужно воспринимать как базисные, исходные данные при разработке стратегии предприятия, в том числе путем проведения сегментации рынка. Что же касается внутренних факторов поведения потребителей, то именно их знание делает возможным моделирование потребительского поведения. 
2.2 Проблемы моделирования маркетингового поведения потребителей в социальной сфере
Рассматривая поведение потребителей, возможности его моделирования в контексте социальной сферы и маркетинговые усилия учреждений социальной сферы по его формированию, прежде всего, следует обозначить понятие социальной сферы, отметив тот факт, что в настоящее время понятие и состав социальной сферы законодательно не определены. 

Существуют лишь разнообразные классификации, предложенные различными учеными, которые необходимо рассмотреть подробнее:

- социальная сфера – совокупность отраслей, предприятий, организаций, непосредственным образом связанных и определяющих образ и уровень жизни людей, их благосостояние; потребление. К социальной сфере относят прежде всего сферу услуг (образование, культуру, здравоохранение, социальное обеспечение, физическую культуру, общественное питание, коммунальное обслуживание, пассажирский транспорт, связь);
- социальная сфера (непроизводственная сфера общественного производства) – это сфера, где не создаются непосредственно материальные блага. Отрасли: искусство; культура; спорт; наука; образование; здравоохранение;
- социальная сфера – система социальных отраслей и институтов, общественных отношений, обеспечивающих сбережение, формирование, развитие и поддержание необходимого качества человеческого потенциала общества [46].
По нашему мнению, социальную сферу можно определить как сферу общественных отношений, определяющих потребление населением жизненно важных благ и услуг на основе общественного выбора. 

В силу чего, поведение потребителей в социальной сфере является специфическим, так как затрагивает все общественно важные стороны и уровни жизни людей. Так как социальная сфера является отраслью, не участвующей в материальном производстве, то государство берёт на себя часть материальных затрат по оказанию и предоставлению социальных услуг. Из этого следует, что услуги могут оказываться как на условиях частичной оплаты (стоимость набора услуг), так и бесплатно, с учётом льгот, предоставляемых на тех или иных основаниях различным категориям граждан, нуждающимся в социальной помощи или поддержке. Например, органами социальной защиты населения социальные услуги для граждан пожилого возраста и инвалидов предоставляются с учётом индивидуальной нуждаемости получателей и на основании среднегодовой трудовой пенсии.
Организации социальной сферы могут создаваться государственными органами Российской Федерации, субъектов РФ, а также органами местного самоуправления.

Что касается моделирования поведения потребителей, то это одна из ключевых проблем как теоретиков, так и практиков. С помощью модели специалисты стремятся ответить на основные вопросы: почему потребитель ведет себя в этой ситуации так, а в другой – иначе; какие факторы являются доминирующими в процессе принятия решения о первой и повторных покупках или отказе от них. Модель – это упрощенное представление реальности с использованием только тех ее аспектов, которые представляются важными для создателя модели. Другие аспекты, которые находятся вне сферы его интересов, могут игнорироваться. При моделировании потребительского поведения исследователь исключает из анализа те аспекты человеческого поведения, которые не имеют отношения к потребительскому поведению или представляются незначительными.
Изучая поведение потребителей, мы создаем идеальные модели, вычленяя из реальности то, что считаем причинами и их следствиями. Поэтому главная функция модели – объяснительная. 

В социальной сфере с целью моделирования потребительского поведения клиентов активно реализуется информационная политика в органах и учреждениях социальной защиты населения, являющаяся частью таких видов воздействия на потребителя, как реклама и пропаганда. Главными принципами этой политики являются:

- создание информационной открытости деятельности для общественности;

- установление обратной связи с группами общественности, являющимися потребителями информации;

- поддержка позитивного имиджа отрасли.

С помощью материалов об особенностях, функциях и направленности социальных организаций оформляются информационные стенды и разрабатываются памятки, буклеты; формируются темы для «круглых столов»; составляются социально-коррекционные программы; реабилитационные программы. 

Одно из приоритетных направлений информационной работы – своевременное и полное информирование общества. Основные задачи в этой области: оперативное получение гражданами социальной информации; уменьшение количества граждан, остро нуждающихся в оказании помощи, но не получающих ее в связи с отсутствием информации о своих правах либо о том, куда им следует обратиться; снижение числа обращений граждан непосредственно в органы социальной защиты по вопросам справочного или консультационного характера. 

Для создания единого информационного пространства, обеспечения доступности и открытости их деятельности организации социальной сферы продолжают использовать возможности средств массовой информации. На значимые мероприятия приглашаются представители средств массовой информации. 

Проведение систематической информационной работы в учреждениях социальной сферы способствует повышению уровня организации деятельности, принятию эффективных управленческих решений, позволяет создать прямой коммуникационный канал с целевой аудиторией по принципу диалога, прогнозировать процессы, происходящие в социальной сфере. Обратная связь с гражданами позволяет выявить реальное состояние социальных явлений и процессов, происходящих в границах различных категорий населения. Информационная работа (стенды, памятки, буклеты; "круглые столы") играет немаловажную роль в распространении инноваций, популяризации передового опыта по актуальным проблемам в области социальной сферы, обеспечении информационной открытости деятельности органов и учреждений отрасли и установлении обратной связи с потребителями социальных услуг. 
Теория поведения потребителей отмечает три основных модели потребительского поведения, каждая из которых в той или иной степени проявляется в социальной сфере.
Первая модель предполагает, что предпочтения уже сформировались, соответственно, человек может предпочитать производителя той или иной услуги, независимо от её стоимости. 
Вторая модель предполагает, что потребительские предпочтения обладают свойством транзитивности. В случае если потребитель предпочитает некоего производителя (поставщика) одной услуги производителю (поставщику) другой услуги, а производителя (поставщика) другой услуги предпочитает производителю (поставщику) третьей услуги, то велика вероятность, что производителя (поставщика) первой слуги данный потребитель будет также предпочитать производителю (поставщику) третьей услуги. 

