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В первые десятилетия XXI века экономические 
и технологические преобразования, интеграционные 
мировые процессы и многочисленные конфликты 
серь езно повлияли на все социальные институты об-
щества, что потребовало переосмысления качества 
профессиональной подготовки специалистов соци-
альной сферы, в том числе социологов. 

Выпускник отделения социологии может рабо-
тать преподавателем в высших и средних специаль-
ных учебных заведениях, заниматься профессио-
нальной деятельностью в социологических центрах, 
маркетинговых фирмах, консалтинговых компаниях, 
работать в государственных органах управления, 
в сфере Public Relations, СМК, включаться в проект-
но-аналитическую и экспертно-консультационную 
деятельность. Такое многообразие сфер приложения 
полученных знаний и умений вовсе не означает, что 
найти работу специалисту с дипломом социолога лег-
ко и просто. Резюме, собеседования, тестирование, 
предшествующие приему на работу, показывают уро-
вень профессионализма соискателя. 

Результаты опроса 600 руководителей предпри-
ятий частной формы собственности Республики 
Беларусь, проведенного в 2018 г., свидетельствуют 
о том, что недостаточная подготовка сотрудников – 
одно из основных препятствий для развития бизнес-
среды в стране (данную проблему отметили 12 % 
руководителей, третье ранговое место из 15 пред-
ложенных) [1]. Поэтому проблема подготовки ком-
петентных и высокообразованных специалистов, 
в том числе в области социологии, сегодня является 
достаточно актуальной [2–4].

Полипарадигмальность современного гуманитар-
ного знания, развитие информационно-коммуника-
ционных технологий, формирование и распростране-
ние социальных практик в виртуальном пространстве 
изменяют содержание и характер профессиональной 
деятельности социолога. Для того чтобы оставаться 
востребованным специалистом в эру высоких техно-
логий, необходимы новые навыки и умения. Экспер-
ты кадровых агентств чаще всего называют следую-
щие навыки (skills) XXI века: 

 • способность решать проблемы и быстро прини-
мать решения;

 • умение работать в команде;
 • коммуникабельность;
 • критическое мышление; 
 • креативность;
 • цифровая грамотность; 
 • лидерство;
 • умение управлять людьми;
 • знание иностранных языков;
 • развитый эмоциональный интеллект. 

Такой набор необходимых специалисту навыков 
и умений требует от преподавателей корректиров-
ки сложившейся дидактической модели обучения 
и внедрения новых технологий в образовательный 
процесс. 

Проектное обучение – технология, которая по-
зволяет сформировать необходимые в сегодняшних 
условиях качества современного специалиста. Ме-
тод проектов предполагает постановку значимой 
проблемы и ее практическое решение при помощи 
совокупности приемов, действий, осуществляемых 
студентами в определенной последовательности. Та-
ким образом, проектная деятельность включает раз-
работку и реализацию проектного замысла. 

Использование проектного подхода  
в обучении студентов-социологов  

(на примере курса «Методология и методы  
маркетинговых исследований»)

Методыка



23

Следует учитывать, что результат проекта не опре-
деляется заранее, проект выполняется группой, дея-
тельность носит поисковый и творческий характер, 
работа по проекту планируется и выполняется обучаю-
щимися самостоятельно. Организованный таким обра-
зом учебный процесс позволяет повысить мотивацию 
студен тов за счет понимания ими практической значи-
мости выполняемого проекта и формирования в про-
цессе совместной работы актуальных навыков [5; 6].

Автор настоящей статьи в течение последних 
пяти лет преподает для студентов 3-го курса спе-
циальности 1-23 01 05 «Социология» факультета 
философии и социальных наук БГУ учебную дис-
циплину «Методология и методы маркетинговых 
исследований»1, используя проектный метод. 

На первом этапе (предпроектном) обычно выяв-
ляются потенциальные участники и окружение, при-
нимается решение о необходимости проектирования. 

На занятии в ходе знакомства с предметом сту-
дентам предлагается найти заказчика, для которого 
будет проведено поисковое маркетинговое исследо-
вание В2С2, включающее:

 • опрос представителей целевой аудитории;
 • глубинное интервью;
 • фокусированное групповое интервью;
 • холл-тест продукции заказчика и наблюдение. 

