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1. Цели, задачи и дизайн исследования

Профессиональные образовательные организации, реализующие программы подготовки квалифицированных рабочих и служащих и программы подготовки специалистов среднего звена, относятся к практико-ориентированному сектору профессионального образования, основное предназначение которого связано с воспроизводством и развитием кадрового обеспечения социально-экономического развития региона. И в этом смысле система среднего профессионального образования выступает в качестве важнейшего ресурса социально-экономического роста.  
В настоящее время система среднего профессионального образования демонстрирует высокую зависимость от бюджетных ресурсов, отсутствие маркетинговой ориентации в управлении учебными заведениями. Масштабы и формы сотрудничества с работодателями не соответствуют ее статусу практико-ориентированного сегмента профессионального образования. Непосредственное участие работодателей в деятельности профессиональных училищ, лицеев и техникумов эпизодично, а примеры эффективных государственно-частных партнерств – единичны. Отраслевая структура выпуска квалифицированных рабочих изменяется очень медленно, что свидетельствует о слабой способности системы реагировать на внешние запросы рынков труда. Все сказанное свидетельствует о необходимости эффективной стратегии устойчивого развития, включающей, в первую очередь, маркетинговые решения – для достижения успеха руководителю образовательного учреждения необходимо управлять своей организацией, ориентируясь на обеспечение ресурсами (имеющимися и привлеченными) и реализацию образовательных услуг, соответствующих потребностям субъектов внешней среды – работодателей, учащихся и студентов.

В Самарской области профессиональными образовательными организациями маркетинг заявлен одним из направлений, определяющих политику их развития. Насколько декларируемые заявления реализованы в действительности организаций, в чем конкретно заключается их маркетинговая деятельность, какие успешные практики и нерешенные проблемы сопровождают текущую работу – вот спектр вопросов, ответы на которые свидетельствуют об эффективности маркетинговой политики профессиональных образовательных организаций. 

С целью определения места и роли маркетинга в управлении деятельностью профессиональных образовательных организаций Самарской области было проведено исследование, предметом которого выступали целевые ориентиры и конкретные маркетинговые решения по продвижению услуг профессиональных образовательных организаций Самарской области. В сферу анализа включены следующие задачи:

•
оценка декларируемых целей маркетинговой политики на основе нормативных актов и заявлений администраций профессиональных образовательных организаций Самарской области;
•
определение основных направлений маркетинговой деятельности образовательных организаций;
•
оценка результативности маркетинговой  работы;
•
анализ  существующих проблем.

Основными информантами (экспертами) являлись руководители образовательных организаций, начальники маркетинговых служб, специалисты по маркетингу. В качестве источника информации также выступали документы образовательных организаций:  Уставы (миссии, программы развития, публичные доклады), положения о маркетинговых службах, отчеты о работе маркетинговых служб (в том числе результаты исследований и рекомендации). Методическую основу исследования составляли личные полуструктурированные интервью (осуществлялась общая интернет-рассылка с последующими обращениями по телефону). Дополнительно проводился анализ документов образовательных организаций для выявления формально заявленных целей маркетинговой политики и результатов деятельности маркетинговых служб - Уставов, миссий, программ развития, результатов маркетинговых исследований и т.п.
Был осуществлен сплошной опрос всех 78 профессиональных образовательных организаций образования Самарской области, осуществляющих подготовку квалифицированных рабочих и служащих, а также специалистов среднего звена (полный перечень организаций приведен в Приложении 1). 

2. Организационная структура маркетинговой деятельности в профессиональных образовательных организациях
Самарской области
Происходящие социально-экономические изменения и реформирование системы профессионального образования страны создают принципиально новые условия для функционирования профессиональных образовательных организаций. Согласно требованиям государственной концепции социально-экономического развития, в настоящее время образовательное учреждение должно планировать свою учебную, финансовую, социальную и управленческую деятельность; образовательной организации «необходимо решать проблемы напрямую связанные с оценкой потребностей потребителей, а также с проведением практических мероприятий для удовлетворения этих потребностей и борьбой за потребителя»
.  Для решения поставленных задач необходим принципиально новый подход к управлению, основанный на изучении и внедрении элементов маркетинга в деятельность профессиональных образовательных организаций. Необходима маркетинговая ориентация управления образовательной организацией. 

В Самарской области на протяжении последних лет в учреждениях профессионального образования ведется работа по организации и развитию маркетингового направления деятельности. В данном разделе мы рассмотрим ситуацию, сложившуюся в профессиональных образовательных организациях Самарской области, осуществляющих подготовку квалифицированных рабочих и специалистов среднего звена. 

Результаты проведенного исследования свидетельствуют, что в большинстве образовательных организаций, по собственным оценкам администрации учреждений профессионального образования, маркетинговая деятельность в той или иной форме осуществляется: 89% руководителей указали на наличие данного направления, в 9 организациях (из 78) откровенно отметили отсутствие маркетингового направления работы. 

Организационная структура управления маркетинговой деятельностью различна в образовательных учреждениях. Только 17% респондентов указали на наличие специального подразделения (отдела) в организациях. Наиболее распространенной формой является включение маркетинговой деятельности в функционал отдельных сотрудников – 46% (36 учреждений). 17% указали на наличие специалиста по маркетингу, 9% отметили, что маркетинговая деятельность ведется и маркетологом и другими сотрудниками организации. 