Третья модель потребительского поведения заключается в том, что все поставщики услуг являются желательными, не учитывая цены за услугу, потребители всегда предпочитают большее количество любых товаров и услуг меньшему их количеству [10]. 
Данные модели только описывают поведение потребителя, основываясь на определенных закономерностях. Но поведение человека на рынке нельзя внести в четкие рамки, поскольку, как говорилось выше, существует множество влияющих на него внешних и внутренних факторов. 

Процесс принятия решения о приобретении товара или услуги начинается с возникновения и осознания потребности. Далее осуществляется поиск информации, который заключается в определении способов решения проблемы. Поиск может быть внутренним или внешним. Внутренний поиск сводится к анализу соответствующей информации в памяти человека. Затем осуществляется переход к внешнему поиску. При этом потребитель может получить информацию из личных источников (члены семьи, друзья, коллеги по работе), а также из коммерческих (реклама и торговый персонал).

Обработка воспринимаемой информации относится к процессам, посредством которых стимул к приобретению может быть получен, интерпретирован, сохранен в памяти и впоследствии использован. Следовательно, обработка информации выступает связующим звеном между внешними воздействиями, включая маркетинговую деятельность, и процессом принятия решения потребителем.

Каждый человек по-разному воспринимает одну и ту же ситуацию, поскольку процессы восприятия происходят в форме избирательного внимания, избирательного искажения и избирательного запоминания. В результате чего потребитель далеко не всегда видит или слышит сигналы, которые направляют ему поставщики. Избирательное восприятие означает, что потребители могут воспринимать одну и ту же информацию по-своему в силу различных потребностей, мотивов и имеющегося опыта. Избирательное восприятие включает в себя три элемента: воздействие, понимание и запоминание. Чтобы воспринять информацию, первоначально должен произойти контакт с ней и ее воздействия, затем ее надо понять и запомнить. Каждый из названных процессов избирателен:

- избирательность воздействия основана на том, что потребитель склонен видеть или замечать то, что в наибольшей степени соответствует его потребностям;

- избирательное понимание означает, что потребитель готов интерпретировать информацию так, чтобы она согласовывалась с его психологическим настроем;

- избирательное запоминание происходит в связи с тем, что потребитель запоминает информацию, которая более всего соответствует его потребностям и психологическому настрою [21].
Обработку воспринимаемой информации можно разбить на пять этапов (Приложение А).
- контакт происходит при физическом приближении к раздражителю (стимулу), что активизирует одно или несколько чувств. Например, чтобы качество и информативность стенда или брошюры были замечены и оценены потенциальным получателем социальной услуги, поставщик должен позаботиться о том, чтобы получатель, прежде всего, смог увидеть и ознакомиться с предлагаемой информацией. 

Это требует от осуществляющего коммуникацию выбрать средства передачи информации, которые смогут охватить целевую аудиторию.

- внимание можно определить как направленные на обработку раздражителя познавательные ресурсы. При моделировании потребительского поведения следует обратить внимание потребителя именно на ту информации, которую ему хотят сообщить. То есть получателя социальной услуги должна заинтересовать предлагаемая поставщиком информация.
С учётом избирательность внимания, факторы, оказывающие влияние на распределение внимания потребителей, могут быть разбиты на две основные категории: личностные и относящиеся к стимулам.

Личностные факторы – это индивидуальные особенности человека, влияющие на внимание. Большая их часть не поддаётся контролю со стороны поставщика услуги. 
Вторая группа факторов, оказывающих влияние на внимание, – это показатели, относящиеся к характеристикам самих стимулов. Ими можно управлять для привлечения или усиления в конкурентной борьбе внимания потребителей к определенным услугам или товарам.
- понимание – третья стадия обработки информации – связано с интерпретацией раздражителя, которому придается определенный смысл. Он зависит от того, как стимул классифицирован с точки зрения имеющихся у потребителя знаний. То есть получатель социальных услуг соотносит информацию, полученную из источника (реклама, объявление и т.д.) и свои потребности (насколько он нуждается в этой услуге).
Классификация стимула носит оценочный характер и может повлиять на поведение потребителей [21].
- принятие – четвертый этап процесса обработки информации – связано с убеждающим эффектом стимула. Этот эффект может выражаться во влиянии на знания, отношения или даже само поведение. Особую важность имеют реакции на аргументы и контраргументы. Поддерживающие аргументы – это мысли, которые благоприятны для заявлений рекламодателя. Контраргументы – это те мысли, которые противоречат его заявлениям. Принятие решения ускоряется по мере увеличения поддерживающей аргументации и снижения контраргументации [31].
- запоминание – последний этап процесса обработки информации, на котором происходит перенос интерпретации и аргументов в память. Память состоит из трех отдельных систем хранения информации: сенсорной, краткосрочной и долгосрочной память.