В качестве заказчика могут выступать компании, 
которые производят продукты питания (оптималь-
ный вариант – снеки3) и территориально располага-
ются в г. Минске. На поиск заказчика обычно уходит 
2–4 недели. Идет работа с различными сайтами, ба-
зами данных о предприятиях, иногда используется 
«социальный капитал» – с просьбой о сотрудниче-
стве обращаются к знакомым, друзьям. В качестве 
заказчиков, которых нашли студенты, выступали 
компании, выпускающие сухие завтраки, квас, пе-
ченье, зефир, чипсы, кукурузные палочки. 

Если будущим социологам не удается оперативно 
найти заказчика, преподаватель помогает решить эту 
проблему, зачастую обращаясь в те компании, кото-
рые уже знакомы с выполненными студенческими 
проектами. В это же время читаются лекции о мето-
дах сбора информации в маркетинговых исследовани-
ях, специфике определения выборочной совокупно-
сти, особенностях подготовки отчетов по результатам 
исследования, этике маркетинговых иссле дований. 

На этом этапе у студентов формируются креа-
тивность, коммуникабельность, умение вести пере-
говоры, способность решать проблему.

1 На изучение учебной дисциплины «Методология и методы маркетинговых исследований» по очной форме обучения  
отводится 72 часа, из них 34 аудиторных (20 – лекции, 10 – семинары, 4 (ДО) – УСР). Форма текущей аттестации – зачет 
в пятом семестре.

2 B2C (business to customer) – исследования по изучению конечного потребителя.
3 Снеки (snack – легкая закуска) – название легких блюд, предназначенных для перекуса, утоления голода между приемами 

пищи; разновидности – орехи, сухарики, чипсы, кукурузные палочки, хлопья, гранола. Данные продукты удобно использовать 
во время холл-теста.

На втором этапе (замысел) реализации проекта 
студенты встречаются с представителем заказчика. 
Обычно это руководитель отдела маркетинга компа-
нии, который знакомит аудиторию с историей своей 
компании и перспективами ее развития, представ-
ляет выпускаемую продукцию, описывает целевую 
аудиторию и формулирует цель будущего исследо-
вания. Преподаватель на этом этапе должен согласо-
вать задачи маркетингового исследования, исполь-
зуя модель SMART. Заказчик должен понимать, что 
такое исследование носит обучающий характер, по-
этому задачи для студентов должны быть:

 • конкретными (Specific), если потребуется, они 
могут быть упрощены;

 • измеримыми (Measurable) – исследование но-
сит пилотажный характер, поэтому, например, не 
удастся определить объем и структуру рынка иско-
мого продукта в стране;

 • достижимыми (Achievable) – объем выбороч-
ной совокупности анкетного опроса потребителей 
не может превышать 100–120 человек;

 • адекватными (Relevant) стратегическим це-
лям учебного процесса – зафиксировать основные 
особенности потребительского поведения, апроби-
ровать методику проектного обучения и сформиро-
вать необходимые будущему специалисту умения 
и навыки;

 • ограниченными во времени (Timed) – время 
проведения исследования ограничено учебными 
рамками (один семестр).

Студенты просят прислать бриф с информацией 
о заказчике, о маркетинговом исследовании, объ-
екте исследования, размере выборки для опроса, 
формате отчетности, ответственности заказчика 
и студенческой исследовательской команды, описы-
вают заказчику особенности каждого метода сбора 
информации, договариваются о каналах коммуни-
кации, создают в Viber/WhatsApp общий чат для 
оперативного решения возникающих вопросов.

Участники проекта разбиваются на группы в со-
ответствии с выбранным методом сбора информации:

 • анкетный опрос потребителей выбранного про - 
дукта – 6–8 человек;

 • групповое фокусированное интервью – 4–6 че-
ловек;

 • глубинное интервью методом лэддеринга – 
4 человека;

 • холл-тест – 4–6 человек;
 • наблюдение – 2–4 человека. 
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Численность каждой группы зависит от количе-
ства студентов в академической группе. 

На этом этапе у студентов формируются крити-
ческое мышление, гибкость ума, креативность, ком-
муникабельность.