Диаграмма 1.
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Количество сотрудников, осуществляющих маркетинговую деятельность в образовательных организациях, варьируется от 1 до 15  человек. Если говорить в целом, то в более чем половине случаев маркетинговым направлением занимаются около 3-х сотрудников (median = 3). 

Анализ данных позволяет сделать следующее наблюдение: количество сотрудников образовательного учреждения, выполняющих  маркетинговые  функции, зависит от организационного оформления маркетинговой деятельности в организации. Так, если в образовательном учреждении существует маркетинговая служба (отдел), количество сотрудников, в среднем, составляет 3 человека. В ситуациях, когда маркетинговой деятельностью занимается штатный маркетолог, то, как правило, он и указывается в качестве единственного  специалиста. В образовательных организациях, где маркетинговая деятельность включена в функционал сотрудников, насчитывается наибольшее количество человек, занимающихся маркетинговым направлением: в среднем 5 человек (в ответах респондентов указывалось от 3-х до 10 сотрудников).  

Рисунок 1.
Организационная структура маркетинговой деятельности в профессиональных образовательных организациях Самарской области
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Что касается должностного статуса руководителей маркетинговых служб образовательной организации, где они выделены в качестве отдельной структуры, то каждый третий (4 человека) является заместителем директора по маркетингу, столько же занимают должность начальника отдела маркетинга, в остальных случаях (5 организаций) в качестве руководителя  выступает один из заместителей первого руководителя (заместитель директора по учебно-воспитательной или заместитель директора по учебно-производственной работе).


В тех случаях, когда в образовательном учреждении отсутствует отдельное подразделение, при ответе на вопрос об определении должности руководителя, как правило, назывались должности тех сотрудников, которые непосредственно ответственны за реализацию маркетингового направления. В ситуации, когда маркетинговой деятельностью занимается маркетолог, он и определялся в качестве руководителя. При этом отмечалось, что руководство зачастую осуществляется заместителем директора по маркетингу. 


Как уже отмечалось, наиболее распространенной организацией  ведения маркетинговой работы в образовательных учреждениях  является  включение данного направление деятельности в функционал сотрудников. В большинстве случаях в качестве руководителя маркетинговой работы отмечались заместители директора различных направлений (учебной, учебно-воспитательной, учебно-производственной работе). Кроме этого, в этих образовательных организациях распространена практика руководства маркетинговой деятельностью другими сотрудниками: менеджер по связям с общественностью, руководитель центра профориентации, заведующий приемным отделением, руководитель РЦПО или один из преподавателей.  


Как правило, руководители маркетинговых служб (или сотрудники, в чьи функциональные обязанности входит выполнение маркетинговой работы) находятся в непосредственном подчинении директору образовательной организации. 44 организации из 64 ответивших на поставленный вопрос (что составляет около 70% учреждений) указали на данный ответ. 14% не смогли ответить, кому непосредственно подчиняется руководитель маркетинговой службой, вероятно, не владея информацией, и 17% отметили одного из заместителей первого руководителя (заместителя директора по учебной, научно-методической, учебно-воспитательной, социально-педагогической работе).  

Диаграмма 2.
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Наиболее распространенным нормативным документом, регламентирующим маркетинговую деятельность в образовательных организациях, является «Положение о  маркетинговой службе» - на его наличие указали 45% опрошенных (31 учреждение). При этом на существование такового Положения указали даже в тех организациях, где как такового отдела или подразделения нет, и работа ведется либо сотрудниками учреждения, либо маркетологом.  На Устав образовательной организации, в котором  закреплено маркетинговое направление деятельности, указало 15% (10 учреждений).  Наличие  локальных актов – должностных инструкций отметили 7% (5 организаций). Помимо этого, в некоторых случаях маркетинговая деятельность в учреждениях регламентируется несколькими документами: Уставом образовательной организации и Положением о службе маркетинга, Уставом и Должностными инструкциями, Положением и Должностными инструкциями сотрудников. В 11 организациях (16%) отметили, что деятельность не оформлена никакими нормативными документами. 

Таблица 1.
Распределение ответов на вопрос «Какие нормативные документы регламентируют деятельность маркетинговой службы/специалистов в Вашей организации?» (N=69*)

	
	кол-во организаций
	%

	Положение о маркетинговой службе (отделе)
	31
	45

	Устав образовательной организации
	10
	15

	Должностные инструкции
	5
	7

	Устав и должностные инструкции сотрудников
	4
	6

	Положение и должностные инструкции сотрудников
	1
	1,5

	Устав и Положение
	2
	3

	Другое**
	1
	1,5

	Нет нормативного документа
	11
	16

	Нет ответа
	4
	5


* Образовательные организации, в которых ведется маркетинговая работа. 

** Варианты: Положение о профориентационной работе. Положение о Центре содействия трудоустройству выпускников. Положение об отделении дополнительного профессионального образования.      

Можно отметить, что в образовательных организациях существует недостаточное понимание значимости маркетинговой деятельности. Так, из девяти учреждений, в которых в настоящее время маркетинговое направление работы не осуществляется, только в шести руководители отметили необходимость его создания. 