Сенсорная память обеспечивает хранение информации, которая была получена органами чувств. Это хранение временное – оно длится не более двух секунд. Поступившая в сенсорную память информация подвергается предварительному анализу, основанному, прежде всего, на таких физических характеристиках, как громкость или тон. Как только стимул проходит стадию сенсорной обработки, он попадает в краткосрочную память, которая рассматривается как «рабочий стол» для осуществления операций по обработке информации. Долгосрочная память представляет собой неограниченное, постоянное хранилище достаточно большого количества информации. Эта информация может быть либо семантической (вербальные значения, присвоенные словам, событиям, объектам и символам), либо визуальной. Таким образом, долгосрочная память хранит значения слов, символов и ассоциации и потенциальный получатель социальной услуги способен надолго запомнить качественно представленную и на данный момент (а возможно и на перспективу) актуальную для него информацию.
Также необходимо отметить роль эмоций потребителей товаров и услуг при оценке альтернатив. Основной источник сильных эмоций – наличие большого символического значения услуги. В таких ситуациях могут формироваться субъективные и нерациональные предпочтения, а поиск информации будет ограничиваться подборкой доводов в пользу эмоционального в основе своего решения. Исследования показали, что под влиянием эмоций оценка становится менее продуманной и аналитически обоснованной, поскольку используется меньший объем информации и не уделяется должного внимания негативным факторам, которые могут препятствовать осуществлению принятого решения. Вместо этого потребители обращаются за информацией к своим чувствам. Такие чувства можно вызвать за счет периодического использования в рекламе юмора.

В настоящее время наблюдается беспрецедентное изобилие новых товаров и услуг, в том числе и в социальной сфере. Проанализировав рынок услуг, специалисты пришли к интересному выводу: в условиях, когда различные организации определенной направленности предлагают фактически одинаковые характеристики и конкурируют только в цене, статус услуги падает. По многим группам услуг почти две трети потребителей во всем мире не видят какой-либо существенной или заметной разницы между соперничающими организациями.

Выход из данной ситуации возможен в решении следующих задач: обеспечение близости к потребителю, организация индивидуализированного маркетинга, удовлетворение и удержание постоянного клиента и, наконец, фокусирование внимания на соотношении качества и работы поставщика услуги. Таким образом, основными принципами организации, работающей на перспективу, должны быть внимание к потребителю, понимание его желаний, настроений и потребностей.

Итак, поведение потребителей на рынке подвержено воздействию множества факторов, изучение которых имеет важное значение для выработки маркетинговых стратегий организации, что обусловливает необходимость уточнения существующей классификации факторов путем ее дополнения группой факторов окружающей рыночной среды и информационно-сервисных условий, а также выделения в отдельную группу ценностных факторов.

Сосредоточение маркетинговых усилий организации на выявленных типах поведения потребителей, позволяет рационально использовать ресурсы маркетинга, обладающие наибольшим воздействием на покупательское поведение потребителя, ставить и решать задачи по разработке специализированных маркетинговых мероприятий.
2.3 Социальное исследование «Определение системы мероприятий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов»
Потребительское поведение клиентов в социальной сфере – это сложная целенаправленная деятельность по выбору, приобретению и использованию различных товаров и услуг. Она направлена на удовлетворение потребностей и подвержена влиянию со стороны окружающей среды и индивидуальных различий потребителей.

Ежедневно потребители принимают множество решений о том, какой услугой им воспользоваться и какого поставщика выбрать. 
Для чёткого понимания того, чем руководствуется потребитель в социальной сфере, совершая ту или иную покупку, нами было проведено исследование на определение системы мероприятий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов.

Объект исследования: учреждения социальной сферы.
Предмет исследования: система мероприятий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов.

Цель – определить систему мероприятий учреждений социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентов.

Задачи:

- провести анализ отчётной документации министерства труда и социального развития Краснодарского края; 

- ознакомиться с деятельностью учреждений социальной сферы на предмет наличия мероприятий маркетингового характера по формированию потребительского поведения клиентов;

- внести предложения по совершенствованию системы маркетинговых мероприятий по формированию потребительского поведения клиентов.

Гипотеза: учреждениями социальной сферы неверно определяется место маркетинговых усилии по формированию потребительского поведения клиентов, что в свою очередь требует проведения просветительских мероприятий для специалистов всех уровней по применению маркетинга в социальной сфере и социальных учреждениях в частности.
Методология: контент-анализ, экспертный опрос.
В ходе исследования проблемы, с помощью контент-анализа, нами была изучена система мероприятий, используемых учреждениями социальной защиты населения г. Краснодара и Краснодарского края, направленная на формирование потребительского поведения клиентов, изложенная в отчётной документации министерства труда и социального развития Краснодарского края (Приложение Б).
Были определены следующие категории анализа: 

- стимулирование продаж;

- прямые продажи;

- реклама;

- пропаганда (PR, паблисити).
Система используемых мероприятий основана на особенностях информационной политики органов и учреждений социальной защиты населения, целью которой является создание информационной открытости деятельности для общественности, установление обратной связи с группами общественности, являющимися потребителями товаров и услуг, поддержка позитивного имиджа отрасли. Информационная работа направлена на создание условий и механизмов формирования, развития и эффективного использования информационных ресурсов с целью качественного и результативного решения социальных задач. 

Во всех территориальных управлениях и государственных учреждениях определены сотрудники, ответственные за организацию и проведение информационной работы. Это заместители руководителей управлений, руководители государственных учреждений, заведующие секторами и начальники отделов, специалисты-эксперты. В управлении социальной защиты населения г. Краснодара действует отдел информационно-аналитической работы.

