Краткий курс лекций по дисциплине

Модуль 1. «МАРКЕТИНГ ОБРЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ И ПРОДУКТОВ (ОУП)»
Тема 1.  Общие сведения о маркетинге – основные понятия и определения.

     Термин «маркетинг» пришел к нам из английского языка. Он происходит от слова «маркет» – рынок и в русском понимании буквально означает работу на рынке, рынкоделание, т.е. создание, формирование рынка, использование его законов, изучение и удовлетворение всех желаний потребителя (клиента).

     Автором маркетинга является сама экономическая жизнь – это мир вечных взаимоотношений между теми «кто производит» и теми «кто покупает». Отдельные элементы маркетинга, такие как реклама, сбыт, политика цен появились давным - давно, еще во времена каменного письма и папируса. Однако, в мировой практике считается, что маркетинг первоначально возник в США в начале ХХ века и связано это было с теми трудностями и противоречиями, которые присущи капиталистической экономике. Основной задачей маркетинга того периода было – обобщение практического опыта и разработка рыночной стратегии и тактики монополий для получения максимальной прибыли. К 20-30гг. были разработаны главные принципы рыночной ориентации фирм-производителей, а после П-й мировой войны, начиная с 50-х годов,  началось массовое внедрение маркетинга. При этом главной  задачей этого периода его развития уже было -  организация допроизводственного изучения покупательского спроса и поиск покупателей. Рынок продавца превратился в рынок покупателя.

     С 70-х годов взоры маркетинга были обращены к макромаркетингу. Объектом его исследований уже стали проблемы общественного воспроизводства, в частности, проблемы занятости населения, инфляции, экологии, темпов экономического роста и др. Возникло новое направление маркетинговой деятельности, появился так называемый социально-этический маркетинг, суть которого сводится к тому, что любая прогрессивная фирма должна принимать маркетинговые решения с учетом запросов потребителей, своих собственных потребностей и долговременных интересов общества, повышая его благосостояние.

     Как же определяется маркетинг? Для экономистов, все, что происходит между производством и потреблением, подпадает под категорию маркетинга. Вопросы, которые охватывает современный маркетинг очень многочисленны и разнообразны. Из всего вышесказанного видно, что концепция маркетинга прошла длительную эволюцию и претерпела изменения. Существует до двух тысяч различных определений маркетинга. Все варианты определений можно объединить в две основные группы. В первую группу входят так называемые классические определения, которые носят ограниченный характер, а во вторую – современные, которые носят обобщающий характер.

     Классическое определение. Маркетинг – это предпринимательская деятельность, которая управляет продвижением товаров и услуг от производителя к потребителю. В нем предпочтение отдается перемещению товаров и услуг.

     Современное определение. Маркетинг – это процесс планирования и воплощения замысла, ценообразования, продвижение и реализация идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего запросы отдельных лиц и организаций. Другими словами, маркетинг – это механизм, регулирующий потребительский спрос на товары и услуги в условиях рынка.

     Из приведенных определений видно, что фундаментальными понятиями маркетинга являются: нужда – потребность – запрос – товар - обмен – сделка – рынок – воздействие на рынок – удовлетворение потребности (запроса).

     Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Нужды людей многообразны и сложны и являются исходными составляющими природы человека.

     Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и особенностями личности индивида. Потребности выражаются в предметах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу данного общества.

     Запрос – это потребность, подкрепленная покупательской способностью.

     Товар – все то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается с целью привлечения внимания, приобретения и использования.

     Обмен – акт получения от кого-либо желаемого предмета (товара) с предложением чего-либо взамен. 

     Сделка –  экономическое (коммерческое) действие, процесс обмена ценностями между двумя сторонами.

     Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товара, по-другому – это место, где встречаются покупатели и продавцы с целью осуществления сделок. В современном обществе рынок – это не обязательно какое-то физическое место. Современные средства связи, транспорт, реклама, банки позволяют осуществлять «куплю – продажу» без вступления продавца в физический контакт с покупателем.

     Воздействие на рынок – ориентация всей маркетинговой деятельности на конкретного потребителя с целью наилучшего и полного удовлетворения  его нужд и потребностей, подгонки товара под его желания и предпочтения.

     Удовлетворение потребности – приобретение потребителем благ, товаров и услуг, в которых он нуждается и необходимых для поддержания его жизни и осуществления жизненной деятельности.

     Таким образом, из приведенных нами определений и введенных понятий следует, что маркетинг – это человеческая деятельность, так или иначе имеющая отношение к рынку, это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых – удовлетворение человеческих нужд и потребностей. Основная суть современного маркетинга – это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия (фирмы), в повышение благосостояния общества.

Основу деятельности маркетинга составляют такие занятия, как разработка товара, исследования, налаживание коммуникаций, организация распределения, установление цен, развертывание службы сервиса.

      Следовательно, главное в маркетинге – это деятельность, систематическая работа по изучению потребительского спроса, требований и конъюнктуры рынка, приспособление и реализация полученных результатов изучения в производственных возможностях и программах производителей продукции для удовлетворения спроса.

     Маркетинг применяется при следующих основных условиях:

· Насыщении рынка товарами, то есть при превышении предложения над спросом;

· Острой конкуренции – усилении борьбы за покупателя (клиента);

· Свободных рыночных отношениях, то есть возможности без административных  ограничений выбирать рынки сбыта и снабжения, устанавливать цены, вести коммерческую политику и т.д.;

 -    Полной самостоятельности предприятий в выборе целей фирмы, управленческих структур, окладов, в распределении средств по статьям бюджета и т.п.

     Содержанием главной задачи маркетинга является, с одной стороны, изучение рынка, а, с другой – воздействие на развитие рынка. Если в период индустриального развития маркетинг ориентировался на массовый спрос, на рынок массового производства, то на современном этапе производитель должен ориентироваться на выпуск того, чего еще нет на рынке, то есть он должен формировать новый рынок. Из таких понятий сущность маркетинга сводится к следующему:

     1 – производство продукции должно быть основано на точном знании потребностей покупателей, рыночной ситуации и реальных возможностей предприятия (фирмы).

     2 – наиболее полное удовлетворение потребностей покупателя, обеспечение его средствами или комплексом средств, помогающим решить конкретные его проблемы.

     3 – эффективная реализация продукции и услуг на определенных рынках, в запланированных объемах и в намеченные сроки.

     4 – обеспечение результативной долговременной деятельности предприятия на рынке, для чего необходим постоянный задел новых идей и научно-технических разработок для подготовки производства и товаров рыночной новизны.

     5 – для активной адаптации к изменяющимся требованиям покупателей при одновременном воздействии на формирование и стимулирование их спроса производитель должен обеспечить единство стратегии и тактики деятельности.

     То есть маркетинг в своем поле зрения постоянно держит такие основные параметры, как: понимание ожиданий клиента; разнообразие и качество продукции; инновации и перспективу долгосрочных связей с клиентом. 

     На основании этого могут быть сформулированы такие основные принципы маркетинговой деятельности (см. схему 1). Реализация этих принципов нацеливает предприятие на достижение конечного практического результата и на его долговременное пребывание на рынке.

     Исходя из сущности  и основных принципов маркетинга, можно выделить следующие основные методы маркетинговой деятельности на рынке:

· Анализ внешней и внутренней среды и принятие конкретных  решений;

· Изучение географических, демографических, экономических, поведенческих и других характеристик потребителей;

· Исследование существующих и планирование будущих товаров и услуг;

· Планирование продвижения товаров, их сбыт, формирование рекламы;

· Обеспечение ценовой политики;

· Удовлетворение технических и социальных норм, то есть обеспечение безопасности при использовании товаров;

· Управление маркетинговой деятельностью, как целостной системой.

     По совокупности сказанного все эти принципы и методы дают воз​можность
 определить маркетинговые цели предприятия, предпринима​теля. Основные из 
них, это:

   -      удовлетворение запросов потребителей;

   -      достижение превосходства над конкурентами;

· завоевание определенной доли рынка;

·  обеспечение роста продаж. 

В маркетинговом процессе участвуют различные субъекты:

- производители товаров и услуг, компания или отдельный человек;

- служба маркетинга, организация или люди - маркетологи;

- оптовая или розничная торговля;          

- конечный потребитель, семья или отдельный человек.

Схема маркетингового цикла включает:

     1. Ситуационный анализ, то есть положение в каком  находится   предприятие
 и прогноз на будущее.                                     

2. Маркетинговый синтез  -  это выдвижение целей, их опенка и   принятие 
решения для достижения конечного результата.

      3. Стратегическое планирование. Оно определяет как надо дейст​вовать, чтобы 
достичь цели.

      4. Тактическое планирование. Определяется тактика, какие дейст​вия следует 
предпринять и почему? Разрабатывается определенный план с указанием кто, что. 
 когда, где должен делать.

5. Маркетинговый контроль. Он сводится к сбору и оценке данных о результатах деятельности предприятия в направлении продвижения к главной,  конечной  цели.

В обобщенном виде основные функции маркетинга и решаемые при этом 
вопросы  можно проследить на схеме 3 и свести к следующему.

МАРКЕТИНГ:

· изучает спрос;

· определяет стратегию фирмы в условиях конкуренции;

· обеспечивает стабильную прибыль;

· строится в соответствии с маркетинговой концепцией;

· включает маркетинг – микс (комплекс маркетинга) – это конкретное 
· сочетание основных инструментов маркетинга: продукт, цена, сбыт, реклама,
·  персонал;

· выполняет функции: анализа рынка и потребителей; планирования товара, 
· услуги; ценообразования; сбыта и продвижения товаров, на основе которых разрабатываются маркетинговые программы.

Система взаимосвязанных  мероприятий, которая определяет дейст​вия 
предприятия, представляет собой программу  маркетинга. Эта программа 
формируется на основе комплексного исследования рынка, выявления запросов
 покупателей, стратегии и тактики маркетинга (см. схему 4). Маркетинг является интегрированной функцией и не может существовать отдельно от остальных функций.
Тема 2:   УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ
Определить понятие « управление маркетингом» можно следующим образом:

Управление маркетингом — это анализ планирование, претворение в жизнь 
и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на ус​тановление, 
укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради 
достижения определенных задач организации  (предприятия) таких, как 
получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т. д.

Задача управления маркетингом заключается в воздействии на  уровень,
 время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало  организации в достижении стоящих перед ней целей. Попросту говоря  управление маркетингом - это управление спросом.

СОСТОЯНИЯ СПРОСА И ЗАДАЧИ МАРКЕТИНГА, СООТВЕТСТВУЮЩИЕ ЭТИМ СОСТОЯНИЯМ

   В зависимости от ситуаций, складывающихся на рынках, могут применяться различные виды управления маркетингом, например если:

1. Отрицательный спрос. Рынок находится в состоянии отрицатель​ного спроса, если большая его часть недолюбливает товар и согласна да​же на определенные издержки, лишь бы избежать его. Задача маркетинга проанализировать, почему рынок испыты​вает неприязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить не​гативные отношения рынка посредством переделки товара, снижения цен и более активного стимулирования. В этом случае проводят конверсионный маркетинг.

2.  Отсутствие спроса. Целевые потребители могут быть не заинтересованными в товаре  или  безразличными к нему. Задача маркетинга — отыскать способы увязки присущих товару выгод с естественными потребностями и инте​ресами человека. В этом случае проводят стимулирующий маркетинг.

      3. Скрытый спрос. Многие потребители могут испытывать сильное желание, которое не возможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров или услуг. Задача маркетинга — оценить величину потенциального рынка и  создать эффективные товары и услуги, способные удовлетворить спрос. Проводят развивающий маркетинг.