Анализ организационной структуры маркетинговой деятельности в образовательных организациях позволяет сделать вывод о том, что в настоящее время в учреждениях создается самая простая (начальная) ее форма, которая заключается в выделении функции маркетинга как одного из направлений управленческой деятельности и делегировании всех задач по маркетингу одному из заместителей первого руководителя. 

Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 2.
3. Декларируемые цели и задачи маркетинговой политики профессиональных образовательных организаций
В данном разделе рассматриваются базовые вопросы, касающиеся маркетинговой деятельности образовательной организации: целеполагание руководителей в отношении маркетинговой политики, основные функции маркетинговой службы и важнейшие задачи, которые решаются этими службами. 

Прежде чем предоставить результаты анализа необходимо отметить особенность имеющегося материала. Все вопросы задавались респондентам в открытой форме, никаких подсказок, тем или иным образом раскрывающих возможные варианты ответов, им не предлагалось. С одной стороны, данный подход ограничивает исследователей в применении статистических методов обработки (построение различных моделей и применение факторного анализа), но с другой – позволяет получить непосредственные суждения руководителей о том, как они представляют себе маркетинговые задачи применительно к собственной организации, и вообще имеют ли они представление об этой деятельности. 

Маркетинг в образовании имеет отличительные особенности – многозначность целей, наличие большого количества участников маркетинговых отношений, производство не товаров, а услуг, внерыночное давление на оказание услуг. В зависимости от выбранной стратегии маркетинговые цели могут различаться, но основные лейтмотивы неизменны – формирование контингента, приумножение прибыли; увеличение доли рынка; лидерство в своем сегменте. Соответственно, в рамках такого подхода выделяются ключевые функции маркетинга образовательных услуг: 

· исследовательская – изучение запросов потребителей к результатам, образовательному процессу и условиям его осуществления; 

· производственная – технологии, ресурсное обеспечение, характеристики качества и конкурентоспособности образовательной услуги;
· сбытовая – выработка решения по продвижению образовательных услуг, организации сервиса, проведению товарной и ценовой политики;

· коммуникационная – нацелена на стимулирование продвижения образовательных услуг за счет информационного воздействия на потребителей;

· организационная (управленческая) – подразумевает координацию различных видов деятельности по маркетингу: разработке стратегии и тактики маркетинга, организации и контролю маркетинга. 

Задачи маркетинга опосредованы целями и представляют собой набор последовательных действий, которые образовательная организация должна выполнить, чтобы добиться намеченных результатов. Отметим наличие определенной зависимости и тесной связи маркетинговых задач от реализуемых функций, по сути это один вид деятельности только на более конкретном уровне. Примером могут быть такие задачи как: разработка и проведение рекламной кампании, анализ рынка образовательных услуг конкурирующих организаций, участие в ярмарках профессий, заключение договоров с работодателями, анализ рынка труда профессий подготовки и т.д. 

Маркетинг как экономическая категория и практика постоянно развивается – расширяются области применения, происходит смена методов исследования, привлекаются новые способы воздействия на потребителей. Однако в настоящий момент основные понятия маркетинга в образовании трактуются именно таким образом. Ответы респондентов мы сопоставляли с подобными представлениями.
3.1. Цели маркетинговой политики профессиональных образовательных организаций
Вопрос о целях маркетинговой политики проигнорировали три организации, девять организаций не имеют соответствующих сотрудников и подразделений, соответственно,  подобная деятельность не ведется. 

Руководители каждой четвертой организации  (19 учреждений) с той или иной степенью детализации обозначили целевые ориентиры согласно существующему пониманию маркетинговой политики образовательной организации. Приведенные формулировки используют такие понятия как: продвижение образовательных услуг, изучение спроса и предложения, конкурентные преимущества и т.д. 
Приведены как очень лаконичные высказывания:

	· Прогнозирование изменений на рынке труда и рынке образовательных услуг, продвижение образовательных услуг;


так и развернутые описания:

	· Основной целью маркетинговой политики является обеспечение полного и эффективного удовлетворения потребностей заказчиков образовательных услуг (населения и работодателей) через: 

- определение объемов и структуры дополнительного профессионального образования с учетом потребностей рынка труда и работодателей; 

- создание спроса на образовательные услуги колледжа (продвижение на рынке образовательных услуг); 

- формирование контрольных цифр приема обучающихся по программам среднего и начального профессионального образования с учетом прогнозов потребностей рынка труда и работодателей;

 - мониторинг трудоустройства выпускников.


Часть ответов (18% – 14 организаций) воспроизводят не целевые ориентиры, а, скорее, перечень методов, используемых в маркетинговой деятельности, или функционал соответствующих подразделений:  

	· сбор, обработка и анализ информации о рынке, спрос на специальности нашего учреждения;

· изучить спрос на образовательные услуги колледжа и прогнозировать его изменения;

· анализ рынка труда о предмете востребованности на рынке труда специалистов;

· выявление востребованных на рынке труда профессий;

· исследование рынка труда, рынка образовательных услуг и товарного рынка.