В процессе анализа мы структурировали составляющие информационной политики и соотнесли их с элементами маркетинговых коммуникаций.
1. Стимулирование продаж. 

Одной из функций данного элемента является деятельность контрагентов по формированию потребительского поведения клиентов через работу с поставщиками услуг. 

Основной организационной формой информационного обеспечения работников отрасли являются:

- семинары;

- совещания;

- информационные часы,

- «круглые столы»; 

- техническая учеба. 

Периодичность проведения мероприятий во всех территориях – не реже 1 раза в неделю. 

На уровне Департамента социальной защиты населения (на сегодняшний день – Министерство труда и социального развития) в 2010 году проведено 106 краевых мероприятий по различным направлениям деятельности органов социальной защиты. Организовано 8 научно-практических и тематических конференций для медицинских работников стационарных учреждений социального обслуживания края, специалистов по социальной работе и психологов домов-интернатов, специалистов по труду, медицинских работников государственных учреждений социального обслуживания края.

Проведены «круглые столы» по актуальным темам: обеспечение безбарьерной среды жизнедеятельности инвалидов; программно-целевой метод реализации мероприятий по комплексной реабилитации инвалидов; ведение личных дел воспитанников специализированных учреждений для несовершеннолетних; подготовка и утверждение административных регламентов предоставления государственных социальных услуг; размещение регламентов в реестре государственных и муниципальных услуг Краснодарского края (Приложение В).
В помощь специалистам управлений социальной защиты и учреждений социального обслуживания населения отделами департамента в 2010 году было разработано и направлено 3,5 тысячи инструктивных, аналитических, консультативных и других методических материалов. 

В 2010 году департаментом изданы ежеквартальные информационные сборники «Социальная защита на Кубани: цифры, факты, события»; буклет «Социальный портрет городов и районов Краснодарского края»; сборник «Основные показатели деятельности»; брошюры: «Меры социальной поддержки отдельных категорий жителей Краснодарского края», «Материалы по реализации плана мероприятий по созданию безбарьерной среды для целей проведения XXII Олимпийских зимних игр и XI Паралимпийских зимних игр 2014 года в г. Сочи», «Социальная реабилитация инвалидов трудоспособного возраста в государственных учреждениях социального обслуживания Краснодарского края»; учебно-методические пособия: «Социализация граждан пожилого возраста и инвалидов», «Комплексная реабилитация детей-инвалидов», «Жестокое обращение с детьми и подростками», «Социально-средовая реабилитация и обеспечение безбарьерной среды жизнедеятельности инвалидов»; различные методические материалы и информационные плакаты (стенды) по отрасли.

2. Прямые продажи.

Непосредственным проявлением прямых продаж как вида маркетинговых коммуникаций в социальной сфере является использование материалов для информационной, познавательной, просветительской и профилактической деятельности в работе с несовершеннолетними и их родителями, проведение встреч и занятий в клубах, кружках, поскольку каждый из них рассчитан на индивидуальный подход потребителю и предполагает обратную связь.

Специалисты управлений постоянно используют в повседневной работе материалы газетно-журнальных изданий. Из газет наиболее востребованы следующие издания: «Кубанские новости», «Российская газета», «Вольная Кубань»; среди журналов: «Социальная работа», «Социальное обслуживание», «Беспризорник», «Социальная защита», «Помощь инвалидам и пожилым людям».

С помощью материалов публикаций отслеживаются изменения в действующем законодательстве; подготавливаются разъяснения на обращения граждан; оформляются информационные стенды и разрабатываются памятки, буклеты; формируются темы для «круглых столов»; составляются социально-коррекционные программы при работе с семьями, находящимися в социально-опасном положении и в трудной жизненной ситуации; составляются реабилитационные программы. 
3. Реклама.

В целях информирования населения и в рамках рекламной деятельности, используются два вида аргументов:

- объективные, то есть логически раскрывающие особенности рекламируемых услуг социальной сферы. На сегодняшний день это выездные приемы специалистов управлений социальной защиты населения по сельским округам; участие в сходах граждан; встречи с учащимися образовательных учреждений; выезд на дом мобильных бригад в сельские населенные пункты; совместные акции и разъяснительные мероприятия с представителями центров занятости населения и работников ПФР по Краснодарскому краю; «информационные дни», «круглые столы»; выступления на телевидении с участием представителей власти; «новостная лента» и «горячие линии», «дни открытых дверей», «правовые часы» в городах и районах края; трансляция видеороликов в управлениях ежедневно в приемное время. Особое внимание уделяется проведению консультаций в сельских администрациях, поликлиниках, медицинских и общеобразовательных учреждениях. Во всех управлениях социальной защиты организована работа круглосуточного «Единого социального телефона»; 

- субъективные, то есть формирующие у потребителя определённые эмоции, связанные с учреждением социальной сферы. Это разработка и распространение листовок, памяток, брошюр на социальные темы, в том числе на электронных носителях, оформление информационных стендов. Специалистами управлений проводятся «Информационные площадки» при проведении районных массовых социально значимых мероприятий. 

4. Пропаганда (PR, паблисити).
Один из элементов, используемый для создания единого информационного пространства, обеспечения доступности и открытости деятельности и её реализации.

Управления социальной защиты населения продолжают использоваться возможности средств массовой информации – на значимые мероприятия приглашаются представители средств массовой информации. 
На сегодняшний день в городах и районах края продолжают издаваться информационные сборники, брошюры, буклеты, памятки, информационные плакаты (стенды) о деятельности управлений и учреждений социальной защиты населения. 