4. Падающий спрос. Рано пли поздно любая организация столкнется с падением спроса на один или несколько своих товаров. Деятель рынка должен проанализировать причины падения конъюнктуры и определить, можно ли снова стимулировать сбыт путем отыскания но​вых целевых рынков, изменения характеристик товара или установления более эффективной коммуникации. Задача маркетинга — обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара. Проводят ремаркетинг

5. Нерегулярный спрос. У многих организаций сбыт колеблется на

сезонной, ежедневной и даже почасовой основе, что вызывает проблемы недогрузки или перегрузки. Задача маркетинга - изыскать, способы сгладить колебания в распределении спроса по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов побуждения. Проводят синхромаркетинг.

     6. Полноценный спрос. О полноценном спросе говорят, когда организа​ция удовлетворена своим торговым оборотом. Задача маркетинга — поддер​живать существующий уровень спроса, несмотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию. Организация дол​жна неукоснительно заботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять уровень потребительской удовлетворенности, чтобы судить о

правильности своих действий. Проводят поддерживающий маркетинг.

     7. Чрезмерный спрос. У ряда организаций уровень спроса выше, чем они могут или хотят удовлетворить. Задача маркетинга, имену​емого в данном случае «демаркетинг», — изыскать способы временно​го или постоянного снижения спроса. При общем демаркетинге стремятся сбить чрезмерный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение цен, ослабление усилий по стимулированию и сокращение сервиса. При выбо​рочном демаркетинге стремятся сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее доходны или требуют меньше сервисных услуг. Цель демаркетинга — не ликвидировать   спрос, а всего лишь снизить его уро​вень.                     

8. Нерациональный спрос. Противодействие спросу на товары, вредные для здоровья (сигареты, спиртные напитки, наркотические средства, оружие т.д.) требует целеустремленных усилий. Задачамаркетинга - убедить любителей чего-то отказаться от своих привычек, распространяя устраша​ющие сведения, резко поднимая цены и ограничивая доступность товара. Проводят противодействующий маркетинг.

Существуют еще понятия:  Целевой маркетинг – это разграничение сегментов рынка, выбор одного или нескольких из них и разработка товара и комплекса маркетинга на каждый выбранный сегмент.

Сегмент рынка – это группа существующих или потенциальных потребителей с некоторыми общими характеристиками,  связанными с обоснованием и прогнозированием их реакции на маркетинговое стимулирование со стороны предпринимателя (фирмы).

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА

Какого-то единого метода сегментирования рынка не существует. Оно применяется для облегчения изучения потребностей потенциальных потребителей и продвижения товара или услуги на рынке. Сегментирование – это разбиение рынка на четкие группы покупателей (потребителей), для каждой из которых могут понадобиться отдельные товары или услуги и определенные стратегические и тактические маркетинговые действия (их комплексы). 

Первым шагом сегментирования является -  выявление наиболее подходящих условий (границ сфер деятельности) для выбора наиболее оптимального варианта стратегии и тактики деятельности организации (предпринимателя) на рынке. 

В основу сегментирования рынка могут быть положены различные принципы: географический (страны, государства, регионы, штаты, округа, города микрорайоны и т.д.); демографический (возраст, пол, размер семьи, этапы жизненного цикла семьи, уровень доходов, образование, род занятий, вероисповедание, раса, национальность и др.); психографический или психологический (принадлежность к какому-то общественному классу, слою, образ жизни, личностные характеристики и т.п.); поведенческий 

(выделение групп потребителей по знанию товара и их отношению к нему, использованию его и реагированию на него, выявление мотивов  и основных искомых выгод и преимуществ, которые они ищут в данном товаре, как этот товар может выглядеть на фоне конкурирующих марок товаров и др.). Рынок можно сегментировать также по группам активных умеренных и слабых потребителей.

При этом важно знать, что сегментирование по этим принципам должно   

быть не само по себе, а использоваться в комбинации друг с другом и с дополняющими первоначально избранными принципами.

Вторым шагом – является выбор  сегмента, представляющего наибольший интерес для предпринимателя (организации) по широте сегмента, платежеспособному спросу, наилучшим совпадениям ожиданий потребителей с содержанием товара, конкурентной ситуацией и т.д.

Третьим заключительным шагом является позиционирование товара на выбранном сегменте рынка с использованием всех доступных средств, способствующих созданию положительного имиджа предлагаемого товара (услуги).

Общие этапы процесса сегментирования могут быть сведены к следующим исследованиям рынка:

1. Качественное исследование – нацелено на поиск потребительских мотиваций, выяснение отношения потребителей к товару и понимание потребительского поведения. Одним из основных методов такого исследования является анкетирование потребителей.

2. Количественное исследование – направлено на определение важных количественных соотношений и значений параметров, описывающих рынок. Эти данные собираются или с помощью рассылаемых по почте анкет, или при проведении личных интервью.

3. Анализ полученных данных -  предполагает выбор методов, дающих наиболее достоверные результаты исследований.

4. Проверка и подтверждение правильности результатов анализа – определяется не было ли случайных совпадений при выявлении сегментов рынка.

5. Составление профиля сегмента - описывается свойственная данному сегменту позиция, модуль покупательского поведения, демографические  и др. характеристики и т.п.  

Для оценки эффективности проведенного сегментирования рынка используются  следующие основные критерии:

1 – количественные параметры: количество потенциальных потребителей, компактность их размещения;

2 – доступность сегмента с учетом развития и стоимости транспортного обслуживания и каналов продвижения товара (услуг);

3 – существенность сегмента с учетом его устойчивости по объединяющим признакам и перспективы роста;

4 – рентабельность сегмента, определяемая по показателям нормы прибыли, дохода на вложенный капитал, размера дивидендов по акциям, величины прироста общей массы прибыли и др.;

5 – совместимость сегмента с рынками основных конкурентов: мера его обособленности, готовность конкурентов поступиться данным сегментом, вступить в кооперацию или в жесткую борьбу с учетом уровня своей защищенности;

6 – эффективность работы в выбираемом сегменте рынка оценивается с учетом сложившихся традиций, потенциала и ресурсов, а также положительных тенденций в динамике спроса на предлагаемый товар. 

     Итак, предполагаемая в ходе сегментации рынка информационно-аналитическая работа весьма объемна и многоплановая, но в конечном результате она позволяет выйти на возможность разработки и осуществления оптимальной  стратегии и тактики поведения предпринимателя (организации) на рынке.
КОНЦЕПЦИИ УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ

Совершенно очевидно, что вся деятельность предпринимательских фирм в сфере маркетинга должна осуществляться в рамках какой-то единой концепции,

Существует пять основных подходов, на основе которых коммерчес​кие организации ведут свою маркетинговую деятельность: концепция со​вершенствования производства, концепция совершенствования товара, кон​цепция интенсификации коммерческих усилий (сбытовая), концепция маркетинга и концепция социально-этичного маркетинга. Общая тенденция развития этих концепций — перенос акцента с производства и товара на  коммерческие усилия, на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя и социальной этичности.

          1. Производственная:   Фирмы, избравшие эту концепцию, в своей стратегической деятельности должны отдать приоритет совершенствованию производства (снижению производственных издержек) и повышению эффективности каналов распреде​ления производимой продукции и доступности  ее по цене. 

Это один из самых старых подходов, которым руководствуются про​давцы. Он утверждает, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распро​странены и доступны по цене, а, следовательно, руководство должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и по​вышении эффективности системы распределения.

Применение концепции совершенствования производства подходит в двух ситуациях. Первая - когда спрос на товар превышает предложение. В этом случае руководству следует сосредоточиться на изыскании способов уве​личить производство. Вторая - когда себестоимость товара слишком высока и ее необходимо снизить, для чего требуется повышение производительности.

    2. Товарная:        Фирмы, избравшие эту концепции, свои уси​лия должны сконцентрировать на совершенствовании товара или услуги путем их модификации и разработки новых моделей, по​вышением качества, лучшими характеристика​ми и эксплуатационными показателями про​дукции. Это еще один основополагающий подход, которым руководствуются продавцы.

Концепция совершенствования товара приводит к «маркетинговой бли​зорукости». Продавец так влюбляется в собственный товар, что упускает из виду нужды клиентов. 

3. Сбытовая: Товары и услуги найдут сбыт на рынке, если фирма затратит значительные усилия на сферу  сбыта и стимулирование продаж. Этого подхода придерживаются многие производители. Концепция интенсификации коммерческих усилий утверждает, что потребители не будут покупать товары фирмы в достаточных количествах, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования.

Особенно агрессивно используют концепцию интенсификации коммер​ческих усилий применительно к товарам пассивного спроса, то есть товарам,  о приобретении которых покупатель обычно не думает, например,  страховкам, энциклопедическим словарям,  могильным участкам. В этих отраслях деятельности разработаны и доведены до совершенства различ​ные приемы выявления потенциальных покупателей и «жесткой прода​жи» им товара.

Цель всего этого «завести кли​ента» и заставить его совершить покупку на месте.

     4. Потребительская (или маркетинговая): Это, сравнительно новый подход в предпринимательской деятель​ности. Концепция маркетинга утверждает, что

товары и услуги найдут сбыт на рынке, если фирма правильно определит нужды и потребности целевых рынков и удовлетворит их более эффективно и продуктивно, чем конку​ренты. Суть концепции маркетинга можно понять при помощи таких вы​ражений типа «Отыщите потребности и удовлетворите их», «Производи​те то, что можете продать, вместо того чтобы пытаться продать то, что можете произвести», «Любите клиента, а не товар» и т.п. 

(см. основные принципы, сема 1). 

Концепции интенсификации коммерческих усилий и маркетинга часто путают друг с другом. Разграничить их можно следующим образом:

Коммерческие усилия по сбыту — это сосредоточенность на нуждах продавца, а маркетинг — это сосредоточенность на нуждах покупателя. Коммерческие усилия по сбыту - это забота о нуждах продавца по превращению его товара в наличные деньги, а маркетинг -  забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и целого ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара.

Концепция маркетинга отражает приверженность фирмы теории су​веренитета потребителя. Компания производит то,  что необходимо потребителю и получает прибыль за счет максимального удовлетворения его  нужд.

       5. Социально-этичного маркетинга:  Фирма использует концепцию маркетинга с       учетом  одновременного выполнения условий  удовлетворения потребностей как покупа​телей товара, так и общества в целом.

       При разработке маркетинговой стратегии фирма может принять одну или несколько из названных концепций, но при этом следует  знать, что от этого выбора будет зависеть и размер бюджета фирмы по маркетингу. Каким образом можно претворить ту или иную концепцию маркетинга в жизнь? Концепция маркетинга претворяется в жизнь путем разработки комплекса маркетинга или его еще называют «маркетинга-микс», представляющего собой комбинацию основных маркетинговых инструментов (товар, цена, реклама, сбыт, персонал) и использующегося предпринимательскими фирмами для достижения специфических маркетинговых целей.

Тема 3:   МАРКЕТИНГ – МИКС

(Основные инструменты и проблемные блоки)

(Комплекс маркетинга)

В структуре проблем маркетинга-микс традиционно выделяются четыре основных блока, которые определяют политику в отношении основных инструментов маркетинга:  товара (услуги), цен, коммуникаций (рекламы) и товародвижения (сбыт, продажа). В последнее время специалисты маркетинга выделяют и пятый структурный блок – комплекс проблем персонала, определяющий, как центральный блок, качество реализации стратегии и тактики в отношении всех остальных блоков проблем. Содержание этих блоков может быть сгруппировано и проиллюстрировано следующим образом (см. схему 5):

Товар (услуга)                                                            Цена
-Тип товара или услуги (выбор потребности,                     - Формирование цены на новый товар или услугу                                 

 для удовлетворения которой товар необходим)                - условия поставок и оплаты товара

- Качество (уровень удовлетворения потребности)            - Адаптация цен к условиям рынка (наценки и

   и сертификация, оценка конкурентоспособности                скидки)                                                                              

   товара

- Ассортимент  товара (по ширине и глубине)                     - Учет восприятия рынком ценовых изменений

                                                                                               и возможности воздействия на него

-Сервис (по содержанию, комплексности, срокам               - Цены в конкурентной борьбе

  оказания, характеру оплаты и др.)