Причем шесть из них сформулированы абсолютно идентично,  дословно повторяют друг друга (скорее всего, приведена цитата из доступного информационного источника):

	· Стратегическая цель маркетинговой службы: создание эффективной системы получения маркетинговой информации, принятие на ее основе управленческих решений и координация их исполнения для достижения техникумом  поставленных целей в рыночных условиях. Оперативная цель маркетинговой службы: формирование имиджа техникума, профессиональная ориентация, адаптация выпускников на рынке труда.


Отрадно, что респонденты понимают содержание маркетинговой деятельности и знакомы с применяемыми методами. Однако нас интересовали конечные цели этой работы, что руководители образовательных организаций или маркетинговых служб не смогли продемонстрировать.

Значительная доля ответов (42% – 33 организации) достаточно далеки от понятий маркетинга и, скорее, посвящены описанию целевых ориентиров образовательной организации в целом:

	· Обеспечение и формирование контингента студентов по профессиям и специальностям колледжа.

·  Повышение качества подготовки квалифицированных рабочих и специалистов.

· Основная цель маркетинговой политики - обеспечение развития Колледжа путем выявления, формирования условий для эффективного удовлетворения потребностей в образовательных услугах различных категорий граждан, а также удовлетворения спроса на рынке образовательных услуг.


Причем почти половина этих вариантов (руководители 15 организаций) транслируют очень широкие установки на уровне миссии профессиональной организации:

	· Обеспечение полного и эффективного  удовлетворения  потребностей заказчиков образовательных услуг (населения и работодателей) - предоставления человеку возможности получить профессиональное образование повышающее стоимость его рабочей силы и улучшающее его конкурентоспособность на рынке рабочей силы.


Из экстремальных примеров отметим ответ, в котором без всяких комментариев содержится ссылка на два Федеральных закона (от 05.04.2013 N 44-ФЗ «О контрактной системе в сфере закупок товаров, работ, услуг для обеспечения государственных и муниципальных нужд» и Федеральный закон от 18.07.2011 N 223-ФЗ «О закупках товаров, работ, услуг отдельными видами юридических лиц»). Возможно, маркетинговая политика данной образовательной организации заключается в осуществлении торгово-закупочной деятельности. 

И еще один пример: очень громоздкий и умозрительный конструкт, который, в переводе на русский язык, заурядно транслирует принципы развития любой организации: 

	· формирование стратегии поступательного развития образовательного учреждения через выстраивание системы приоритетных задач и системы ресурсного обеспечения для решения этих задач с учетом региональной политики развития рынка труда.


В целом, сформулировать маркетинговые цели в принятых терминах соответствующих академическому пониманию смогла лишь четверть руководителей профессиональных образовательных организаций Самарской области, 18% имеют представление о том, в чем заключается подобная деятельность. Больше половины организаций либо вообще не реализуют подобной работы, либо осуществляют ее без четкого осознания целевых установок.

Диаграмма 3.
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3.2. Основные функции маркетинговой службы
Для достижения целей маркетинга образовательному учреждению, прежде всего, необходимо изучить запросы клиентов к «продукту»: к компетентностным результатам обучения, образовательному процессу и условиям его осуществления. На основании результатов исследования следует установить требования к образовательной услуге, которые максимально удовлетворят потребителей, и позволят учреждению быть успешным на рынке. После разработки программы надлежит обеспечить условия ее реализации (место, сроки, оборудование и т.д.) и убедить потребителей в том, что именно эта образовательная услуга наилучшим образом удовлетворит их потребности в профессиональном образовании. И все эти действия требуют согласованности, что обеспечивает управление маркетингом. Такой подход и позволяет выделить в качестве базовых (основных) функций маркетинга исследовательскую, производственную, сбытовую, коммуникационную и организационную (управленческую) функции. 

Поскольку в опросе руководителей мы имеем дело с открытыми вопросами и не предлагаем однозначного выбора, ответов именно в такой академичной формулировке не ожидалось. Однако при анализе ответов выявлялось их соответствие выше названным функциям, что и свидетельствовало об адекватном воспроизведении содержания маркетинговой деятельности.   

На вопрос об основных функциях маркетинговой службы ответили не все организации – 19 учреждений проигнорировали нашу просьбу. Отрадно  отметить, что большинство ответивших (49 учреждений из 59 – 83%) продемонстрировали высокий уровень познаний в области осуществления маркетинговой деятельности. Полученные результаты являют собой три группы. 
Первая представляет собой полные, обстоятельные цитаты из соответствующих документов организации – положений об отделах, должностных инструкций и т.д. (28% – 22 организации) 

	· Планирование и организация маркетинговой деятельности в колледже; 

· Разработка проектов перспективных и годовых планов маркетинговой деятельности; 

· Организация профориентации, координация всех подразделений колледжа в профориентационной  деятельности; 

· Организация  платных образовательных услуг;

· Организация деятельности Центра занятости; 

· Анализ рынка образовательных услуг в Новокуйбышевске и Самарской области (маркетинг образовательных услуг); 

· Анализ местного рынка труда (маркетинг рынка труда; 

· Изучение мнения потребителей об оказываемых образовательных услугах…


Вторая группа несколько больше (35% – 27 организаций), это те, кто не копировал документы, а в свободной форме перечислил основные функции маркетинговой службы. В этих ответах мы не увидим той степени скрупулезности, они не настолько подробны, в основном сосредоточены на двух-трех функциях маркетинга, чаще всего исследовательской.