В Тимашевском, Павловском, Кореновском, Приморско-Ахтарском, Мостовском и других районах изданы для населения буклеты и листовки по разным направлениям деятельности управления и учреждений: вопросам социального обслуживания пожилых граждан и инвалидов в сфере предоставления социальных услуг, вопросам предоставления мер социальной поддержки по оплате за жилое помещение и коммунальные услуги в форме компенсационных выплат. Например, в Ленинградском районе разработаны и выпущены информационные памятки: «О денежной компенсации расходов по оплате жилого помещения и коммунальных услуг», «О мерах социальной поддержки ветеранов труда, ветеранов военной службы, тружеников тыла и жертв политических репрессий», «О предоставлении мер социальной поддержки по проезду жителям Краснодарского края» и другие; в городе Геленджике созданы буклеты: «Платные услуги с выездом на дом», «Социальные услуги на дому для пожилых людей», «Современная реабилитация» и другие.

С целью предоставления объективной информации населению по вопросам помощи семье и детям управлениями и учреждениями социальной защиты г. Краснодара выпущена серия методических пособий, буклетов, памяток, информационных листов, брошюр, посвященных проблеме подростковой наркозависимости и семейного насилия, по вопросам льгот и пособий на детей: «Ваш ребенок – личность», «Трудно ли быть хорошими родителями?», «Поддержка ребенка», «Поощрение и наказание детей», «Права ребенка в семье», «Как уберечь ребенка от насилия», «Алиментные обязательства родителей», «О ежемесячном пособии на ребенка», «Ответственность за жестокое обращение с детьми», «Если ребенок попал в беду», «Можно ли воспитывать детей не наказывая?», «О роли поощрения в жизни ребенка», «Воспитание творчеством», «Самый близкий и родной человек», «Мир в семье», «Островок безопасности», «Если ты попал в трудную ситуацию», «О летнем оздоровлении детей», «Порядок оказания адресной социальной помощи семьям с несовершеннолетними детьми» и другие.

Во всех городах и районах края активно проводится информационно-разъяснительная работа по действию закона Краснодарского края от 21.07.2008 N° 1539–КЗ «О мерах по профилактике безнадзорности и правонарушений несовершеннолетних в Краснодарском крае». Сотрудниками управлений и учреждений социальной защиты населения были изданы информационные листовки, буклеты, брошюры («22.00, а Ваш ребенок дома?», «Стоит ли нарушать закон?», «Если Ваш ребенок уходит из дома», «Права и обязанности несовершеннолетних», «Это каждый должен знать» и др.), проводятся выступления на сходах граждан и родительских собраниях, патрулирование улицы в ночное время с нарядами милиции и в составе добровольной народной дружины (ДНД).

При проведении социально значимых мероприятий, с целью широкого распространения новой информации в сфере социальной защиты, активно используются публикации в газетах, выступления на телевидении и радио. 

В краевой газете «Кубанские новости» продолжено опубликование информационных материалов министерства в постоянной рубрике «Социальная защита на Кубани», где размещены информационные материалы, объявления о конкурсе и приказы министерства. В ведущих краевых газетах за 2014-2015 гг. было опубликовано 38 статей о краевой благотворительной программе «Цветик-семицветик. Вместе поможем детям» и об акции «Вторые руки», в рамках которой учреждения социального обслуживания населения г. Краснодара осуществляют сбор и выдачу благотворительной помощи малоимущим гражданам.

Министерством разработан и реализован план выпуска радиопередач на «ГТРК «Кубань» по освещению проблемных вопросов жизнедеятельности гражданах пожилого возраста в соответствии с долгосрочной краевой целевой программой «Старшее поколение».

Дальнейшее развитие получил интернет - сайт министерства www.sznkuban.ru. Созданы новые разделы, продолжена работа по продвижению сайта. Социальные новости рассылаются на наиболее посещаемые порталы края - ЮГА.ру, Регионс.ру, Регнум.ру, Рамблер, Югополис. 

Что касается статистики, то число пользователей Интернета, посетивших сайт департамента (на сегодняшний день – Министерства труда и социального развития) в 2010 году, на 49% выше по сравнению с 2009 годом, число просмотров страниц за год выросло на 57% (Приложение Г).
Среди посетителей сайта 72,9% ​ это лица старше 25 лет, из них в возрасте старше 45 лет – 19,8%. 

Проанализировав в контексте маркетинговых коммуникаций количество, частоту и направленность мероприятий, проводимых учреждениями социальной сферы Краснодарского края, с помощью контент-анализа основных показателей работы органов и учреждений социальной защиты населения Краснодарского края, автор пришёл к выводам, что в учреждениях социальной сферы наиболее активно осуществляются реклама, пропаганда и прямые продажи оказываемых социальных услуг, но практически отсутствует система поощрения персонала как одно из направлений стимулирования продаж. 

В рамках проведения экспертного опроса специалистов организационно-методического отделения ГБУ СО КК «Краснодарский КЦСОН Центрального округа» была изучена их деятельность. В процессе изучения деятельности специалистов, возникло предположение, что в учреждениях социальной сферы практически отсутствует система поощрения персонала, как одного из факторов, влияющих на формирование потребительского поведения. 