Персонал

-Отбор персонала для профессионального выполнения

                                          функций маркетинга

                                        -Обучение профессионалов и остального персонала

                                           предприятия (учреждения)

                                              -Организация  труда персонала и управление им

                                               - Стимулирование по результатам выполнения

                                                  маркетинговых функций, достижения целей предприятия


          Коммуникации                                                        Товародвижение

- Реклама (выбор адресатов, носителей, содер-                 - Определение и выбор сегментов рынка

  жания, форм и режимов подачи сообщений)                   - Построение каналов сбыта товаров

-Личные контакты (почтовые, телефонные,                       - Организация продаж

  персональные)                                                                      -  Пространственное размещение и хранение

 -Организация благоприятного общественного                      товаров

   мнения о фирме                                                                   -  Поставки, транспортировка

       Вышеназванные основные переменные (инструменты) маркетинга – микс являются подконтрольными предприятию (предпринимателю) факторами. Они создаются с ориентацией на потребителя, чтобы бизнес продвигался – в центре его деятельности всегда должен быть потребитель с его нуждами, запросами, желаниями.   Эти факторы  тесно взаимосвязаны между собой. Предприятие (предприниматель) их соединяет (смешивает) различным образом между собой и получает тот или иной результат. Это зависит от направления, масштабов,  целей и задач предпринимательской деятельности фирмы, от размеров и  особенностей рынка и других факторов. Так,  вопросы рекламы  не отделимы от проблем товара (услуги) с одной стороны и от проблем товародвижения (сбыта) – с другой. Цена товара прежде всего определяется его качеством, как способностью удовлетворять потребности покупателей, и одновременно включает в себя затраты на рекламу, продвижение товара и др.

       Однако в каждом конкретном случае процесса маркетинга упор делается на какой-нибудь один блок проблем (инструмент) – или на цену, или на сам продукт, или  на его продвижение (рекламу)…. Например, фирма «Сникерс»  делает упор первоначально на продукт, а затем на его рекламу. Когда маркетологи пытаются разработать и осуществить маркетинговые действия, они  должны принимать в расчет широкий спектр переменных факторов, связанных не только с маркетингом-микс, а еще связанных и с маркетинговой средой. Переменными факторами маркетинговой среды являются: политическая, экономическая, социальная сферы, законодательные, конкурентные, технологические и другие силы. Эти факторы менее подконтрольны предприятию (предпринимателю), но они  существенно могут влиять как на потребности покупателей, так и на решения маркетологов и менеджеров по маркетингу, связанных со стратегией и тактикой фирмы. 
Тема 4:  Стратегия и тактика маркетинга

      В общем случае стратегия маркетинга сводится к составлению стратегического плана наилучшего использования ресурсов и тактики фирмы для достижения своих целей. Говоря конкретно, стратегия маркетинга заключается в подборе и анализе целевого  рынка (его сегмента), то есть группы людей, к которым фирма хочет найти подход и в создании и поддержке соответствующего маркетинга-микс, удовлетворяющего эту группу людей. Срок, на который рассчитывается стратегия, составляет 2 – 5 и более лет.

Поскольку стратегическое планирование служит исходным пунктом для любого другого планирования в рамках предприятия, рассмотрим его в первую очередь.

Стратегическое планирование - это управленческий процесс соз​дания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере марке​тинга. Оно разрабатывается на основе исследований и конъюктуры товарного рынка, изучения товаров, покупателей, конкурентов и других элементов рыночного хозяйства.

Процесс стратегического планирования состоит из выработки программы фирмы, формулирования ее задач и целей, анализа хозяйственного портфеля и перспективного планирования роста фирмы.

С точки зрения маркетинга стратегический план укалывает, ка​кие маркетинговые действия фирма должна предпринятъ, почему они необходимы, кто отвечает за их реализацию, где они будут предпри​няты и как они будут эавершены.

Стратегический план фирмы:

  - задает направления деятельности организации и позволяет лучше разработать структуру маркетинговых изделий, процессы изучения потребителей, планирования продукции, ее продвижения и сбыта, а также планирования цен;

 - стимулирует координацию различных функциональных направлений;

 - позволяет организации оценить свои сильные и слабые стороны с точки зрения конкурентов, возможности и угрозы окружавшей среды;

 - определяет альтернативные действия, которые может предпринять  организация;

 -создает основу для распределения ресурсов; 

 - демонстрирует важность опенки деятельности. 

             После разработки общего стратегического плана каждое производство

 разрабатывает собственный план маркетинга. Для организации выполнения разработанного плана применяется три типа контроля:

 - контроль за выполнением годовых планов;

 - контроль прибыльности;

 - стратегический контроль.

Основными средствами контроля за выполнением годовых планов являются анализ возможностей сбыта, анализ роли рынка, анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом и  наблюдение за отношением клиентов.

Контроль прибыльности сводится к выявлению всех издержек и установлению фактического состояния по товарам и их сбыту.

Стратегический контроль осуществляется посредством ревизии, его цель сводится к выявлению новых возможностей и возникающих проблем, а также к выдаче рекомендаций по  совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы.

Тактика маркетинга

 После определения общей стратегии маркетинга, для ее воплощения в реальность, необходимо выполнить конкретные практические (тактические)  действия.

Тактика маркетинга формируется на основе  стратегического плана и предусматривает решение задач фирмы  на каждом рынке и  по каждому товару в конкретный период времени. Тактика маркетинга призвана обеспечивать устойчивый уровень прибыли, активное поведение коммерческих служб, быстрое реагирование на изменение рыночной ситуации, принятие ответных мер на действия конкурентов, коррек​тировку научно-технической и производственной деятельности фирмы в соответствии с изменениями требований покупателей. Тактический план рассчитывается на 2 – 6 месяцев и также строится на основе комбинации инструментов маркетинга-микс. 

Служба маркетинга. Чем она занимается?

     Для решения вопросов стратегии и тактики в организациях и       предпринимательских фирмах создаются, как уже отмечалось ранее, специальные маркетинговые службы (подразделения: группы, отделы, управления), основными функциональными задачами которых являются:

1. Исследование (Что? Кого?): потребителей, товаров, конкурентов, конъюнктуру рынка, сегментирование рынка, общеэкономические тенденции;
2. Разработка стратегии (Какой): товарной, ценообразования, сбытовой, продвижения (рекламы) товара, общей рыночной стратегии фирмы;
3. Организует (Что?): товародвижение, сбыт, рекламную компанию, сервисное обслуживание;
4. Разрабатывает маркетинговые программы;
5. Осуществляет контроль и оценку результатов деятельности фирмы;
6. Предоставляет информацию администрации фирмы для принятия решений. 
Основные задачи маркетинговой службы предприятия сводятся к комплексному изучению рынка, обеспечения устойчивой реализации  товара, рыночной ориентации производства, научно-исследовательс​ких и проектно-конструкторских работ. Деятельность маркетинговой службы сочетает в себе комплексные работы экономического, валютно-финансового, планирующего, технико-производственного, сбытового и исследовательского характера (см. схему 2). Все это предполагает высокие требо​вания к уровню теоретической и практической подготовки работни​ков службы маркетинга.

Начинать работу с рынком следует с того, чтобы:

1. Оценить будущий сбыт продукции, то есть определить кто мо​жет  покупать эту продукцию.

2. Оценить состояние и возможности предприятия. Для этого необ​ходимо провести инвентаризацию производственных фондов, научно-технических заделов, квалификации кадров.

3. Определить, где и на каких условиях можно устойчиво полу​чать необходимые ресурсы производства.

4. Разработать стратегию выживания предприятия на рынке. Все  работники предприятия должны знать, что от них требуется, чтобы  не стать безработными.

5. Согласовать перспективную коммерческую стратегию с профсоюзом и советом трудового коллектива. Речь идет о том, чтобы руководство предприятия добилось полного взаимопонимания с трудовым коллективом и точно знало, на какие максимальные уступки работники  готовы пойти в случае коммерческих трудностей для спасения пред​приятия от банкротства, а себя от безработицы.                       1

6. Наладить систему договоров с поставщиками и покупателями. Эти договора должны носить долгосрочный характер.                    

    7. Осуществлять поиск взаимопонимания с банком. Надо позаботиться о том, чтобы обслуживающий данное предприятие банк стал надежным союзником. Для этого руководство банка должно хорошо представлять чем будет заниматься предприятие и какие экономичес​кие результаты оно обеспечит

8.Определить выбор организационных форм деятельности и типа собственности. Предстоит трезво принять решение о том, в какой форме будет осуществляться хозяйственная деятельность: как авто​номное предприятие или как член какой-то ассоциации.

9. Осуществить переподготовку работников экономических служб. Это могут быть курсы по рыночной экономике или постоянное консуль​тирование работников  учеными-экономистами из НИИ и вузов страны  или и.ностранными специалистами. 

10. Создать службу изучения рынка. Речь идет об  организации на предприятии постоянного подразделения, которое занималось бы исследованием рынка.

Итак, маркетинг - это стратегия к тактика, организация и управ​ление производственной и коммерческой деятельностью фирмы, нап​равленные на удовлетворение потребностей населения. Маркетинг рас​сматривается как экономический процесс, как функция управления и как концепция производственной деятельности. В странах с развитой рыночной экономикой маркетинг применяется на макро и микро уровнях

По мнению американского ученого П.Друккера цель маркетинга сводится к тому, чтобы сделать усилия по сбыту ненужными. То есть надо так хорошо познать и понять клиента, чтобы товар и услуга точно подходили к потребителю. Словом, с помощью стратегии и так​тики нужно предусмотреть: Кто? Что? Когда? Где? Для кого? Сколько? должен делать.

Жизненный цикл товара.

В маркетинге существуют определенные правила разработки товаров:

Правило 1. Необходимо найти идеи новых товаров. 

Правило 2. Необходимо свести число найденных идей до минимума, проведя отсев  всех собранных идей на предмет их пригодности к реализации.

     Обычно идею товара разрабатывают на 3-х уровнях: 1-й  основополагающий – он определяет уровень товара по замыслу, на котором дается ответ на вопрос: «Что в действительности будет покупать потребитель?» Ведь по существу любой товар – это заключенная в упаковку  услуга для решения какой-то проблемы. Задача разработчика любого товара – выявить скрытые за ним нужду и потребности и продать не свойства самого товара, а выгоды от него (что продается: мясо или сытость; дрель или дырка; знания или карьера). Необходимо продавать суть товара.

2-й уровень – необходимо товар по замыслу превратить в товар в реальном исполнении, обладающим пятью основными характеристиками: уровнем качества, набором определенных свойств, марочным названием, специфических оформлением и упаковкой.

3-й уровень – необходимо, наряду с разработкой товара, предусмотреть предоставление дополнительных услуг и выгод, вкупе составляющих товар с подкреплением (например, предоставление после продажных сервисных услуг).

Правило 3. Необходимо создать опытный образец товара, помня при этом, что ошибки уже на этом этапе могут принести большие убытки. Основными стадиями этого правила являются:  разработка проекта – конструирование – построение модели – построение и изготовление опытных образцов – выпуск серии).

Правило 4.  Необходимо использовать пробный маркетинг, с помощью которого решаются следующие задачи: апробирование самих элементов (инструментов) маркетинга (рекламы, цены, сбыта, упаковки, опыта персонала), выбор масштаба пробного рынка, количество пробного товара для первых продаж, оценки их длительности и результативности. Все это требуется для принятия окончательного решения на массовый выпуск товара.

Правило 5.  Необходимо определить, когда, кому и как предлагать свой товар. Выгодным моментом являются ярмарки, выставки-продажи, праздничные мероприятия и др.

Правило 6.  Закон успеха нововведений. Нововведения должны быть непрерывными и последовательными – в то время,  когда одна новинка находится в производстве и массово продается, ей на смену должны следовать другие.