	· Анализ рынка образовательных услуг в системе профессионального образования (маркетинг образовательных услуг). Анализ местного рынка труда (маркетинг рынка труда);

· Изучение формирования спроса по образовательным услугам, выявление направления развития местного рынка труда, определение потребностей работодателей;

· Коммуникационная: обеспечение взаимодействия между потребителями образовательных услуг и колледжем. Информационная: распространения информации об образовательных услугах колледжа, осуществление обратной связи между потребителями образовательных услуг и администрацией колледжа…


И в третьей когорте (13% – 10 организаций) предназначение маркетинговых служб трактуется руководителями либо очень широко, либо вообще не имеет никакого отношения к продвижению профессиональных образовательных услуг. 

	· Проведение всех закупок  согласно законам 44ФЗ и 223 ФЗ; работа в информационной системе госзакупки; оформление документации по закупкам;

· Оказание обучающимся образовательных услуг, передача желаемых и необходимых знаний, умений, производство и оказание сопутствующих образовательных услуг, а также оказание воздействий, формирующих личность будущего специалиста, оказание информационно-посреднических услуг потенциальным и реальным обучающимся и работодателям, включая согласование с ними условий будущей работы, размеров, порядка и источников финансирования образовательных услуг;

· Удовлетворение запросов предприятий, экономики региона;

· Повышение профессионализма организации…


  
В целом, по заявлениям значительной части образовательных организаций (63%) функционал маркетинговых служб очень насыщен, работа интенсивна и достаточно разнообразна. Содержательный анализ ответов позволяет говорить о том, что с формальным обеспечением маркетинговой деятельности в большинстве организаций все обстоит благополучно – документальное оформление присутствует. Сложно судить насколько оно соответствует реальному положению вещей и действительно воплощается в конкретной работе, отдельные характеристики мы сможем посмотреть в разделе отчета о результативности осуществляемых направлений. Руководители более трети всех организаций профессионального образования (37%) либо вообще не ведут маркетинговую деятельность, либо под маркетингом понимают другие реализуемые виды работ. 

Диаграмма 4.
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3.3. Первоочередные задачи маркетинговой деятельности образовательных организаций
Задавая руководителям конкретный вопрос о тех задачах, которые, в первую очередь, решаются с помощью маркетинга, мы ожидали получить максимально четкий и предметный ответ. Однако в большинстве случаев получены опять же стандартные наборы терминов, несомненно, имеющих отношение к маркетингу, но больше похожие на абстрактные декларационные заявления, нежели на описание содержания реальной работы. 

В отличие от предыдущих вопросов данный вопрос в прожективной форме задавался даже тем организациям, в которых не ведется маркетинговая работа: «Для решения каких задач необходима маркетинговая деятельность?». Общий анализ полученных ответов (по всем организациям) выявил следующую картину.

Подавляющее большинство руководителей организаций (79%) с той или иной степенью детализации транслировали задачи маркетинговой деятельности, отметим, что превалируют ответы, содержащие изрядный перечень задач. Часть из них формулированы очень широко и неконкретно, и опять же, как мы отмечали, касаются задач всей педагогической деятельности и образовательного процесса организации(28%). 

	· Максимальное, оперативное и качественное удовлетворение запросов потребителей образовательных услуг;

· На повышение конкурентоспособности колледжа и его выпускников;

· На удовлетворение образовательных потребностей граждан и работодателей;

· Расширение и сохранение контингента…


От руководителей четырех организаций мы не получили никакого ответа. Задачи далекие от маркетинга освещали 8% (шесть организаций). На наш взгляд, это свидетельствует о том, что у них не сформированы адекватные представления о маркетинговой деятельности. 

	· Формирование профессионально значимых знаний, умений и навыков у выпускников. 

· Презентация  выпускников с помощью концертной деятельности;

· Анализ и прогноз количества учащихся;

· Реализация дополнительных образовательных программ для нынешних студентов техникума с целью повышения конкурентоспособности на рынке труда.


Таким образом, представление о задачах маркетинга и ориентация на их решение характеризует позицию значительной части руководителей профессиональных образовательных учреждений Самарской области. 

Диаграмма 5.

[image: image9.emf]Распределение ответов на вопрос "На решение каких задач, в 

первую очередь, направлена маркетинговая деятельность 

Вашей организации?" 

(N=78)

51%

28%

13%

8%

Указан перечень задач

Общие, не конкретные

формулировки 

Нет ответа  

Задачи не соответствуют

понятиям маркетинга


Оценивая весь блок ответов, относящихся к базовым понятиям маркетинга, можно сказать, что вопрос о конкретных задачах маркетинговой деятельности вызвал наименьшие затруднения у руководителей профессиональных образовательных организаций. Однако преобладание во всех ответах пространных описаний общего характера, имеющих отношение, скорее, к вопросам развития всей образовательной организации, приводит нас к выводу о том, что понимание целей, функций и задач маркетинга достаточно умозрительное. Конечно, с одной стороны, маркетинговая деятельность подчинена целям развития организации, и в этом плане можно рассматривать маркетинг через призму целевых установок легитимных для всей педагогической деятельности: подготовка конкурентных специалистов, удовлетворение запросов населения, работодателей и т.д., что, собственно, и транслируют  большинство респондентов. Однако, мы хотели обратить внимание на то, что маркетинговая работа имеет свои конкретные цели, собственные функции и специфические задачи. В рамках такого понимания, где цели – это продвижение образовательных услуг, функции – исследование, коммуникации, производство, и разработка ценовой  политики - работают не все маркетинговые службы. 

