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Маркетинг и его основные 
инструменты в 
деятельности ОУ



Что такое маркетинг?

Более 2000 определений



В паутине маркетинга



Маркетинг – действие на рынке, рыночная 
деятельность, рынкоделание.

Буквальный перевод с английского



Маркетинг - это вид человеческой 
деятельности, направленной на удовлетворение 
нужд и потребностей посредством обмена. 

Котлер Ф. Основы маркетинга

Маркетинг – система управления 
производственно-сбытовой деятельностью 
организации, направленная на получение 
приемлемой величины прибыли посредством 
учета и активного влияния на рыночные 
условия  

                    Е.П. Голубков 
Программа «Руководитель в условиях 

рынка»



Маркетинг –     прибыльное решение 
проблем  клиентов

 Рэндалл Чэпмен,  
Автор книги «Брэнды: Игра в маркетинг»



Цель маркетинга ―  сделать усилия по 
сбыту ненужными. Его цель ― так хорошо 
познать и понять клиента, что товар или 
услуга будут точно подходить последнему 
и продавать себя сами. 

П. Друкер



ОСНОВНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ  
МАРКЕТИНГА  

  
Исследование и анализ рынка
Сегментирование рынка
Позиционирование образовательного учреждения
Стратегическое маркетинговое  планирование 
Оперативное планирование комплекса маркетинга:
� Product  (услуга)
� Price (цена)
� Place (место, сбыт)
� Promoution (продвижение)
Контроль



Выявление требований 
работодателей: 
направления и методы 



Первый шаг в маркетинге – исследование рынка, 
маркетинговой среды

Макровнешняясреда

политика
экономика

демография

природа

НТП

культура

Микровнешняя среда 

Обр учреждение



Микровнешняя среда

� Потребители
� Поставщики
� Посредники
� Конкуренты
� Деловые партнёры
� Контактные аудитории



Элементы внутренней среды

● Обучающиеся
● Персонал
● МТБ
● Финансы
● Технологии
● Менеджмент



Источники информации

информация

первичная вторичная



Источники первичной 
информации

� Работодатели
� Обучающиеся
� Эксперты



Достоинства первичной 
информации:

� данные собираются в соответствии с 
точными целями исследовательской 
задачи

� методология сбора данных 
контролируется, все результаты доступны 
для предприятия и могут быть 
засекречены

Недостатки:
�  значительные затраты материальных и 

трудовых ресурсов



Источники вторичной 
информации

� СМИ (газеты, журналы, ТВ, радио)
� Интернет (сайты конкурентов, сайты 

компаний-работодателей, сайты 
кадровых агентств и пр.)

� Результаты внутренней отчетности
�  Отзывы и характеристики 

работодателей о студентах



Достоинства вторичной 
информации

� небольшая стоимость работ, поскольку 
не нужен сбор новых данных; 

� быстрота сбора материала;
� наличие нескольких источников 

информации; 
� достоверность информации от 

независимых источников; 
� возможность предварительного 

анализа проблемы. 



Вторичная информация по 
требованиям работодателей

� http://www.mirkin.ru/_docs/_econifin/tre
bovaniya.pdf

Кузбасский союз работодателей
http://www.ksr-rspp.ru/struct/

Спрос на рабочую силу – мнение 
работодателей 
http://www.hse.ru/data/2011/08/02/121
4862314/infbul19.pdf 

РЕКОМЕНДАЦИИ 
ПО УЧЕТУ ТРЕБОВАНИЙ РАБОТОДАТЕЛЕЙ 
К ПРОФЕССИОНАЛЬНЫМ 
КВАЛИФИКАЦИЯМ РАБОТНИКОВ ПРИ 
РАЗРАБОТКЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ 



Недостатки:

� не всегда подходит для целей 
проводимого исследования в силу 
общего характера; 

� информация может быть 
устаревшей; 

� методология, по которой собраны 
данные, может быть 
несоответствующей целям 
настоящего исследования.



Опрос Эксперимент



Телефонный опрос: требования

� разработка специального 
инструмента, включающего опросник, 
кодировочные листы, обстоятельную 
инструкцию интервьюерам

� особая подготовка, в том числе, 
специальный тренинг телефонных 
интервьюеров



Телефонный опрос: требования

� время проведения не более 5 – 7, 
максимум - 10 минут.

� все вопросы должны быть 
закрытыми (когда предложены 
варианты ответов), в крайнем случае 
– полузакрытыми (предложена часть 
вариантов ответов).



� Глубинные интервью – это неструктурированное 
личное интервью с респондентом для определения 
его основных мотивов, убеждений, чувств и 
отношения к изучаемой теме. 