           Для того, чтобы товар стал полезным, он должен оказаться в том месте и тогда, где и когда он необходим. Предприниматель должен предчувствовать – где и когда покупатель его купит.

           Попав на рынок любой товар живет своей  собственной  жизнью, называемой в маркетинге «жизненный  цикл  товара».  У различных товаров он разный и может длиться от нескольких дней до десятков (а некоторые и до сотен  лет, например, мыло и другие моющие средства).  Жизненный путь имеет различные этапы, каждый из которых требует от предпринимателя соответствующих стратегии и тактики действий в условиях рынка.

  Основная задача маркетинга  -  Как можно дольше удлинить продолжительность жизненного цикла пребывания товара на рынке, чтобы фирма работала  стабильно длительное время.

   Основной путь для решения этой задачи – это точное определение «возраста» товара и определение  соответствующих маркетинговых воздействий  на поведение потенциальных потребителей. 

     Жизненный  цикл  товара  (ЖЦТ) состоит из нескольких этапов или другими словами стадий.   Классический  цикл ЖЦТ  товара схематически  можно  представить  следующим образом:

  Этап иссле   Этап внед-  Этап роста     Этап зрелости             Этап спада

  дований и   рения

  разработок


                                                                                                                     сбыт



                                                                                                              прибыль    



                                                                                                                                     В Р Е М Я

      В зависимости от этапа ЖЦТ изменяются объем продаж (сбыт), объем прибыли и затраты фирмы на производство и маркетинг. Становятся иными степень конкуренции, дифференциация и  цена товара  и в зависимости от этого поведение самих потребителей.

     Какие возможны варианты (пути) продления жизненного цикла товара? Их может быть несколько: 1 – продлить ЖЦТ можно попытаться за счет интенсивной рекламы, изменения его упаковки, маневренности цен, реорганизации системы сбыта; 2 – можно опереться на клиентов-приверженцев этому товару, допродать им этот товар «выжав»  всю оставшуюся возможность получения прибыли, при этом резко сократив затраты на производство и сбыт товара; 3 – можно прекратить выпуск товара и снять его с продажи. Но  здесь следует знать, что в первую очередь снимаются самые  неходовые представители этого товара, т.е. расчищается прилавок для выигрышного показа оставшегося товара; 4 – продлить ЖЦТ можно за счет поиска новых потребителей (рынков), например, экспорт в слаборазвитые страны; 5 – за счет поиска новых сфер применения товара; 6 – за счет ввода новых модификаций товара и новых путей его распределения и т.п.

     Главным правилом для предпринимателей должно стать следующее: «Благополучие фирмы  надежно обеспечивается  только тогда, когда ЖЦТ  выпускаемых ею различных товаров перекрывают друг друга, чтобы не было между ними перерыва. Это означает, что  еще до момента (этапа)  насыщения рынка  одним товаром на этот  рынок должен быть введен  уже следующий новый товар».

     В противном случае появится разрыв  между ЖЦТ, что приведет к потере фирмой позиций на рынке, снижению ее экономических показателей и даже к возможному банкротству. 

     Наряду с типичным (классическим) ЖЦТ в рыночной практике известны и некоторые особые случаи ЖЦТ, например:



              Традиционный                         Бум                                               Увлечение






              Сезонность или мода                      Ностальгия                        С повторным циклом  

     Могут быть, кроме показанных,  и другие особые случаи ЖЦТ.

Тема 5. Маркетинговые аспекты современных тенденций в образовании. Значение и специфика маркетинга в сфере образования.

На современном этапе мы с вами являемся свидетелями перемен, наиболее важных по своей сущности, а именно перехода человеческой цивилизации от индустриальной к информационной. Создание вычислительных машин привело к созданию информационного мира и высоких технологий и является одним из глубочайших переворотов за всю историю человечества. В этой связи главным в современном производстве становится работа с новой информацией и творческое решение постоянно возникающих производственных задач. Иными словами мировое человеческое общество движется в сторону более высоких технологий и более совершенного производства. И лидерами в этом движении становятся те страны, которые способны обеспечить высокий уровень образованности своего народа, общей культуры, технологической дисциплины производства и, конечно, науки – основной созидательной силы общества.

При этом ключевая роль в обеспечении процветания и безопасности народа принадлежит средней общеобразовательной школе. На это указывает опыт таких высокоразвитых стран как США, Японии, Южной Кореи, Тайваня и др. Средняя школа (по охвату населения и уровню образования) должна заложить основы гуманитарной, естественнонаучной и технологической культуры и определяет интеллектуальный потенциал страны. В настоящее время уровень развития определяет не элита, а масса людей, обладающих достаточно высоким и разносторонним образованием. От уровня общего образования населения зависит успешность решения таких глобальных проблем, как экология, энергетика, информатизация, межнациональные отношения и другие. 

Те изменения, которые происходят в обществе, во всех сферах его жизни, не могут не отразиться и на системе образования. Наша с вами задача состоит в том, чтобы найти то, что важно и ценно было в прошлом, и сохранить его для будущего. И, в то же самое время, определить цели, которые могут подготовить нашу молодежь к жизни в информационном обществе и в новых социально-экономических условиях.

И поскольку, на данном этапе, образование – это целенаправленный процесс обучения и воспитания в интересах самой личности, общества и государства, то современные тенденции его развития, в основном, сводятся к следующему:

происходит демократизация и гуманизация образования, когда на первый план выступают приоритеты свободного развития личности и общечеловеческих ценностей;

гуманитаризация образования. Включение предметов гуманитарного цикла и внедрение гуманитарных методов раскрытия всех учебных дисциплин и предметов во все звенья системы образования;

фундаментализация образования;

специализация образования;

интернационализация образования как компонент интернационализации рынков, товаров, услуг, капитала, труда;

коммерциализация образования и становление рыночных отношений в сфере образования. За последние 5 лет в 8 раз увеличилось число нетрадиционных, негосударственных учреждений образования (лицеев, гимназий, частных школ и др.), в том числе и в системе дополнительного образования;

автономизация образовательных учреждений и наращивание свободы плюрализма в образовании как предпосылка формирования полноценного рынка образовательных услуг и продуктов (ОУП)и другие тенденции.

В соответствии с такими тенденциями развития отечественного образования назрел вопрос: «А нужен ли вообще маркетинг в образовании?»

Несмотря на все трудности переживаемого нашим обществом периода социально-экономического развития интерес молодежи к образованию по-прежнему высок и из года в год растет. Но большинство ребят хотят его видеть личностно-ориентированным. И сегодня уже совершенно очевидно, что только одно базовое образование не в состоянии удовлетворить растущее разнообразие познавательных интересов, их стремление подготовиться к активному участию в экономическом реформировании общества. Педагогические коллективы различных образовательных структур (школа, альтернативные учебные заведения, внешкольные учреждения или объединения, клубы по интересам и др.) стремятся помочь учащимся определить свой собственный путь познания и развития через дополнительное образование, которое они осваивают за пределами общеобразовательного стандарта (из 8,5 млн. подростков 6 млн. уже охвачены различными формами дополнительного образования).

На основании этого можно предположить, что спрос на образование имеет весьма значительные перспективы для развития. По самым скромным подсчетам, России требуется для нормального функционирования рынка не менее 1,5 млн. предприятий малого и среднего бизнеса. А это миллионы менеджеров, бухгалтеров, других специалистов сферы бизнеса. На подходе новая волна спроса на специалистов сфер производства и услуг, поскольку период  «делания денег из воздуха», накопления первоначального капитала на перепродаже товаров имеет свой естественный и достаточно скорый временной предел. С учетом длительности цикла оказания образовательных услуг недопустимо ждать, когда этот спрос будет предъявлен в оформленном виде. К нему следует готовиться, его надо прогнозировать, целенаправленно формировать, в том числе с учетом региональных и отраслевых сегментов и особенностей рынка. А это все задачи маркетинга и сфера его применения.

В этой связи возникают еще и такие вопросы: «Пришло ли время маркетинга в образовании? Нужен ли он современной отечественной системе образования, российскому обществу и, главное, самим россиянам? Ответ на ранее поставленный и эти вопросы может быть дан однозначный: Да! Он нужен и жизненно важен!», поскольку активно идущая в России коммерциализация образования уже поставила проблему маркетинга в весьма практическом плане, в том числе и перед государственными образовательными учреждениями.

Из-за жесткого дефицита ресурсов, не реализации, до сих пор, политико-правовых деклараций о приоритете образования, резкого снижения до критической точки объема государственного финансирования учебных заведений, в России образовательные учреждения стали входить в рынок вынужденно, так как ни федеральные, ни региональные органы власти и управления образованием не смогли обеспечить им сколько-нибудь достаточную материальную поддержку. Учебные заведения во многом оказались предоставлены сами себе и начали вырабатывать и реализовывать стратегию выживания в условиях неразвитого отечественного рынка. За это время значительно выросла их самостоятельность и автономность, прошли и времена запретов рыночной активности образовательных учреждений. И поэтому для успешной их работы маркетинг в образовании насущно необходим.

Образование – это принципиально новая, поисковая и перспективная сфера маркетинга. Важно, чтобы его потенциал нацелить на решение главной задачи образования – на эффективное воспроизводство личности, как носителя, потребителя и пользователя национального и мирового интеллектуального потенциала. Миссия маркетинга в образовании – формирование и реализация стратегии приращения ценности человека как рыночной, так и в общегуманистическом ее понимании.

Появление маркетинга в образовании, несомненно, будет способствовать улучшению качества и расширению ассортимента образовательных услуг, позволит разнообразнее удовлетворять запросы потребителей в услугах школ, лицеев, гимназий, колледжей, вузов и других учебных заведений и, в конечном итоге, будет содействовать подъему образования в обществе на более высокую ступень. Появление и развитие маркетинга также особенно важно, поскольку интеллектуальный потенциал становится решающим фактором умножения национального богатства общества. Так экономически развитые страны мира в настоящее время благодаря функционированию современной системы образования получают до 40 % прироста валового национального продукта.

Однако система маркетинга в образовательном комплексе России, к сожалению до сих пор, не получила широкого распространения. На данном этапе четко выделяются три уровня применения маркетинга в учреждениях образования страны.

К высшему уровню относится та, сравнительно небольшая группа образовательных учреждений, деятельность которых организуется на коммерческих началах и сориентирована на маркетинговую концепцию рыночного управления.

Второй уровень включает в себя те учреждения, которые используют отдельные составные части маркетинговой деятельности: изучение спроса и конъюктуры рынка ОУП, организацию подготовки профессионалов по новым специальностям, определение уровня оплаты (тарифа) за обучение и т.д.

Низший уровень характерен для большинства образовательных учреждений, применяющих лишь отдельные элементы маркетинга: рекламу, изучение спроса на дополнительные образовательные услуги.

Почему же система маркетинга не получила в нашем образовании должного распространения? Это связано с историческими и общеэкономическими корнями: с 70-летним господством в стране командно-административной экономики и отсутствием настоящих рыночных отношений. В таких условиях большинство хозяйственников нынешнего поколения не смогло овладеть теоретическими и практическими знаниями и навыками управления на рыночных началах.

В большей мере это коснулось руководителей учебных заведений и органов управления образованием.

Вторая группа причин тесно связана с первой и обусловлена особенностями сферы образования: специфичность ресурсов и услуг, особый характер взаимоотношений производителей и потребителей ОУП. Подавляющая масса учебных заведений была и остается государственной. Государство выступает основным и, посуществу, монопольным покупателем ОУП, тем самым выполняет функции посредника между обучающимися (которым чаще всего услуги даются бесплатно) и их производителями – учреждениями образования (которые держатся на голодном пайке). Естественно, все это сдерживает становление нормальных рыночных отношений в образовательной сфере, сковывает развитие явного рынка ОУП.