В результате совокупного анализа вопросов руководителей были выделены четыре группы, характеризующие организации с точки зрения восприятия экономической категории маркетинга (организации, в которых не ведется маркетинговой деятельности, в модель не включались). 

Рисунок 2.
Группы, характеризующие профессиональные образовательные организации с точки зрения восприятия экономической категории маркетинга
	
	ЦЕЛИ
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	Четко определены цели, функции и задачи
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	Отсутствует понимание цели, имеют представление о функциях и задачах

23%
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	Целей нет, размытое понимание функций и задач
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	Не знакомы с маркетингом или нет понимания маркетинговой деятельности

37%
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Первая группа объединяет те колледжи и техникумы, представители которых точно указывают цели маркетинговой политики, понимают через решение каких задач их можно достичь и четко формулируют функциональное содержание маркетинговой работы. Такие результаты показали 17% опрошенных (13 организаций). 

Во второй группе представлены респонденты, которые достаточно четко понимают задачи и функции маркетинга, но не могут определить ее цели, зачастую подменяют их общими задачами деятельности образовательных организаций. Другими словами, эти организации не в полной мере осознают смысл маркетинговой деятельности – 23% (18 организаций). 

Представители третьей когорты (23% – 18 организаций) имеют самое общее представление о маркетинге образовательной организации. Они указывают отдельные функции или виды деятельности, не в полной мере понимают каким целям и задачам она должна быть подчинена, имеют размытое представление о роли и функции маркетинга в деятельности образовательной организации. 

К четвертой группе отнесены организации, чьи руководители либо вообще ничего не ответили, либо говорили не о маркетинговой деятельности: в ответах фигурировали цели, функции и задачи педагогического процесса или образовательной организации в целом.  То есть маркетинг как вид экономической деятельности и управленческая практика ими не осознается – 25 % (20 организаций). 

Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 3.

4. Основные направления маркетинговой деятельности профессиональных образовательных организаций
Одной из задач исследования являлось определение направлений маркетинговых исследований, реализуемых в профессиональных образовательных организациях,  выявление применяемых методов их проведения и способов анализа информации. 
Для простоты заполнения опросника респондентам предлагалось ответить по трем основным направлениям маркетинговых исследований: изучение запросов работодателей, изучение запросов населения и изучение конкурентных преимуществ своей организации. Несмотря на предлагаемое разделение, приведенные ответы зачастую не соответствовали тому или иному  направлению. 
В результате были получены ответы о маркетинговых исследованиях от 61 профессиональной образовательной организации.  
Отметим, что достаточно большое количество ответов содержат формальные отписки, а в некоторых случаях даже невозможно понять, что именно руководители имели в виду.  В подобных случаях в качестве результатов исследования приводились: 
	· оценка конъюнктурных тенденций на рынке труда 

· востребованные профессии 

· положительные и отрицательные стороны, спрос
· наличие большого спроса в специалистах


Проведенный анализ позволяет все же выделить некоторые направления исследований, направленные на изучение запросов работодателей. 

· Выявление  кадровых потребностей предприятий.

· Оценка работодателями качества подготовки

Для проведения маркетинговых исследований данного направления руководители отмечали использование таких методов, как опрос работодателей, анкетирование, интервьюирование, что, в целом, соответствует реализации поставленных задач. 
Примерами результатов проведенных исследований является получение данных о количественных потребностях работодателей в тех или иных специалистах. 

	· выявлены кадровые потребности предприятий 
· выявили потребность в кадрах на перспективу и количество вакантных мест 
· выявление потребности в специалистах в области стоматологии профилактической 


В этих случаях не совсем понятно, каким образом исследовательские данные используются на практике. 
Некоторые ответы содержали более конкретные результаты исследования запросов работодателей: 

	· Внесение предложений по корректировке контрольных цифр приема 
· Учитываем данные при формировании плана приема на текущий год 
· Коррекция перечня предлагаемых образовательных услуг; ликвидация пробелов  в подготовке квалифицированных рабочих и служащих 
· Введение  новых основных образовательных программ среднего профессионального образования, корректировка рабочих программ междисциплинарных курсов, учебной и производственной практик, введение в программы подготовки дополнительных учебных дисциплин, исключение дисциплин несоответствующих запросам работодателей и регионального рынка труда


Как отмечают руководители, по результатам исследований, направленных на выявление оценок качества подготовки, осуществлялась корректировка программ подготовки с учетом требований работодателей. 
	· Разработана вариативная составляющая основных профессиональных образовательных программ 
· По запросам работодателей в учебные планы введены  новые учебные  дисциплины  и междисциплинарные курсы, увеличено количество часов на изучение отдельных учебных тем 
· По результатам опроса разработаны методические рекомендации по проектированию модульных учебных программ; определены перспективы реализации непрерывного образования рабочих и специалистов; внедрены ОПОП по вариативной составляющей, способствующие развитию профессиональных компетенций обучающихся