� Глубинное интервью длительностью от получаса до 
полутора часов проводится один на один. Ход 
интервью записывается на аудио- или видеопленку. 

� Несмотря на то что интервьюер придерживается 
заранее разработанного сценария (гайда) 
интервью, он активно реагирует на ответы 
респондента, задает уточняющие вопросы. 

� Чтобы полноценно раскрыть определенную тему 
среди представителей одной целевой группы, обычно 
проводится не менее 6-8 глубинных интервью.



� Фокус-группа - дискуссия направляемая 
модератором, каждый собеседник остается 
открытым для мыслей другого и 
предоставляет свои соображения на суд 
остальных.

� Численность от 8 до 12 человек 
� Проводя фокус-группы, необходимо 

добиться того, чтобы был представлен 
широкий спектр точек зрения. Это 
возможно только при проведении 
нескольких фокус-групп. 

� Срок работы фокус-группы - от полутора 
до двух часов

� Модератору принадлежит ключевая роль 
в фокус-группе. 



Подготовка фокус-группы

� Шаг 1: Поставьте цель 
проведения фокус группы.

� Шаг 2: Составьте распорядок 
работы.



Подготовка фокус-группы: распорядок работы

� Отбор участников - 6-8 недель до начала мероприятия.
� Приглашение участников - 6-8 недель до начала мероприятия.
� Отбор координатора - 4-5 недель до начала мероприятия.
� Подготовка вопросов - 4-5 недель до начала мероприятия.
� Подготовка сценария - 4-5 недель до начала мероприятия.
� Подготовка места проведения мероприятия - 4 недели до начала мероприятия.
� Рассылка приглашений - 4-5 недель до начала мероприятия.
� Подтверждение участия - 2 недели до начала мероприятия.
� Подготовка помещения - 1 неделя до начала мероприятия.
� Рассылка напоминания о мероприятии - 2 дня до начала мероприятия.
� Подготовка дополнительных материалов для мероприятия - 2 дня до начала 

мероприятия.
� Проведение мероприятия -
� Рассылка писем благодарности - через 2 дня после проведения мероприятия
� Обработка записей - через 2 дня после проведения мероприятия.
� Подготовка заключения и рассылка результатов участникам - через 1 неделю.
� Подготовка отчета - после обработки всей полученной информации.



Подготовка фокус-группы

� Шаг №3: Отбор и приглашение 
участников

� Шаг №4: Составление вопросов
� Шаг №5: Подготовка сценария
� Шаг №6: Выбор координатора



Подготовка фокус-группы

� Шаг №7: выбор места проведения 
фокус группы.

� Шаг №8: Проведение фокус группы
� Шаг№9: Интерпретация и отчет по 

результатам
� Шаг №10: Последействие



Подготовка фокус-группы

� Шаг 1: Поставьте цель 
проведения фокус группы.

� Шаг 2: Составьте распорядок 
работы.



Оценка 
удовлетворённости 
работодателей



Качество – это соответствие характеристик услуги 
требованиям потребителя 



Зависимость между степенью удовлетворенности 
потребителя и степенью выполнения требований 

Невыполнение неосознанных требований не может привести к 
неудовлетворенности заказчика. С другой стороны их выполнение очень 
резко меняет степень удовлетворенности потребителя, приближая ее к 
восторгу.



Алгоритм оценки требований и 
удовлетворённости работодателей

1. Формулирование и определение 
перечня требований путём 
качественных исследований (анализ 
вторичной информации, глубинные 
интервью, фокус-группы)

2. Определение важности требований 
путём  количественных исследований 
(шкалирование, ранжирование в ходе 
анкетирования)

3. Определение степени выполнения 
требований, т.е. оценка 
удовлетворённости (анкетирование, 
интервью, фокус-группы) 



Точность результатов оценки определяется 
преимущественно двумя факторами:

� правильностью задаваемых вопросов;
� правильностью выбора респондентов.



Уважаемые работодатели!

1. Укажите товарооборот вашего предприятия.
2. Являетесь ли Вы активным или пассивным сторонником практики 

студентов на вашем предприятии?
3. Хорошо ли Вы относитесь к студентам?
4. Как много времени Вы готовы потратить на обучение студентов?
- Много
- Немного
- Не знаю
5. Считаете ли Вы, что навыки делопроизводства могут пригодится при 

поиске работы и трудоустройстве?
6. Правильно ли лишать учащихся  возможности получения 

информации и выбора будущего места практики?
7. По каким профессиям Вы хотели бы взять студентов на практику?
- Кассир 
- Водитель
- Продавец 



Требования к анкете

1. Обладают ли респонденты знаниями?
2. Понятны ли им вопросы?
3. Верны ли формулировки вопросов?
4. Как оформлена анкета?
📫 шрифт
📫 преамбула
📫 инструкции по заполнению
📫 разбивка на разделы
5. Есть ли шкалы градации ответов?