В результате анализа ответов мы пришли к тому, что осуществление довольно качественной рекламы (выезд на дом мобильных бригад, издание буклетов, листовок, памяток), прямых продаж (организация занятий; клубов и кружков по интересам, сбор статистических данных, заполнение опросных листов), пропаганды (участие в благотворительных акциях «Вторые руки», «Ёлка желаний», «Верба желаний», использование униформы для сотрудников) и стимулирования продаж (премии, грамоты) в учреждении не расценивается сотрудниками как часть маркетинговых усилий. Специалисты считают, что применение маркетинговых коммуникаций (рекламы, пропаганды, прямых продаж и стимулирования продаж) допустимо только для коммерческих организаций, основной целью которых является не удовлетворение потребностей общества, а получение прибыли и обогащение. (Приложение Д). Что в свою очередь является неверным пониманием проблемы и требует проведения просветительских, образовательных, тренинговых мероприятий для специалистов всех уровней по применению маркетинга в социальной сфере и социальных учреждениях в частности. 
Проведя анализ системы мероприятий учреждений социальной сферы, удалось установить, что с целью формирования потребительского поведения клиентов активно и весьма успешно используется «информационная политика», что на самом деле является составляющей маркетинговых коммуникаций, в частности: реклама, прямые продажи и пропаганда. 
Таким образом, автор считает, что для более эффективного формирования потребительского поведения клиентов социальной сферы руководству подобных учреждений необходимо разобраться в возможностях применения маркетинга и обратить внимание на работу со специалистами, непосредственно взаимодействующими с потребителями услуг, что повысит лояльность потребителей. 

То есть, сделать акцент на совершенствовании системы маркетинговых усилий учреждений для привлечения большего количества клиентов, опираясь в своей деятельности на разработанную автором программу развития внутреннего маркетинга в учреждении, включающую в себя следующие недостающие элементы:

а) пропаганда: проведение большего количества мероприятий, направленных на решение значимых в социальной сфере проблем, в партнёрстве с благотворительными организациями, для формирования благоприятного имиджа организации и повышения спроса на товары и услуги;
б) реклама: более четкое определение целевой аудитории и средств донесения информации о товаре или услуге;
в) прямые продажи: увеличение непосредственных контактов с потребителями для получения своевременной обратной связи. 

г) стимулирование продаж: 
1) формирование правильного понимания специалистами роли маркетинга в социальной сфере, на основании проведения просветительских мероприятий (технические учёбы, семинары, курсы повышения квалификации, информационные часы); 

2) формирование системы поощрения ориентированных на клиента служащих. Помимо уже имеющихся во внутреннем маркетинге элементов материального стимулирования (премии, грамоты, переподготовка за счёт организации), оно должно включать в себя четыре элемента нематериального стимулирования.
Во-первых, взаимное поощрение. Это метод внешнего активного стимулирования, побуждения сотрудников к инициативной и творческой деятельности. Оно осуществляется с помощью общественного признания успехов, награждения. Взаимное поощрение создаёт более прочную основу для повышения производительности и качества работы. Такая обратная связь не только не дает расслабиться между официальными проверками, но и укрепляет веру в собственные силы.

Во-вторых, управление кадровым резервом, карьерное планирование: Анализ взаимодействий на основе взаимного поощрения делает заметными наиболее ценных сотрудников. Таким образом, руководители получают важную информацию о кадровом резерве, потенциальных талантах и возможных наставниках.

В-третьих, адаптация новых сотрудников. Обратная связь и примеры поощряемого поведения позволяют быстро преодолеть разрыв между устоявшейся культурой компании и культурой новых сотрудников, что ускоряет процесс адаптации.

В-четвертых, управление талантами и репутацией: Когда взаимное поощрение становится частью программы управления талантами, сотрудники имеют возможность развивать свою репутацию, имея визуальное подтверждение своим талантам в виде благодарностей, грамот и т.д. Чем больше такого рода поощрений, тем проще руководителям выявить лидеров, экспертов и отстающих. 

К сожалению, в области стимулирования сотрудников не существует универсального подхода. Таким образом, одни организации могут применять программы, основанные только на денежном вознаграждении за результат, в то время как другим следует комбинировать различные схемы оплаты труда, социальное вознаграждение и т.п. 

Каждый день сотрудники принимают решение, остаться у этого работодателя или уйти от него. В пользу организации могут сыграть как её успешность, основанная на высоком уровне спроса потребителей на товары и услуги, так и уверенность самих сотрудников в том, что их ценят. 

Детально разработанные и эффективно управляемые системы социального вознаграждения и стимулирования обеспечивают ежедневные доказательства влиятельности и признания таких усилий, и служит стимулом для других, что поднимает производительность и эффективность работы сотрудников, в частности и в вопросах формирования поведения потребителей, на более высокий уровень. 