На третьем этапе (разработка проекта) идет по-
иск вторичной информации с целью сформулиро-
вать подход к решению проблемы, найти ответы 
на определенные поисковые вопросы, установить 
главные переменные и т. п. Преподаватель предо-
ставляет студентам результаты исследований, про-
веденных в предыдущие годы. Мониторинговый 
характер отдельных проектов дает возможность 
исследовать динамику предпочтений потребителя, 
что для социолога очень важно.

На этом этапе ведется активная работа в группах – 
студенты разрабатывают программу исследования, 
инструментарий, макет ввода информации, уточняют 
у заказчика задачи, рассчитывают выборку. Задача 
преподавателя на лекционных занятиях – знакомить 
будущих специалистов с фундаментальными подхо-
дами в сфере маркетинговых исследований, консуль-
тировать студентов, следить за тем, чтобы не были 
допущены методологические и методические ошибки 
при разработке инструментария. 

На этом этапе у студентов формируются умение 
работать в команде, лидерство, креативность, кри-
тическое мышление, цифровая грамотность. 

Четвертый этап (реализация проекта) – сбор ин-
формации (в социологии это полевой этап). Для про-
ведения исследования заказчик предоставляет про-
дукцию (собственную и конкурентов), одноразовую 
посуду, бумажные салфетки для проведения холл-
теста, при необходимости тираж анкет, определяет 
торговые точки для проведения наблюдения. 

Важно подчеркнуть, что каждый новый проект 
имеет свои особенности:

 • меняется объект исследования – в зависимости 
от продукции заказчика объектом были подрост-
ки, студенты, молодежь, жители г. Минска от 18 до 
50 лет; 

 • используются различные методы наблюдения – 
личное, аудит товаров, контент-анализ рекламы;

 • анкетный опрос потребителей продуктов за-
казчика может проходить с использованием рас-
печатанной на бумаге анкеты, а также анкеты, раз-
мещенной в социальных сетях, и с использованием 
Google forms анкеты;

 • в ходе холл-теста оценивается конкурентная 
среда или тестируется название продукта (участ-
никами холл-теста обычно становятся студенты 
младших курсов); анкетный опрос участников холл-
теста проходит с использованием распечатанной на 
бумаге анкеты или Google forms анкеты;

 • фокусированные групповые интервью прохо дят 
в подготовленной аудитории на территории универ-
ситета или в студенческом общежитии, с аудио- или 
видеозаписью; 

 • глубинное интервью проходит с традицион-
ным гайдом или используется методика лэддеринга 
(линия вопросов, идущая от характеристик товара 
к характеристикам потребителя).

Данный этап достаточно сложный и продолжи-
тельный, так как на нем приходится решать много 
организационных вопросов: поиск респондентов, 
согласование времени и места проведения фокуси-
рованных интервью, холл-теста, удаленность мага-
зинов, где должно проходить наблюдение, и др. 

На этом этапе у студентов формируются умение 
работать в команде, лидерство, умение управлять 
людьми, способность быстро принимать решения, 
развитый эмоциональный и социальный интеллект.

На пятом этапе (подведение итогов) студенты 
обрабатывают полученную информацию и готовят 
аналитические записки, презентации. Каждая ис-
следовательская группа (в зависимости от метода 
сбора информации) обязана представить свой текст 
анализа отдельных вопросов, материалов фокус-
группы, глубинного интервью, наблюдения, четко 
сформулированные рекомендации для заказчика, 
подготовленные слайды для общей презентации. 

 На итоговое (зачетное) занятие приглашаются 
директор/заместитель директора компании и руко-
водитель отдела маркетинга. Студенты рассказы-
вают об особенностях использования различных 
методов сбора информации, отвечают на вопросы 
заказчика, формулируют рекомендации по улучше-
нию маркетинговой стратегии данной фирмы.

На этом этапе у студентов формируются грамот-
ность, цифровая грамотность, способность обраба-
тывать данные, когнитивная гибкость.