Отвечая на данный вопрос, руководители образовательных организаций в качестве результатов маркетинговых исследований достаточно часто указывали следующие:
· выполнение контрольных цифр приема 
· заключение договоров с предприятиями на прохождение практики и дальнейшее трудоустройство выпускников 
· трудоустройство выпускников 
· заключение договоров на переподготовку работников предприятий
· обучение безработных граждан по направлению Центра занятости населения по дополнительным образовательным программам
Зачастую к способам и методам исследования запросов работодателей руководители образовательных организаций относили такие, как участие в круглых столах,  совместное участие с работодателями в проведении «Ярмарки вакансии», «Дня открытых дверей», «Дня знаний». Отмечалось участие работодателей в работе ГЭК в ходе Государственной итоговой аттестации, в качестве рецензентов выпускных квалификационных работ; включение работодателей в процесс подготовки работников квалифицированного труда через Наблюдательный совет, Попечительский совет. 
Отметим, что перечисленные выше примеры, скорее относятся к результатам сотрудничества образовательной организации с работодателями, нежели к изучению запросов рынка труда.

Анализ ответов руководителей профессиональных образовательных организаций о способах, методах, результатах маркетинговых исследований по изучению запросов населения позволяет сделать следующий вывод. Незначительное количество ответов содержит данные о проведении, а тем более о результатах именно маркетинговых  исследований. 

Одним из примеров исследований, наиболее распространенным в образовательных организациях, является опрос старшеклассников с целью выявления их профессиональных намерений. Как правило, полученные результаты используются в проведении профориентационной работы, разрабатываются предложения к КЦП:

· В проект КЦП включены пожелания 

Можно выделить единичные примеры, когда результаты, полученные в ходе исследования запросов населения, использовались для внесения изменений в деятельность образовательной организации:  

- повлияли на формирование ценовой политики:  

· На основании анкет были снижены цены на некоторые образовательные услуги 
- повлияли на расширение предлагаемых образовательных услуг:

· Введение дистанционных технологий в практику образовательной деятельности для разных категорий потребителей (для студентов заочного отделения, студентов-спортсменов, членов сборных команд России, лиц с ОВЗ)

· Обращение в министерство образования и науки Самарской области на реализацию новой программы СПО  …
Зачастую руководители, отвечая на вопрос об изучении запросов населения, указывали на сотрудничество с Центром занятости населения. Результатом подобного сотрудничества является переподготовка взрослого населения на краткосрочных курсах. Можно встретить следующие ответы: 
· переподготовка взрослого населения; повышение квалификации работников предприятий города 
· подготовка рабочих на краткосрочных курсах под конкретное рабочее место
Большинство ответов практически не имеют отношение к исследованиям маркетингового направления, более того, результаты подобной деятельности не указывались: 
· анкетирование абитуриентов, исследование типологии личности о склонности к определенному виду деятельности 
· мотивация выбора профессии
· определение уровня удовлетворенности родителей и студентов учебным процессом
Достаточно сомнительными являются такие результаты, как  
· введение новых специальностей 
· формирование перечней профессий и специальностей для приема
по данным опроса школьников и on-line анкетирования. 
Встречаются ответы, которые не поддаются анализу, или же их понять невозможно:  
· по результатам анкетирования школьников, что им нравится – развиваем, что не нравится – исправляем 
· Частично изучены запросы потенциальных потребителей в образовательных услугах по данным опроса потребителей с помощью изучения общения целевой аудитории в социальных сетях
В целом, руководители указывают на методы сбора информации, применяемые в маркетинговых исследованиях: опросы, анкетирование, анализ статистических данных. При этом можно встретить и такие непонятные методы, как 
· анализ и синтез 

· сбор и обработка информации от населения
Отвечая на вопросы об изучении запросов населения, руководители образовательных организация так же, как и в предыдущем блоке указывали в качестве результатов выполнение контрольных цифр приема, наличие конкурса на все специальности, организация и проведение мероприятий  «День открытых дверей», «День карьеры». 
Следующий блок включал исследовательские вопросы об изучении конкурентных преимуществ своей организации в качестве маркетингового направления деятельности. 


Был получен достаточно широкий спектр ответов. В целом можно отметить, что перечисленные методы, способы исследований и результаты в той или иной степени относятся к изучению конкурентных преимуществ образовательной организации. Отмечались использование опросных методов, анализ документов, SWOT- анализ. Однако складывается впечатление, что при определении методов и способов руководители отмечали все возможные, относящиеся к маркетинговым исследованиям, зачастую не соответствующие отмеченным ими результатам: 
· На основе полученных данных по результатам анкетирования школьников, родителей сформирован  имидж техникума, повышение конкурентоспособности на рынке образовательных услуг 

В некоторых ответах руководители организаций отмечали, для чего нужно изучение конкурентных преимуществ и как это должно осуществляться, без указания на проведения каких-либо исследований:
· Определяется конкурентоспособность учебного заведения 

· престиж образовательного учреждения
· дальнейшее сохранение конкурентоспособности на рынке труда
· Анализ материально-технического, финансового, кадрового потенциала
· Сбор и обработка информации о конкурентных организациях
Проведенный анализ позволяет выделить три наиболее распространенных типа исследований, затрагивающих изучение конкурентных преимуществ:

· опрос работодателей с целью выявления оценок качества подготовки;

· опрос студентов (выпускников) об образовательном процессе;

· самоанализ (SWOT- анализ) для определения сильных и слабых сторон образовательной организации.