Регулярное использование маркетинговых коммуникаций органами социальной защиты для населения способствует увеличению объёмов оказанных услуг и повышению спроса на социальные услуги. Обратная связь с гражданами позволяет выявить и оценить реальное состояние социальных явлений и процессов, происходящих в границах различных категорий населения. Использование маркетинговых коммуникаций играет значимую роль в процессе формирования потребительского поведения клиентов в социальной сфере, поскольку позволяет наиболее чётко определить круг социальных проблем и возможные пути их решения. Для того, чтобы информационная работа, пропаганда и другие виды маркетинговых усилий были эффективны, качественны и мели результат, необходимо, прежде всего, заинтересовать в деятельности по продвижению услуг сотрудников организации и побудить их направлять больше усилий на улучшение качества обслуживания, формирование поведения потребителей и их привлечение.
Выводы по главе: поведение потребителей на рынке услуг, характер покупок определяется культурными, социальными, личностными и психологическими факторами, изучение которых является важнейшим направлением работы организации, рассчитывающей на длительный успех. Внешние факторы потребительского поведения, такие как культура, социальное и семейное положение, а также межличностные коммуникации, не поддаются контролю со стороны фирмы – производителя. Их нужно воспринимать как базисные, исходные данные при разработке стратегии предприятия, в том числе путем проведения сегментации рынка. Что же касается внутренних факторов поведения потребителей, то именно их знание делает возможным моделирование потребительского поведения. Специалисты обращают внимание на то, что благодаря научным исследованиям можно понять мотивацию и поведение потребителей. Несмотря на невозможность абсолютно точных прогнозов, стратегические позиции заметно улучшаются при квалифицированном применении результатов исследований. 

Итак, поведение потребителей подвержено воздействию множества факторов, изучение которых имеет важное значение для выработки маркетинговых стратегий организации, что обусловливает необходимость уточнения существующей классификации факторов путем ее дополнения группой факторов окружающей рыночной среды и информационно-сервисных условий, а также выделения в отдельную группу ценностных факторов.

Сосредоточение маркетинговых усилий организации на выявленных типах поведения потребителей, позволяет рационально использовать ресурсы маркетинга, обладающие наибольшим воздействием на покупательское поведение потребителя, ставить и решать задачи по разработке специализированных маркетинговых мероприятий.

Регулярное использование маркетинговых коммуникаций органами социальной защиты для населения способствует увеличению объёмов оказанных услуг и повышению спроса на социальные услуги. Обратная связь с гражданами позволяет выявить и оценить реальное состояние социальных явлений и процессов, происходящих в границах различных категорий населения. Использование маркетинговых коммуникаций играет значимую роль в процессе формирования потребительского поведения клиентов в социальной сфере, поскольку позволяет наиболее чётко определить круг социальных проблем и возможные пути их решения. Для того, чтобы информационная работа и другие виды маркетинговых усилий были эффективны, качественны и мели результат, необходимо заинтересовать в деятельности по продвижению услуг сотрудников организации и побудить их направлять больше усилий на улучшение качества обслуживания, формирование поведения потребителей и их привлечение.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Маркетинг является одним из основополагающих направлений как для профессионалов чисто коммерческого сектора экономики, так и для сектора сферы услуг и социальной сферы, что является частью жизнедеятельности общества, в силу чего необходимо максимально использовать знания законов, концепций и специфики маркетинга. Маркетинг способствует решению проблемы установления взаимосвязей между интересами различных групп некоммерческих субъектов: государственных, негосударственных и физических лиц, занимающихся некоммерческой деятельностью. Эти обстоятельства определяют особую общественную значимость маркетинговой деятельности в социальной сфере.

В свою очередь, социальный маркетинг нацелен на совершенствование социальной сферы и отличается от традиционного тем, что он контролируется общественностью и ориентирован на недостаточно четко определенный социальный запрос, завышенные социальные ожидания.

Что касается места социального маркетинга в процессе продвижения социальных услуг, то социальный маркетинг играет ведущую роль, поскольку, продвигать услуги значительно сложнее, чем товары, она неосязаема, получить ее можно только после продажи. Услугу сначала продают и лишь, потом производят, удовлетворяя при этом потребности, как одного потребителя, так и общества в целом, опираясь при этом на особенности применения социального маркетинга и возможные варианты формирования потребительского поведения клиентов. 

В свою очередь, формирование потребительского поведения клиентов учреждений социальной сферы посредством маркетинговых усилий - довольно непростая и комплексная работа, которая затрагивает не только сферу интересов и потребностей общества, но и уровень заинтересованности и профессионализма сотрудников учреждений, осуществляющих деятельность по работе с клиентами и предоставлению услуг. 

Для эффективного воздействия, как на объект, так и на субъект маркетинга в социальной сфере, наиболее успешно применяется коммуникативная политика в системе маркетинга, которая, в свою очередь, предусматривает решение задач, связанных с тем, как, через кого и какими способами продвигать услугу или товар на рынке. 

Регулярное использование маркетинговых коммуникаций органами социальной защиты населения способствует увеличению объёмов и качества оказанных услуг, повышению спроса на социальные услуги. Обратная связь с гражданами позволяет выявить и оценить реальное состояние социальных явлений и процессов, происходящих в границах различных категорий населения. Использование маркетинговых коммуникаций играет значимую роль в процессе формирования потребительского поведения клиентов в социальной сфере, поскольку позволяет наиболее чётко определить круг социальных проблем и возможные пути их решения. Для того, чтобы информационная работа и другие виды маркетинговых усилий были эффективны, качественны и мели результат, необходимо заинтересовать в деятельности по продвижению услуг сотрудников организации и побудить их направлять больше усилий на улучшение качества обслуживания, формирование поведения потребителей и их привлечение.
Детально изучив деятельность органов социальной защиты населения г. Краснодара выявлено следующее: специалисты считают, что применение маркетинговых коммуникаций (рекламы, пропаганды, прямых продаж и стимулирования продаж) допустимо только для коммерческих организаций, основной целью которых является не удовлетворение потребностей общества, а получение прибыли и обогащение. Что в свою очередь является неверным пониманием проблемы и требует проведения просветительских, образовательных, тренинговых мероприятий для специалистов всех уровней по применению маркетинга в социальной сфере и социальных учреждениях в частности. 