Прогноз наиболее вероятного развития рынка ОУП предполагает, что новые требования к системе образования будут предъявляться со стороны представителей социальных слоев населения, профессиональной сферы и производства. Эти требования будут касаться: во-первых, возможности разноуровневого освоения содержания общего среднего и высшего образования; во-вторых, развития дифференциации содержания образования; в-третьих, разработки и включения в содержание образования принципиально новых учебных дисциплин и предметов (социология, экология, экономика, менеджмент, юриспруденция и др.) и в-четвертых, организации новых типов и форм обучения и воспитания.

Однако становление рынка ОУП – процесс сложный, и носит он у нас во многом стихийный характер. В стране пока еще отсутствует система информирования и изучения тенденций развития этого рынка. Поэтому необходимо создавать эффективный комплекс маркетинговых исследований на различных уровнях: самого образовательного учреждения, региона, республики, страны с учетом местных и отраслевых особенностей. Взаимодействие создаваемых маркетинговых служб на всех уровнях позволит направлять и своевременно учитывать колебания рынка ОУП.

Тема  6. Сущность и особенности маркетинга в образовании. Субъекты и объекты маркетинга ОУП, их функции.

      Маркетинг в образовании делает свои первые шаги. Это относится и к уже развитым странам в рыночном отношении и тем более к нашему российскому обществу. Рынок образовательных услуг в России еще только формируется, из-за этого весьма мал практический опыт применения методологии и инструментария маркетинга в сфере образования. В условиях массовой борьбы за выживание образовательных учреждений спрос на образовательные услуги по большинству профилей подготовки оказался свернутым. Только наиболее дальновидные организаторы и коллективы российских образовательных учреждений уже всерьез занимаются маркетингом. В основном же предметом внимания и исследования российского рынка ОУП, и изучения потенциальных потребителей, и разработки маркетинговой стратегии, и поиском путей ее реализации у нас в России занимаются лишь зарубежные фирмы (США, Британии, Израиля и др.), международные организации и различные Фонды (например, Сороса) и то в ограниченном масштабе.

     Вместе с тем переход образовательных учреждений и потребителей  образовательных услуг к рыночным отношениям стал уже свершившимся фактом. Чтобы придать им цивилизованный характер и одновременно избежать денационализации рынка ОУП, нужно подготовить  соответствующие свои научно-педагогические и управленческие кадры  сферы образования.

     Чтобы осмыслить сущность маркетинга в сфере образования и увидеть, как она проявляется на рынке ОУП, необходимо проанализировать обширный комплекс различных аспектов и элементов. Это прежде всего субъекты и объекты маркетинговых отношений, их функции, сфера действия на рынке, целевая ориентация и содержание и др.

     Сущность маркетинга в сфере образования – это, прежде всего, философия, стратегия и тактика отношений и взаимоотношений потребителей ОУП. А таковыми являются не только конкретные заказчики (потребители) образовательных услуг, а также общественные институты и структуры, причастные к продвижению ОУП на рынке и их производители (образовательные учреждения) и их действия с целью обмена ценностями.

     Целевой результат маркетинговой деятельности – это наиболее полное и эффективное удовлетворение потребностей: личности – в образовании; учебного заведения – в развитии  и в благосостоянии его сотрудников; фирм и других организаций – заказчиков  -  в росте кадрового потенциала; Общества – в расширенном воспроизводстве совокупного личностного и интеллектуального потенциала.

     В этой связи субъектами маркетинга в образовании выступают все субъекты рынка, а не только производители и фирмы-посредники. Участниками рыночных, а, следовательно, и маркетинговых отношений являются: образовательные учреждения, как производители ОУП, отдельные личности, предприятия и организации как потребители ОУП, широкие круги посредников, включая службы занятости, биржи труда, органы регистрации,  лицензирования и аккредитации образовательных учреждений и др., а также общественные институты и структуры, причастные к продвижению ОУП на рынке. 

     Центральным субъектом маркетинга ОУП является личность учащегося, студента, курсанта, слушателя. Она отличается от остальных потребителей тем, что использует образовательный потенциал не только для создания материальных и других благ, не только для зарабатывания средств к существованию, но и еще для себя , для удовлетворения напрямую своих собственных потребностей и прежде всего познавательных. Именно личность как носитель, обладатель, пользователь и конечный потребитель ОУП осуществляет конкретный выбор своей будущей специальности и специализации, места и форм обучения, источников его финансирования, будущего места работы и всего комплекса условий реализации приобретенного потенциала. Поэтому все остальные субъекты рынка и маркетинга ОУП встречаются, объединяются и налаживают свои отношения  благодаря и вокруг этого центрального личностного выбора. Следовательно, именно личность обучающегося ( в т.ч. и потенциального) должна быть в центре внимания информационных потоков, коммуникаций, других маркетинговых усилий и забот, а также обязательным и уважаемым участником всех сделок в данной сфере. Однако, на данный момент парадокс состоит в том, что как раз этот центральный субъект – личность – является наиболее беззащитным, уязвимым и малоинформированным новичком в маркетинге ОУП по сравнению с другими субъектами.

     Другими субъектами маркетинга ОУП, как потребителями, причем не конечными, а промежуточными, являются -  фирмы, предприятия, организации и учреждения, включая и органы управления. Они формируют более или менее организованный спрос на ОУП и предъявляют его на рынке. Однако в оплате  услуг вузов, колледжей, профучилищ и др. образовательных учреждений они пока не заинтересованы и предпочитают пользоваться лишь кратковременными по срокам оказания ОУП (например, переводом работников с других предприятий). Но такая стратегия и тенденция не может быть долговременной.

В тоже время за такими организациями-потребителями остаются следующие функции:

информирование всех остальных субъектов рынка и маркетинговых отношений о предъявляемом спросе на ОУП;

установление особых требований к своим будущим работникам (профессиональных, должностных), к качеству ОУП и участие в оценке их качества;

определение места, условий будущей работы выпускников и соблюдение этих условий;

полное или частичное возмещение затрат, оплата или иные формы компенсации образовательным учреждениям за оказанные услуги.

Далее в роли субъектов маркетинга ОУП, формирующих предложение, выступают образовательные учреждения. Они оказывают и продают ОУП. В Российской Федерации существуют различные виды учебных заведений: в высшей школе – университеты, академии, институты, колледжи; в средней специальной – техникумы, училища; в общеобразовательной – школы, лицеи, гимназии.

С точки зрения маркетинга в функции образовательных учреждений входит:

оказание обучающимся услуг по приобретению (передаче) желаемых и необходимых знаний, умений и навыков (как по содержанию и объему, так и по ассортименту и качеству);

производство и оказание сопутствующих ОУП, а также оказание воспитательных воздействий, формирующих личность;

оказание информационно-посреднических услуг потенциальным и реальным обучающимся и работодателям, включая согласования с ними условий будущей работы, размеров, порядка и источников финансирования ОУП и др.

Решающую роль в становлении маркетинга в сфере образования, безусловно, принадлежит высшим учебным заведениям.

     К субъектам маркетинга на рынке ОУП относятся и различные посреднические структуры. В России они еще пока находятся в стадии формирования и развертывания своей маркетинговой активности. К ним относятся службы занятости и биржи труда, образовательные фонды, ассоциации образовательных учреждений и предприятий, специализированные образовательные центры и др. Они содействуют эффективному продвижению ОУП на рынке и могут выполнять такие функции как:

накопление, обработка, анализ и продажа информации о конъюнктуре рынка, консультирование других субъектов;

участие в процессах аккредитации образовательных учреждений, осуществление рекламной деятельности, юридической поддержки;

формирование каналов сбыта, организация сделок по ОУП и содействие их выполнению;

участие в финансировании, кредитовании и других формах материальной, ресурсной поддержки и производителей и потребителей ОУП.

К субъектам рынка ОУП относится и государство и органы его управления.  Оно осуществляет правовую защиту других субъектов маркетинга от монополизма (прежде всего потребителей), от недобросовестности в бизнесе, рекламе, обеспечении качества продукции, ведет статистику, содействует проведению масштабных рыночных исследований и др.

Государство во всем мире финансирует образование, прежде всего в части его фундаментализации и гуманизации и гарантирует долгосрочные инвестиции других субъектов в эту сферу, применяет налоговые льготы и иные формы регулирования рынка с целью развития приоритетных специальностей, форм и методов подготовки специалистов, развития образования в целом. В России кроме этого государство является гарантом единства федерального культурного и образовательного пространства в условиях многонационального общества, общедоступности и адаптивности образования, его светского характера, свободы и плюрализма и т.д. Оно устанавливает перечни профессий и специальностей, формирует базовые черты ассортимента образовательных услуг, проводит аттестацию и государственную аккредитацию учебных заведений, выступает гарантом качества ОУП, его соответствия образовательным стандартам. В тоже время на рынке ОУП государство выступает и как заказчик, и как потребитель.

На федеральные органы власти и управления возложена также функция организации системы подготовки и переподготовки педагогических и управленческих кадров для системы образования, в том числе и формирование контингента маркетологов образования – профессионалов этой сферы.

   Объекты маркетинга ОУП. Традиционно объектами маркетинга являются: товары, услуги и идеи. А в наиболее широком понимании – объектом маркетинга становится любой объект, который предлагается на рынке для обмена на определенное количество каких-либо благ и на этих условиях пользуется спросом. В системе образования основным объектом являются - услуги. Они неотделимы от конкретных субъектов, непостоянны по качеству (зависят от конкретных работников), не сохраняемы (возможно забывание полученной информации и знаний), нематериальны и неосязаемы до момента их приобретения. Их приходится приобретать «веря на слово». Чтобы убедить клиента сделать это, производители ОУП  стараются наиболее значимые для покупателя параметры услуг предоставить наглядно. В образовании этим целям служат:  учебные планы и программы, информация о методах, формах и условиях оказания услуг; сертификаты, лицензии, дипломы и т.п.

     Ассортимент ОУП как объекта маркетинга весьма обширен. Кроме собственно образовательных услуг он часто дополняется сопутствующими услугами, передачей материальных и материализованных продуктов, собственниками или производителями которых выступают учебные заведения. Это информационные, консультационные, экспертные, инжиниринговые услуги, лизинг (аренда техники, приборов, оборудования, каналов связи, а также помещений и территорий). Учебными заведениями также реализуются интеллектуальная собственность отдельных работников и коллективов – изобретения, патенты, программы исследований , обучения и практических работ, другие инновационные услуги и продукты, товарная символика – логотипы, знаки наименования и т.п. 

Объектами маркетинга становятся также услуги гостиниц, общежитий, предприятий питания при учебных заведениях, услуги спортивных и оздоровительных центров и др. Перспективен маркетинг научных и учебных школ, личностей педагогов  ученых, преподавателей и т.д.

Основными характерными чертами и особенностями перечисленного ассортимента ОУП является то, что они имеют высокую стоимость, относительную длительность исполнения, необходимость дальнейшего сопровождения, зависимость от места их оказания и места проживания потенциальных обучающихся и др.

Тема 7. Основные принципы, функции и методы маркетинга  ОУП.

     В традиционном маркетинге основными вопросами, на которые должны быть получены ответы, являются: Что производить и предлагать на рынок? Какого качества? Сколько? Где продавать? Когда? По какой цене и на каких условиях? Собственно говоря, для оптимального разрешения этих вопросов и организуются определенные взаимоотношения субъектов рынка. Если адаптировать эти вопросы к сфере образования, то они могут быть сведены к следующему:

Кого учить?  Для образовательного учреждения эта проблема является весьма деликатной и очень нелегкой. На какого учащегося ориентироваться, кого приглашать и отбирать, кто составит контингент обучающихся -–те, у кого нет проблем с оплатой ОУП, или те, кого легче обучать (в т.ч. как за счет имеющегося запаса знаний или за счет способностей к их восприятию и усвоению), или те, кто способен быстро «выучить и сдать» пройденный материал? Безусловно, выбор ни одной из этих категорий не может гарантировать главного: способности эффективно использовать, потреблять результаты ОУП.