Работа с результатами

� представление окончательных 
результатов руководству организации;

� информирование работодателей, 
персонала и обучающихся о 
результатах исследования;

� действия по совершенствованию 
деятельности организации;

� информирование о предпринятых 
действиях.



Продвижение 
образовательных услуг



Позиционирование

Создание образа товара 
(услуги, компании) в 
сознании потребителей, 
отличающего данный 
товар от его аналогов на 
рынке. 



Принимать во внимание

Свойства и 
особенности
 присущие вашему ОУ

Потребности и нужды 
Целевой Аудитории

Конкурентов

Разработка 
позиционирования



Основания для 
позиционирования

� Цена, доступность
� Широта ассортимента
� Место происхождения, год рождения
� Компонент, атрибут, свойства услуги
� Ориентация на определённый 

сегмент
� Узкая специализация
� Обстоятельства потребления услуги
� Персонаж 





1. Простота
2. Коммуникационная уникальность 
3. Значимость с точки зрения потребительских 
стереотипов
4. Доказуемость
5. Потенциальная долгосрочность

Требования к 
позиционированию



Лебедь, Щука и Рак
Когда в товарищах согласья нет,
На лад их дело не пойдет,
И выйдет из него не дело, только мука.
Однажды Лебедь, Рак да Щука
Везти с поклажей (бренд) взялись
И вместе трое все в него впряглись;
Из кожи лезут вон, а (бренду) всё нет ходу!
Поклажа бы для них казалась и легка:
Да Лебедь рвётся в облака,
Рак пятится назад, а Щука тянет в воду.
Кто виноват из них, кто прав — судить не нам;
Да только (бренд) и ныне там.



Средства и методы 
продвижения ОУ





ИМК – интегрированные 
маркетинговые коммуникации

ИМК направлены на достижение 
синергетического эффекта. 

Смысл состоит в том, что 
согласованное использование 
различных инструментов коммуникаций 
позволяет добиться более высокого 
общего результата, чем раздельное.





Принципы выбора средств 
размещения рекламы

� Охват
� Стоимость
� Соответствие целевой аудитории
� Доступность
� Сервисность



www.tns-global.ru



Специальные события (special 
events) — это мероприятия, проводимые 
компанией в целях привлечения 
внимания общественности к самой 
компании, её деятельности и продуктам



«Новость – это способ 
привлечения внимания к некоторой 
структуре, личности или замыслу, 
внимания, разумеется, не 
абстрактного, а ведущего к 
установлению позитивных 
взаимоотношений, влияющего на 
увеличение продаж товаров или услуг, 
на рост авторитета в обществе…»

А.Чумиков



Новость должна быть …
� Яркой, запоминающейся, способной 

привлечь внимание
� Важной для общества или его части
� Сочетаться с общественно важной 

проблемой
� Интригующей

Новость должна быть …



Как  достичь популярности с 
наименьшими затратами?
� Интернет
� Аудитория пленников
� Прямая почтовая рассылка 

(direct mail)
� Событийный маркетинг
� Вирусный маркетинг
� Отзывы
� Нестандартные формы 

коммуникаций и обращений



Ambient Media



Ambient Media 
Собственные носители



Эффективное 
коммуникационное 
обращение



AIDA 
(модель коммуникационного обращения)

� Attention (внимание)
� Interest (интерес)
� Desire (желание)
� Action (действие)









Пресс-релиз (ньюс-релиз) (от англ. 
press release – выпуск для прессы) - это 
информационное сообщение новостного 
характера, распространяемое среди 
печатных изданий и предназначенное для 
бесплатного использования сотрудниками 
редакций СМИ при подготовке 
редакционных материалов или для 
размещения среди новостей  

Пресс-релиз



СТРУКТУРА
1. Заголовок

2. Первый абзац, он же лид (lead)
6 самых главных для журналиста вопросов: 
�Кто?

�Что?

�Когда?

�Где?

�Почему? 

�Как? 

Пресс-релиз



СТРУКТУРА

3. Основной текст
4. Информация о компании 
5. Контактная информация 

Пресс-релиз



Принцип перевернутой пирамиды

Пресс-релиз



Эффективные сайты

� http://www.kptc.org/
� http://www.sponst.ru/
� http://nhtk-edu.ru/
� http://www.kemgtt.ru/
� http://www.nvkztet.ru/



Оценка эффективности

� Предтестирование рекламных и 
информационных материалов

� Оценка степени известности до и после 
коммуникационых мероприятий

� Изменение спроса



Спасибо за внимание!