Для более эффективного формирования потребительского поведения клиентов социальной сферы руководству подобных учреждений необходимо разобраться в возможностях применения маркетинга и таким образом максимизировать маркетинговые усилия учреждений, повысить лояльность потребителей и обратить внимание на работу со специалистами, которые непосредственно контактируют с потребителями услуг. 
В ходе изучения возможностей использования маркетинговых усилий в учреждениях социальной сферы по формированию потребительского поведения клиентоввыдвинутая автором гипотеза полностью подтвердилась.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А

Этапы обработки информации
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Рисунок А.1 – Этапы обработки информации

ПРИЛОЖЕНИЕ Б

Протокол контент-анализа

Таблица Б.1 – Данные результатов контент-анализа 
	Категория анализа
	Единицы анализа
	Единицы счёта
	Проявление в социальной сфере

	Реклама
	Объективные аргументы (логические)
	Есть
	- выезд на дом мобильных бригад; 

- выездные приёмы специалистов по сельским округам в администрациях, поликлиниках и т.д.

	
	Субъективные аргументы (эмоции)
	Есть
	- буклеты;

- листовки;

- памятки;

- стенды

	Прямые продажи
	Индивидуальный подход к потребителю
	Есть
	- социально-коррекционные программы;

- реабилитационные программы;

- занятия;

- клубы;

- кружки

	
	Обратная связь
	Есть
	- статистические данные;

- опросные листы;

- «горячие линии»

	Пропаганда (PR)
	Выступления 
	Есть
	- дни открытых дверей;

- Информационные площадки;

- радиопередачи

	
	Мероприятия
	Есть
	- участие в конкурсах;

- участие в соревнованиях

	
	Новости
	Есть
	- газеты;

- журналы


Продолжение таблицы Б.1

	Категория анализа
	Единицы анализа
	Единицы счёта
	Проявление в социальной сфере

	
	Публикации
	Есть
	- учебно-методические пособия;

- административные регламенты предоставления услуг

	
	Спонсорство
	Есть
	- благотворительная акция «Вторые руки»

- благотворительная акция «Ёлка желаний»;

- благотворительная акция «Верба желаний»

	
	Средства идентификации
	Есть
	- веб-сайты;

- униформа для сотрудников;

- брошюры

	Стимулирование продаж
	Получатель
	Есть
	- льготная система оплаты услуг для определённых категорий граждан

	
	Контрагент (методические центры)
	Есть
	- помощь в обучении сотрудников

	
	Поставщик
	Есть
	- премии;

- грамоты


ПРИЛОЖЕНИЕ В

Методическая работа в 2010 году

Таблица В.1 – Данные о методической работе в 2010 году
	 Тематика материалов
	 Направлено материалов в УСЗН (ед)

	 организация социального обслуживания престарелых граждан и инвалидов, опека и попечительство
	 1842

	 предоставление социальных льгот и компенсаций
	 763

	 автоматизация и информационные технологии
	 275

	 отраслевое планирование и финансирование
	 191

	 социальная поддержка семьи, материнства, детства
	 165

	 реабилитация инвалидов
	 62

	 работа с ветеранами и инвалидами
	 47

	 по вопросам государственной службы и кадров
	 44

	 бухгалтерский учет и отчетность
	 39

	 по обеспечению безопасности
	 27

	 социально-экономическое развитие
	 12

	 правовое обеспечение
	 2

	 Всего
	 3500


ПРИЛОЖЕНИЕ Г

Число посетителей сайта департамента

Таблица Г.1 – Данные о количестве посетителей сайта департамента

	 
	2007
	2008
	2009
	2010

	Количество посетителей за год
	4 323
	30 797
	57 178
	85 331

	Количество просмотров за год
	29 643
	147 690
	263 355
	415 785

	Среднее число посетителей в сутки за год
	24
	85
	157
	234
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Рисунок  Г.1 – Данные о количестве посетителей сайта департамента

ПРИЛОЖЕНИЕ Д

Опросник (Экспертный опрос).

1. Знаете ли Вы о возможностях использования маркетинга в социальной сфере?

2.  Что вы понимаете под использованием маркетинга в социальной сфере?

3. По Вашему мнению, возможно ли применение маркетинговых коммуникаций в государственных организациях?

4. Занимается ли ваше учреждение формированием поведения получателей услуг?

5. Кто конкретно занимается формированием поведения получателей социальных услуг? 

6. Необходима ли должность специалиста, занимающегося системно формированием поведения потребителей (т.е. изучением моделей поведения клиентов, разработкой и осуществлением рекламы, пропаганды, прямых продаж, стимулирования продаж)?
Таблица Д.1 – Данные экспертного опроса специалистов социальной сферы
	Специалист по социальной работе организационно-методического отдела № 1
	Специалист по социальной работе организационно-методического отдела № 2

	Да, только в коммерческих организациях
	В организациях, где возможно получение прибыли

	Применение рекламы, системы скидок и выгодных предложений
	Реклама, розыгрыши призов, проведение акций


Продолжение таблицы Д.1 
	Специалист по социальной работе организационно-методического отдела № 1
	Специалист по социальной работе организационно-методического отдела № 2

	Возможно при наличии материальных средств
	Нет, не возможно

	Специалисты по социальной работе и заведующие отделениями
	Заместители директора, специалисты по социальной работе, заведующие отделениями и социальные работники

	Думаю, да
	Да, это привело бы к наиболее эффективной работе с клиентами
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