Зачем и чему учить? Этот вопрос определяется выбором целей обучающимся и средств образовательного процесса и включает поиск оптимального соотношения между общекультурными, фундаментальными, специальными и прикладными знаниями.

Сколько учить? Здесь необходим выбор, в каких случаях целесообразно уменьшить или увеличить сроки обучения, использовать ли принцип экстерната или многоступенчатый подход к образованию.

Где учить? В данном случае выбирается тип образовательного учреждения с учетом места его расположения: в самом ли образовательном учреждении, в его филиале, в столичном или региональном по договору с ним или в зарубежном учреждении образования и др.

Как учить? Этот вопрос распадается как минимум на три принципиальных аспекта: форма обучения (очная, заочная, вечерняя, дистанционная или смешанная и др.); технология обучения (традиционная, игровая, деятельностная, личностно- или практико-ориентированная); технология контроля и оценки (традиционная, рейтинговая или др., в т.ч. в текущем, поэтапном, результирующем режимах).

Кто будет учить? Этот вопрос является очень актуальным. Здесь делается выбор: профессор, доцент или опытный преподаватель, консультант, научный сотрудник, специалист-практик, аспирант или коллега по обучению. Ищутся оптимальные сочетания различных вариантов.

С помощью чего учить? Определяются типы, методы и направления использования учебно-методических средств, в т.ч. средств информационных технологий, визуализации знаний, проектного, блочно-модульного или программированного обучения, тренинга, индивидуализированного контроля и др.

Решение этих вопросов напрямую связано с ассортиментом, ценой, коммуникациями, сбытовой и кадровой политикой – основными маркетинговыми инструментами образовательного учреждения.

     В тоже время нам  известно, что на данном этапе развития рынка ОУП, в России пока существуют учреждения образования  различной ориентации в своей деятельности. В основном – это производственно-сбытовая и маркетинговая (рыночная) ориентация. Каковы же основные их различия:

         Производственная ориентация                       Маркетинговая ориентация

1.   Оказываются только те услуги, которые        В основном оказываются те ОУП, которые

      традиционны для данного учреждения           пользуются и будут пользоваться спросом

      или которые возложены на него выше            на рынке с учетом их продолжительности.

      стоящими руководящими органами 
системы образования или отрасли.

2.   Ассортимент ОУП весьма узок, тради            Ассортимент ОУП достаточно широк 

      ционен, медленно обновляется (так                 и интенсивно обновляется с учетом требо

      дешевле и проще). Сами процессы и             ваний общества и научно-технического

     технологии оказания услуг негибки,               прогресса. Процессы и технологии оказания

     трудно переналаживаемы.                                услуг гибки и легко переналаживаемы. 

3.   Цены на ОУП формируются исходя                Цены на ОУП формируются под значитель

      из нормативов затрат, утвержденных              ным воздействием рынка, конкурентов, ве

      вышестоящими органами, планов при             личины платежеспособного спроса с уче

      ема и фактического финансирования.             том величины прогнозируемого эффекта и

      Понятие прибыли, как правило, отсут              последующих дополнительных затрат пот

      ствует и цены на отдельные виды ОУП          ребителей на использование и освоение 

      определяются произвольно.                              ОУП.  

4.    Реклама и другие формы коммуникаций        Активно ведется рекламная компания. Она

        с потребителями и возможными посред        Она направлена на конкретные целевые 

         никами при продвижении ОУП не раз           группы потребителей ОУП и на возмож

        виты, т.к. распределение и сбыт выпуск         ных посредников. Продвижения и прода

        ников ранее было централизованным, а          жи ОУП децентрализованы.

        теперь передано в руки самих выпускни

         ков.

5.      Руководят образовательным учреждением     В руководстве учреждения стратегичес

         как правило, специалисты определенного       кие решения готовятся и принимаются

         профиля подготовки, часто не имеющие          людьми, компетентными в конъюнктуре 

         потенциала и опыта работы в условиях            ОУП и в вопросах рыночной экономики.

         рынка.                                                                    В этой связи может быть введена долж

                                                                                         ность заместителя директора по марке

                                                                                          тингу, руководящего и коммерческой

                                                                                         деятельностью учреждения .

6.      Проводимые научно-педагогические ис             Научно-педагогические исследования 

         следования мало связаны с потребнос                ния ведутся как по профилю учрежде

        тями и особенностями конкретных групп            ния, так и в сфере исследований и прог

        потенциальных потребителей ОУП.                    нозирования конъюнктуры рынка ОУП.

7.     Функции руководства коммерческими                 В организационной структуре учрежде

        отношениями учреждения с другими                    ния формируется подразделение (груп

        участниками рынка фактически возложены        па, отдел, служба) маркетинга, несущее

        на заместителя директора по АХР или ком          ответственность за коммерческие 

        мерческий отдел, т.е. на сотрудников, дале         успехи и имидж учреждения и обладаю

        ких от основного профиля деятельности              щее полномочиями контролировать и

        учреждения.                                                              эффективно обеспечивать выполне

                                                                                            ние своих рекомендаций другими под

                                                                                            разделениями образовательного учреж

                                                                                            дения.

       Следовательно, основной сутью маркетинга в образовании является, прежде всего, то, что во главу угла ставятся запросы потребителя. А основным единственным конечным потребителем, как мы указывали ранее, является  личность, запросы которой ранее фактически игнорировались.

     В современном маркетинге популярен подход: «Мы продаем не товары (услуги), а решения проблем потребителей». До сих пор российская система  образования этот вопрос не решала.

Если следовать классификации и иерархии потребностей по А. Маслоу, то для личности получение образовательных услуг может решить  следующие ее проблемы: 

1 – образование может быть необходимо для выживания, для того, чтобы заработать, получить необходимые средства для удовлетворения ее физиологических потребностей;

2 – получить гарантии безопасности, защищенности от возможных угроз в будущем, своеобразный образовательный «страховой полис»;

3 – получить возможность принадлежать, быть принятым в члены какой-то значимой для личности группы, круга людей (например, по образовательному статусу, профессиональной принадлежности и т.п.);

4 – получить признание  и уважение собственной компетентности со стороны окружающих, в самоуважении;

5 – обеспечить реализацию своих возможностей и рост как личности, что связано с необходимостью познать и понять себя, выйти на возможности саморазвития, управления собой в соответствии с некими приоритетами.

     Аналогично выстраивается и иерархия потребностей предприятий и организаций – заказчиков ОУП. Это могут быть потребности в кадрах, способных, например:

выполнять конкретные приказы, распоряжения по заданному алгоритму;

самостоятельно решать поставленные задачи;

находить «узкие места» в деятельности предприятия, ликвидировать их, «расшивать», наращивая конкурентоспособность фирмы, организации;

работать на перспективу, повышать имидж фирмы;

обеспечить возможности для саморазвития коллектива предприятия, фирмы и т.п.

Исходя из этого можно утверждать, что основополагающий принцип маркетинга в образовании ставит в центр внимания не нужды производителя ОУП, а запросы и нужды потребителя. Но этот принцип не смог бы воплотиться в жизнь, если бы на его реализацию не были нацелены и другие принципы маркетинга ОУП:          

    1 – сосредоточение ресурсов образовательного учреждения на оказании таких ОУП, которые реально необходимы конечным потребителям в избранных сегментах рынка;

2 – понимание и обеспечение качества ОУП как меры удовлетворения потребности в них;

3 – рассмотрение потребностей не в узком смысле, а в широком, за рамками традиционного их удовлетворения. Потребителю нужна не сама услуга, а та выгода, которую он получит, приобретя эту услугу;

4 – ориентация на сокращение совокупных затрат потребителя и их учет в ценообразовании, т.е. доминирование цены потребления над ценой продажи;

5 – использование методов типа предугадывающего и активно формирующего спрос на ОУП;

6 – ориентация на долгосрочную перспективу рынка ОУП на решающих направлениях;

7 – непрерывность сбора и обработки информации о конъюнктуре рынка и его реакциях;

8 – использование различных вариантов прогнозов, оценок и принятия решений с учетом всевозможных мультифакторов;

9 – ориентация на комплексность, взаимоувязку конкретных проблем, способов и инструментов их решения;

10 – методы и центр принятия управленческих решений переносятся возможно ближе к конечному потребителю;

11 – ориентация на ситуационное управление, т.е. принятие решений не только в установленные сроки, но и по мере возникновения, обнаружения новых проблем и изменений ситуаций.

     На основании этих принципов субъекты маркетинга (люди и организации) должны рассматриваться не изолированно по отношению друг к другу и  окружающей их внешней средой, а как открытые системы. А в таких системах участники рынка должны опираться на положение о том, что ограничение взаимоотношений с конкурентами только соперничеством бесперспективно и неплодотворно. В сфере образования сотрудничество конкурентов проявляется постоянно и эффект его значителен: при формировании новых учебных планов, дисциплин, подготовке учебных и методических пособий, использовании научно-педагогических кадров, создании и эксплуатации дорогостоящих комплексов учебного и научного оборудования, а также других объектов инвестирования. Учитывая долгосрочность оказания ОУП, инвесторы, как правило, поощряют готовность учреждений образования к сотрудничеству с конкурентами. И на это следует ориентироваться.

     При реализации рассмотренных выше принципов в маркетинге используются методы, реализуемые другими науками и научными дисциплинами и позволяющие:

накапливать, систематизировать и анализировать как первичную, полученную самостоятельно или по заказу информацию о рынке, о потребителях, конкурентах, каналах продвижения и сбыта ОУП, состоянии окружающей внешней среды и др., так и вторичную, полученную от других исследователей и источников.

синтезировать информацию, моделировать ситуации, прогнозировать изменения, проводить экспертизу перспективности тех или иных решений и действий, включая стратегию и тактику;

искать оптимальные маркетинговые решения на основе экспериментальных рыночных оценок;

планировать и корректировать маркетинговую деятельность, управлять учреждением, рыночным поведением других субъектов рынка на основе полученной информации. 

Для этого используются  методы конкретных наук, таких как:

статистика – для оценки емкости рынка и его сегментов, величины и тенденции изменений спроса и др.

макро – и микроанализ – для оценки состояния и перспектив развития рынка, возможностей конкурентов, партнеров и своих собственных, каналов продвижения и продаж ОУП;

социология, психология и психофизиология – для выявления своих сегментов рынка и целевых групп по интересующим вопросам, а также для повышения действенности рекламы и других приемов  формирования спроса и воздействия на других субъектов рынка;

математика – для обслуживания процессов достижения указанных целей;

теория управления – для осуществления процессов планирования и прогнозирования, контроля, регулирования и стимулирования маркетинговой и всей деятельности образовательного учреждения;

источники и методы генерирования новых идей и др.

Большая часть перечисленных методов используется непосредственно в ходе проведения маркетинговых исследований. Схема таких исследований включает следующие основные этапы:

1 – выявление проблем и формулирование целей исследования. Цели могут быть поисковыми, описательными и экспериментальными для проверки гипотез и предложенных вариантов решения проблем;

2 – отбор источников информации, включая вторичную и первичную;

3 – сбор информации из определенных ранее источников, включая проведение социологических, лабораторных и рыночных экспериментов;

4 – анализ собранной информации;

5 – представление полученных результатов  в виде обзоров, таблиц, графиков, прогнозов, моделей принятия решений, рекомендаций и т.п..

     Объектами маркетинговых исследований являются:

характер рыночного обмена ОУП, параметры спроса и предложения (границы рынка и его сегментов, их емкость, окружающая маркетинговая среда, тенденции изменения конъюнктуры ОУП и др.);

конкурентоспособность ОУП по всем параметрам и показателям;

действующие партнеры, поставщики, посредники, потенциальные и реальные потребители и конкуренты;

возможные стратегии маркетинга, тактические решения и взаимоувязки по конкретным маркетинговым проблемам.