После завершения исследования и передачи за-
казчику итоговых документов со студентами целе-
сообразно обсудить трудности, которые у них воз-
никали при выполнении проекта. Как показывает 
опыт, будущим социологам сложнее всего решать 
организационные вопросы, осуществлять мате-
матическую обработку полученной информации, 
готовить транскрипты проведенных фокус-групп 
и аналитические записки. Умение работать в коман-
де формируется не сразу. У коллег возникают пре-
тензии по качеству выполненных работ к студентам 
с более низкой успеваемостью и менее ответствен-
ным. Еще одна трудность – подготовка аналитиче-
ских записок проходит в конце семестра. Студенты 
жалуются на большую учебную загруженность, не-
обходимость готовиться к рейтинговым контроль-
ным работам, зачетам. 

Использование проектного метода в учебном 
процессе требует от преподавателя не только тео-
ретических знаний и методических навыков. Не-
обходимо четко осознавать, что в ходе руковод-
ства проектом преподаватель должен выполнять 
роль специалиста, компетентного в смежных об-
ластях; руководителя, умеющего решать много-
численные организационные проблемы; эксперта, 
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осуществляю щего анализ результатов исследова-
ния; психолога-практика, стимулирующего мотива-
цию студентов, поощряя и направляя их к цели. 

Необходимо также отметить, что в ходе реали-
зации проекта формируются навыки междисци-
плинарного мышления. Выполнение этого задания 
связано с полученными знаниями по курсам «Мето-
дология и методы социологических исследований», 
«Маркетинг», «Статистический анализ социологи-
ческой информации», «Компьютерные технологии 
анализа данных в социологии». Студенты критиче-
ски переосмысливают возможности каждого метода 
сбора информации при проведении маркетинговых 
исследований (доказывают заказчику необходи-
мость использования сочетания и комбинирования 
методов), у них формируется умение взаимодей-
ствовать с заказчиком при обсуждении целей, задач 
исследования, обосновывать размер выборочной со-
вокупности, развивается видение различных вари-
антов решения поставленных задач.

Описанная методика проектного обучения мо-
жет использоваться не только при чтении курса 
«Методология и методы маркетинговых исследо-
ваний», но и, например, в курсах «Социология мо-
лодежи», «Социо логия образования» (заказчиком 
исследования могут выступать руководители школ, 
лицеев, общественных молодежных организаций), 
«Социология предпринимательской деятельности» 
(заказчик – Минский союз предпринимателей и ра-
ботодателей, Республиканская конфедерация пред-
принимательства) и др. Вариативность базируется 
на принципе методики, суть которой заключается 
не в передаче знаний, а в обучении способам их по-
лучения. 

Реализация проектного подхода требует также 
учета количества времени, выделяемого на дисци-
плину, численности студенческой группы, специфи-
ки успеваемости, на каком курсе (в каком семестре) 
читается дисциплина. 

Модернизация производства резко изменила век-
тор развития общества. Сегодняшняя реальность – 
пост индустриальная модель работы. Система об-

разования должна также очень быстро двигаться 
в этом направлении. Творческий подход, коммуни-
кативность, критическое мышление появились не 
в постиндустриальную эру, но именно с ее прихо-
дом стали жизненно необходимы. Современное об-
разование, основывающееся на компетентностной 
модели, акцентирует внимание на результатах обу-
чения [7]. Результат рассматривается не как усвоен-
ная выпускником информация, а как умение в буду-
щем творчески подходить к решению поставленных 
задач, эффективно действовать и оперативно реаги-
ровать на возникающие проблемы. 
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Аннотация

В статье обосновывается необходимость перехода на качественно новую методику преподавания в системе под-
готовки социологов, которая должна обеспечить формирование таких умений и навыков, как коммуникабельность, 
критическое мышление, креативность, лидерство, развитый эмоциональный интеллект. Проектное обучение – тех-
нология, которая позволяет сформировать необходимые в сегодняшних условиях качества современного специали-
ста. Описывается опыт использования проектного метода при чтении курса «Методология и методы маркетинговых 
иссле дований».

Abstract

The article grounds the necessity to transit to a qualitatively new educational methodology in the system of training 
of sociologists. This methodology should provide formation of such skills as communication skills, critical thinking, creativity, 
leadership, and developed emotional intelligence. Project method is a technology that makes it possible to form the qualities of 
a modern specialist required in contemporary conditions. The paper describes the experience of applying the project method 
while teaching a university course «Methodology and methods of marketing research».

Методыка