Таким образом, в функции маркетинга входит исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка ОУП, выявление перспективных ОУП и необходимости их обновления, определения оптимальных значений объема, качества, ассортимента и сервиса ОУП, ценообразование, коммуникационная деятельность, продвижение и продажи ОУП, а также их сопровождение в процессе потребления и собственное воспроизводство и развитие, стабильную работу персонала, осуществляющего маркетинговую деятельность в образовании.

     На основании этого могут быть сформулированы такие основные принципы маркетинговой деятельности (см. схему). Реализация этих принципов нацеливает предприятие (фирму) на достижение конечного практического результата, на его долговременное пребывание на рынке.3

Тема  8 . РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГА ДЛЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УЧРЕЖДЕНИЙ

После того как определены финансовые и маркетинговые цели учреждения, проанализированы имеющиеся у него возможности  переходят к этапу формирования будущей стратегии с учетом анализа специфики образовательного учреждения, его продукции  и рыночной среды.

Первым шагом в такой работе является составление перечня тех  элементов стратегии (проблем), которые собирается реализовать (разрешить) учреждение, выбрав определенный профиль деятельности. Второй шаг — выявление возможных вариантов решения каждой проблемы, отмеченной в перечне. В любом случае это будут проблемы выбора конкретных видов продукции (прежде всего характеристики качества, ассортимента и сервиса), цены, коммуникаций, продвижения продукции, а также персонала — т.е. основные проблемные компоненты маркетинга-микс. Как они могут выглядеть для образовательного учреждения? Рассмотрим последовательно строки будущей матрицы вариантов стратегии или, другими словами, примерный каркас, базовую модель будущей стратегии образовательного учреждения.

1. Тип услуги (продукта). С чем выходить на рынок? Здесь можно осуществить выбор из достаточно большого количества вариантов, причем каждый из них легко подлежит дальнейшей детализации. Это  могут быть: собственно образовательные услуги различных уровней  (дошкольное, гимназическое, вузовское или дополнительное образование), учебно-методические разработки, сопутствующие хозяйственные и социальные услуги, консультирование и др.                                     2. Качество услуги: международно признанный уровень, уровень российского государственного или регионального стандарта, уровень требований конкретного заказчика и др.                                                                                                                    3. Широта, степень фундаментальности ОУП. Основные возможные здесь варианты образования: фундаментальное (общекультурное, общенаучное, общетехническое); широкопрофильное (общепрофессиональное); узкоспециализированное профессиональное;целевая подготовка по отдельным направлениям, проблемам деяельности специалиста.

4. Глубина (степень) образования. Например, для вузов: базовое образование бакалавра; уровень дипломированного инженера (специалиста) ; уровень магистра.            Также можно предоставлять обучаемым возможность получения квалификации без академической степени и наоборот – степени без профессиональной квалификации. 

5. Объем оказываемых услуг, продолжительность программ обучения. Здесь сформировался широчайший спектр вариантов длительности обучения: от нескольких часов (однодневный семинар) до 6 и даже 8-летнего срока образования.

 6. Разнообразие ассортимента — количество одновременно реализуемых (предлагаемых) вариантов ОУП по широте и глубине, профилю и специальности, специализации подготовки.

7. Дополнительный сервис: методическое, информационное, экспертное, консультационное обслуживание, проведение исследований и разработок, инжиниринговые услуги; культурно-бытовое,медицинское и  другое социальное обслуживание, услуги, не связанные с основным заказом.

8. Сроки оказания сервиса: во время, в конце или по завершению обучения, в т.ч. в период адаптации молодого специалиста по месту работы или на условиях абонементного обслуживания.

9. Приоритеты в отношении личности обучающегося, например, для абитуриентов введение или упразднение каких либо ограничений: по полу, возрасту, месту жительства, по медицинским, психофизиологическим, психическим или другим показателям при поступлении в вузы. 

10. Приоритеты в отношении других заказчиков, потребителей (предприятий, организаций, фирм, частных лиц): предпочтение, например, по форме собственности, юридическому статусу, организационно-правовой форме, профилю деятельности, финансовому положению, деловым связям и т.п.

11. Уровень готовности и режимы оказания услуг: один или несколько раз в год, регулярно, по особому графику, условиям абонементного обслуживания или в соответствии с конкретным договором. 

12. Место оказания услуг : в пределах образовательного учреждения, в его филиалах и на учебно-консультационных пунктах, на территории 

предприятия-заказчика, на дому (у обучающегося).

	13.Цены на ОУП
От весьма  высоких до низких, в т.ч. за счет дотаций из различных источников, с использованием различных режимов налогообложения.
14. Условия и формы оплаты
выбор ее форм и сроков осуществления (предоплата, оплата по завершению работы в целом или ее этапов, оплата в кредит), дополнительных условий (например с учетом изменяющихся обстоятельств: уровня инфляции и др.), типа валюты, наличной или безналичной оплаты.
15. Адаптация цен
Наценки  за индивидуализацию  программы услуг, за интенсификацию и срочность их оказания, за принятие на себя дополнительных функций и забот (например, по трудоустройству выпускников или сопровождению их в период адаптации на новой работе); скидки за объем и постоянство заказов, адресные социальные (детям многодетных и неполных семей, инвалидам, военнослужащим, беженцам, сиротам и др.), скидки в зависимости от имеющейся образовательной подготовки, скидки с учетом участия образовательного учреждения в прибылях по месту будущей работы обучающегося и др.
16. Адресаты рекламы и других средств коммуникаций и продвижения ОУП на рынок

Различные слои населения (например, молодежь, женщины, инвалиды); семьи (в т.ч. Дифференцированно по демографическим и социально-экономическим критериям); образовательные учреждения предшествующих уровней образования; службы занятости, биржи труда и другие организации, занятые или связанные с трудоустройством; руководство предприятий и организаций; службы персонала, отделы подготовки кадров на предприятиях, специалисты определенных профилей и специальностей.

                 


17. Средства (носители) рекламы: телевидение, радио и печать (международного, национального, регионального, местного уровней), специальные (профилированные) издания, стационарные и передвижные носители рекламы, почтовая, телефонная и другие виды связи.

18. Посредники при продвижении и продажах ОУП: независимые посреднические фирмы, службы занятости, службы подготовки кадров на предприятиях, персонал и подразделения образовательных учреждений, бывшие выпускники, ассоциации и другие формы объединения образовательных учреждений, предприятий и других заказчиков ОУП, а также частные лица.

19. Организация продвижения продаж ОУП: в прямом контакте с заказчиком или с                     

абитуриентом, через каналы связи, через делегирование полномочий посредникам.

 20. Стимулирование продаж ОУП: периодическое (в т.ч. регулярное фиксирование по объему) вознаграждение, бонификация (фиксированный процент объема продаж), прогрессивное или регрессивное вознаграждение, предоставление льгот в обучении, сервисе и т.п.

     Приведенный обширный перечень маркетинговых проблем  и вариантов их решения не является исчерпывающим. Можно привести еще ряд вопросов, которые не нашли отражения в нем. Например, это выбор очного, заочного, дистанционного обучения или формы экстерната; это ассортимент технологий и способов усвоения знаний; это источники осуществления оплаты ОУП, аргументы и приемы привлечения внимания возможных клиентов к образовательному учреждению и др.

      Формируя свою стратегию, каждое учреждение образования так или иначе принимает принципиальные решения по целому ряду маркетинговых проблем, которые сами по себе безусловно носят комплексный характер. На основе проводимых работ по отбору маркетинговых проблем (определяющих поле выбора), а также по результатам выявления основных вариантов решения каждой проблемы, формируется базовая матрица, позволяющая создавать модели будущих стратегий деятельности учреждения.
Тема 9. Рекомендации по организации маркетинга в учреждении образования. С чего начать?
1. Убедите свое руководство, начальство.
1.1. Покажите руководству учреждения, что успехи последних лет (а начать надо именно с успехов, как бы малы они ни были) это результат хотя бы и стихийного, фрагментарного, но фактического проявления начал маркетинга в Вашем учреждении.

1.2. Продемонстрируйте, что эти успехи могли бы быть гораздо более значительными, если бы маркетинг использовался целенаправленно и организованно в отношении предоставляемых учреждением образовательных услуг и разработок.

1.3. Покажите, что в развитых странах сдержанное отношение к коммерциализации образования и приоритeт государственного финансирования и спонсорства этой сферы не только не отрицают, но и вполне сочетаются с мерами, которые активно поддерживают маркетинг образовательных услуг.

1.4. Проанализируйте успехи конкурентов и выявите, что они стали возможны также благодаря маркетингу.

1.5. Покажите, что цели Вашего учреждения  станут легче достижимыми, если использовать маркетинг. Не исключено, что маркетинг позволит удовлетворить и личные устремления, амбиции и ориентации Вашего руководства.

1.6. Обоснуйте, что организация и осуществление маркетинговой деятельности не только позволит опередить конкурентов, но и вполне по силам Вашему руководству и коллективу, особенно если иметь ввиду их высокую активность в этом отношении.

1.7. С учетом преимущественно бюджетного характера финансирования Вашего учреждения продумайте и предоставьте руководству соображения относительно того, чем развитие маркетинга в Вашем учреждении могло бы стать полезным отрасли в целом (в информационном, экспертно-консультационном планах, в качестве эксперимента и т.п.). Дайте своему руководству козыри для разговора с теми, кто определяет бюджет Вашей организации и заинтересован в повышении эффективности ее работы. Укажите, что для этого Вашей фирме потребуются не столько финансы, сколько информация, маркетинг-технологии и квалифицированные кадры.

2. Выявите кадры для осуществления маркетинга и помогите им
2.1. Определите степень психологической подготовленности, настрой сотрудников учреждения, неформальных лидеров к переориентации на маркетинговые подходы к работе и развитию Вашего учреждения.

2.2. Найдите инициативных сотрудников учреждения, имеющих опыт согласования предложения разработок и услуг Вашего учреждения с потребностями конкретных клиентов, а также выявите сотрудников, обладающих знаниями практической психологии и экономики. Обопритесь на них в развертывании своей инициативы в отношении маркетинга; пусть эта инициатива станет их инициативой.

2.3. Объясните сотрудникам учреждения важность маркетинга для успеха учреждения и для их собственного благополучия, сообщите о его поддержке со стороны руководства и отраслевых органов управления. Дайте сотрудникам понять, что маркетинг в учреждении невозможен без их активного соучастия в нем.

2.4. Посоветуйтесь с сотрудниками о том, чем они уже сейчас могут и хотели бы помочь становлению маркетинга в учреждении и чем это тормозится; нейтрализуйте влияние тормозящих факторов.

2.5. Определите, какие разрабатываемые в учреждении направления научных исследований, коллективы и группы сотрудников могли бы стать ведущими в разработке проблем практического маркетинга для Вашего учреждения. Вместе с тем постепенно помогите осмыслить сотрудникам, что эффективный маркетинг интеллектуальных услуг предполагает смену приоритетов: от увлечения обособленными направлениями исследований (удовлетворение собственного любопытства и амбиций в науке за государственный счет) к ориентации на потребности целевых групп потребителей, которые скорее всего потребуют более комплексного подхода к разработкам, в т.ч.- с ориентацией на практику и практиков.

2.6. Вместе с коллегами определите, какие знания, консультации каких специалистов по конкретным маркетинговым проблемам были бы им полезны, нужны в первую очередь. 

2.7. Разработайте примерную программу внутрифирменного обучения (возможно, и за пределами Вашего учреждения) и консультирования. Подберите учебно-консультационную фирму, согласуйте содержание, условия и сроки проведения этих работ, организуйте и обеспечьте их оплату.

З. Подготовьте «Положение о службе (группе) маркетинга»
Предусмотрите в нем:

3.1. Общие положения, обеспечивающие увязку деятельности службы с действующим законодательством, приоритетными целями и стратегией учреждения, изменениями в экономической ситуации и в структуре требований, запросов потребителей, имея в виду:

- личность, как единственного конечного потребителя образовательных услуг как таковых;

- предприятия и организации, как потребителей образовательных услуг и трудовых ресурсов высокой квалификации;

- вузы и другие образовательные учреждения, как потребителей маркетинговых услуг и различных научных, методических разработок в сфере образования;

- органы управления высшей школой и народным образованием федерального, регионального, муниципального уровней.

3.2. Цели, задачи и функции службы. В числе целей могут быть:

- увеличение (сохранение) рыночной доли (процента) в общем объеме потребления данной категории услуг (продуктов) в регионе действия, в отдельных целевых группах;

- расширение рынка в данном сегменте или путем завоевания других сегментов; 

- достижение превосходства над конкурентaми по качеству услуг, ценам и т.п. и в конечном счете - по рыночной доле.

Главной целью службы при этом должно стать выявление, формирование и эффективное удовлетворение потребностей, разрешение проблем целевых групп потребителей.

Задачи службы - это цели ее деятельности, осуществляемой в кoнкpетных условиях, в т.ч. в условиях конкретного региона, доминирующих культурныx традиций, общественного престижа образования в целом и данного учреждения в частности.

Среди функций типичны:

- сегментация рынка по типам и параметрам услуг, по целевым группам потребителей, по наличию и силе конкурентов;

- определение емкости (в т.ч. потенциальной) рынка по сегментам и в целом, и в перспективе; 

- анализ "конкурентной ситуации, конкурентоспособности продукции и caмогo учреждения;

- прогнозирование  конъюнктуры спроса и предложеиия;

- разработка стратегии, адекватных ей планов и программ действий в отношении качества, ассортимента и сервиса продукции, ценообразования, рекламы и других форм коммуникаций на рынке образовательных услуг и продуктов (ОУП), продвижения и продаж продукции;

- обучение и консультирование кадров.
3.3. Права службы:

- на разработкy плaнов и программ, включая: содержание, сроки и способы выхода на рынок и поведения на нем;

- на проведение экспериментов и другие способы получения рыночной информации, как первичной, так и вторичной;

- на корректировку планов и программ,

 - на разработку и контроль выполнения рекомендаций в адрес научно-исследовательских, учебных, методических и других подразделений учреждения, производящих ОУП и обеспечивающих их продвижение и продажу на рынке;

- на разработкy предложений по перестройке организационно-управленческиx структур.

3.4. Ответственность службы:

- за обеспечение руководства учреждения и заинтересованных подразделений необходимой, достаточной и достоверной маркетинговой информацией, результатами анализа;

- за координацию планов и программ действий, их соответствие избранной стратегии и за участие других подразделений учреждения в их разработке и осуществлении;

- за своевременное обновление accopтимeнтa, сервисную, ценовую, коммуникационную и сбытовую политику, а также за действия в конкурентной борьбе;

- за достижение установленных целевых показателей объема , продаж, прибыли (ее нормы), доли рынка;

- за эффективное обучение и маркетингoвое консультирование кадров.

3.5. Конкретный вариант организационной структуры и механизма управления службой маркетинга. Речь может идти о функциональной (анализ информации, ассортимент, ценообразование и т.п.), товарной (исследовательские услуги, методические продукты, учебные услуги, организационные документы), региональной (по географическим регионам) или рыночной (по целевым группам потребителей) структуре, составе групп в службе.

Определяется также статус руководителя службы (обычнo на уровне заместителя директора или проректора, в данном случае- по маркетингу) и штаты службы, полномочия по созданию временных коллективов и организации их работы, взаимодействия.

З.6. Сроки и порядок проведения оценки эффективности работы службы, а также финансового контроля (обычно 1-2 раза в год).
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4. Проведите исследование рынка
4.1. Выявите фактических и потенциальных потребителей ОУП Вашего учреждения, их актуальные проблемы и возможные пути решения этих проблем. Например, для личностей, как конечных потребителей образовательных услуг: ориентировка в предлагаемых услугах, информация об их характеристиках и о способах их сопоставления; принципы выбора и планирования образовательной траектории и др.

4.2. Сегментируйте потенциальный рынок. Например, выделите различные категории сотрудников образовательных учреждений, как потенциальных заказчиков услуг Вашего учреждения: начинающие преподаватели; заведующие кафедрами; деканы и их заместители; сотрудники функциональных подразделений образовательных учреждений (бухгалтерии, отдела кадров и др.). Определите емкость выявленных сегментов, оцените их перспективность с позиции состояний и тенденций развития спроса на возможную продукцию Вашегo учреждения.

4.З. Проанализируйте положение, потенциал и перспективы учреждений - Ваших конкурентов и предлагаемых ими видов ОУП (учебной, научной, методической продукции и др.). Проведите позиционирование (сопоставление) среди них собственной продукции, своего учреждения в целом, в т.ч. по интересующим сегментам рынка. Не преувеличивая значимости и перспектив конкуренции, выявите сферы и возможности полезного сотрудничества с конкурентами, а в идеале постарайтесь найти, чем Ваше учреждение может быть полезно для Ваших конкypeнтов и как можно, выполняя их заказы, получать выгоды для Вашего учреждения и сохранять (усиливать) свое влияние на рынке.

4.4. Изучите действующие каналы продвижения и продаж ОУП, в т.ч. Ваши возможности в отношении их использования и целесообразность задействования, а также целесообразность создания (организации) новых каналов сбыта.

4.5. Проанализируйте возможности появления новых участников рыночных отношений в данной сфере, в т.ч. новых элементов инфраструктуры рынка ОУП: целевых инвестиционных фондов, других финансово-кредитных учреждений, бирж труда и т.п. Постарайтесь быть готовыми к их появлению, оказаться ближе к ним, без промедления предложить им свое содействие и услуги: именно при первых шагах становления новых организаций такие услуги оплачиваются достаточно щедро, а главное - наиболее перспективны, могут привести к постоянству заказов, усилению собственной позиции.

5. Разработайте маркетинговую (рыночную) стратегию своего учреждения
5.1. Определите финансовые и маркетинговые цели учреждения, прежде всего (однако не исключительно) во внебюджетной части активности:

- желаемый объем продаж;

- скорость оборота (особенно если речь идет об использовании заемных средств);

- массу и/или норму прибыли, другие актуальные для Вашего учреждения финансовые цели;

- величину рыночной доли, в т.ч. по типам продукции (исследованиям, обучению, консультированию и т.д.);

- желаемый уровень цен (в условиях инфляции - в стабильной валюте);

- широту охвата рекламой и другие конкретные маркетинговые цели, все - на определенный период времени (долго-, средне- и краткосрочные) .

5.2. Оцените возможности своего учреждения:

- финансовые (в т.ч. по привлечению бюджетных средств, беспроцентных и льготных кредитов);

- материально-технические;      и             - технологические;

- кадровые;     и   - организационные, включая создание новых структур и реорганизацию действующих;

- временные (имеющиеся в распоряжении интервалы времени, сроки для реализации стратегии);

- прогноз уровня сопротивления рынка Вашим действиям 

5.3. Выберите ключевые маркетинговые проблемы в отношении избранных Вами сегментов рынка и потребностей возможных клиентов:

- оптимальные сроки оказания услуг;

- степень их алгоритмизации, фундаментализации, специализации и индивидуализации как характеристики ОУП;

- уровень качества и общественного признания;

- наличие дополнительныx услуг отдельным категориям потребителей;

- абонементное, консультационное и другие особые (договорные) формы обслуживания.
5.4. Сформируйте базовые варианты решения выделенных ключевых и адекватныe им решения других маркетинговых проблем, оформите «Дерево целей» и  цепочки решений.

5.5. Сформируйте команду экспертов. Включите в нее руководящих работников Вашего учреждения, специалистов образовательной сферы, маркетологoв с тем, чтобы они оценили значимость целей и сложность использования ресурсных возможностей (ранжировали их), и, опираясь на это, дали прогнозы результативности каждой из полученных альтернатив стратегии (в отношении достижения целей) и прогнозы величины усилий, потребных для реализации каждой альтернативы.

5.6. Сопоставьте полученные величины (суммы баллов) результативности и усилий по каждой альтернативе отдельно, а затем полученные соотношения по всем имеющимся альтернативам и выберите наиболее эффективные.

5.7. С учетом того, что Вам, вероятно, придется формировать стратегии отдельно по различным категориям продукции (исследованиям, обучению, консультированию, методическому обеспечению), проконтролируйте Ваш стратегический выбор на предмет непротиворечивости с другими маркетинговыми стратегиями и тактическими действиями в различных сегментах рынка, по другим типам продукции. 

5.8. Заручитесь поддержкой руководства учреждения выбранной стратегии, а также введите в «курс дела» коллег, других сотрудников и партнеров. Утвердите избранный вариант стратегии.

5.9. Неплохо также «обкатать» выбранную стратегию на близких Вашему учреждению клиентах, выяснить их оценки и предпочтения относительно вариантов решения проблем клиентов. Предложите им самим, со своей стороны сформировать вариант стратегии Вашего учреждения, как их партнера. Это будет полезно как для выбора окончательногo варианта стратегии, так и для налаживания более тесных отношений и взаимопонимания, уважения со стороны своих будущих клиентов.

6. Спланируйте маркетинговую деятельность
6.1. Начните с годового плана маркетинга (хотя стратегия должна быть рассчитана на более длительный срок), с обязательной разбивкой по кварталам и с определением основных направлений движения на более долгосрочный период.

6.2. Привлеките к разработке плана коллег, руководство и работников других подразделений (особенно - планово-финансового отдела и кадровой службы), а также Ваших возможных посредников по продвижению и продажам Вашей продукции. Заранее продумайте и объявите им меры поощрения за участие в этой работе. Догoворитесь со всеми о следующем: делать маркетингoвый план надо смотря на мир глазами Ваших будущих клиентов.

6.3. Разработайте план по предлагаемой структуре, используя проведенные ранее работы и полученные данные, принятые решения:

- преамбула (она же - резюме) - краткие выводы из последующих разделов плана;

- миссия учреждения и объекты рыночной деятельности, маркетинга,- чем и ради чегo учреждение будет заниматься, какие и чьи потребности удовлетворять;

- маркетинговая ситуация и перспективы в отношении качественных и количественных параметров спроса, предложений и возможностей со стороны потребителей, конкурентов и посредников;

- возможности Вашего учреждения;

- финансовые и маркетинговые цели и задачи;

- стратегия маркетинга - общий рисунок, базовый вариант с рядом возможных модификаций;

- программы и подпрограммы действий - ответы на вопросы:

кто, что и когда должен сделать, какие результаты предполагается получить и во что это обойдется, в т.ч. по отдельным функциям, проблемам маркетинга: ассортименту и сервису, качеству продукции, ценообразованию, коммуникациям, продвижению и продажам ОУП;

- бюджет маркетинга;

- меры контроля текущей ситуации, оценки выполнения и корректировки плана.

6.4.Добейтесь органичного включения маркетингового плана в общий бизнес-план учреждения и в планы бюджетной деятельности. Только в этом случае он будет подкреплен адекватными планами исследований и разработок, производства (оказания услуг), организационным, юридическим и кадровым планами, оценкой риска и планом страхования, финансовым планом.

6.5. Предусмотрите и обязательно реализуйте меры стимулирования участников маркетингoвой деятельности.

6.6. Организуйте обсуждение и утверждение маркетингового плана, в т.ч. в составе бизнес-плана и плана бюджетных мероприятий.

6.7. Подберите недостающие кадры, организации-соисполнители в соответствии с принятыми планами, организуйте их обучение,  информирование и работу, обеспечьте поступление средств в запланированном режиме, в т.ч. по отдельным подпрограммам, и   
НАЧИТАЙТЕ ДЕЙСТВОВАТЬ.

УСПЕХОВ BAМ!
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