При этом не всегда ясно, проводились ли исследования, и как были использованы полученные данные. 

В качестве результатов маркетинговых исследований руководители зачастую отмечали примеры, демонстрирующие результаты деятельности образовательной организации: от налаживания контактов с работодателями до введения новых программ обучения и выполнения контрольных цифр приема.
· Разработка примерных образовательных программ 
· создание плана профориентационных мероприятий
· выполнение КЦП, трудоустройство выпускников
· увеличение числа педагогических работников, прошедших курсы по повышению квалификации
· формирование предложений в программу развития организации

Полученные ответы позволяют сделать вывод об отсутствии у руководителей целостного видения  изучения конкурентных преимуществ образовательной организации как одного из направления маркетинговой деятельности. Отчасти это подтверждается большим количеством организаций, не ответивших на данный вопрос, или отметивших, что работа в этом направлении не ведется. 

Анализ ответов о реализуемых направлениях маркетинговой деятельности в образовательных организациях позволяет выделить следующие выводы. Исследовательское направление по изучению запросов работодателей в большей степени представлено в образовательных организациях, чем другие направления. Проводятся опросы работодателей с целью выявления кадровых потребностей, изучается квалификационные требования. В ответах можно найти примеры проведения исследований, реальные результаты или же встретить «правильные ответы». Изучение запросов населения достаточно часто отмечается руководителями образовательных организаций, но, как правило, исследования ограничиваются опросами старшеклассников с целью выявления их профессиональных намерений. Изучение конкурентных преимуществ образовательной организации – самое проблематичное направление. Как показывают данные, исследования практически не проводятся. У руководителей существует фрагментарное представление в определении целей проведения подобных исследований, и, соответственно, неопределенность в понимании результатов. 

Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 4-1.

Для определения социальных партеров маркетинговых служб в исследовании задавался вопрос: «С какими организациями, структурами непосредственно взаимодействует маркетинговая служба (специалисты по маркетингу) Вашей организации?». В результате было получено 64 информационных ответа.  

Результаты позволяют выделить основных партнеров, с которыми специалисты взаимодействуют в рамках маркетинговой деятельности. 

· Предприятия (организации-работодатели)

Практически все руководители образовательных организаций, ответившие на открытый вопрос, указали на налаженные контакты с представителями реального сектора экономики – работодателями. Некоторые уточняли, что это «профильные» для образовательной организации предприятия. Медицинские колледжи, техникумы отмечали «лечебно-профилактические учреждения», некоторые организации указали конкретные предприятия.   Областные профессиональные образовательные организации, как правило, чаще отмечают взаимодействие с предприятиями, расположенными либо в своем, либо в близлежащих районах («Промышленные предприятия и организации с. Борское», «предприятия городского округа Кинель и муниципального района Кинельский»). Несколько руководителей отметили взаимодействие с союзами работодателей: «ТПП», «Совет предпринимателей города Кинель»,  «Союз работодателей г.о.Новокуйбышевск».  

· Органы исполнительной государственной власти. 

Более половины руководителей (39 организаций) отметили сотрудничество с центрами  занятости населения. В ряде случаев профессиональные образовательные организации указывали на взаимодействие не только с центром занятости той территории, на которой располагаются, но и со структурами близлежащих территорий. Например, Усольский сельскохозяйственный техникум отметил сотрудничество с ЦЗН м.р. Шигонский, г.о. Сызрань, г.о. Октябрьск.  

На сотрудничество с исполнительными органами власти, отдельными  структурными подразделениями, как правило,  чаще указывали руководители областных профессиональных образовательных организаций. Так,  в качестве партнеров  отмечались «администрация Богатовского района», «администрация м.р. Камышла», «районная администрация (Красный Яр)», «отдел по кадровой политике администрации г.о. Похвистнево», «центр социальной защиты населения», «департамент культуры г.о. Тольятти», «Управление Сельского хозяйства м.р. Кошкинский», территориальные управления министерства образования и науки Самарской области. 

· Учреждения образования. 

Каждый второй руководитель отметил сотрудничество с общеобразовательными организациями. Каждый шестой ответ указывает на взаимодействие с профессиональными образовательными организациями и образовательными организациями высшего образования.  
· Помимо перечисленных организаций, структур, в образовательных учреждениях отмечалось сотрудничество с ресурсными центрами территориальных управлений министерства образования и науки Самарской области, а также с другими структурами, находящимися в ведении МОиН (Центр профессионального образования,  Центр социализации молодежи, Областной центр профориентации). 
· В ответах встречаются единичные упоминания о  сотрудничестве с рекламными агентствами, средствами массовой информации. Приводились такие примеры, как «Редакции газет, журналов», «Телерадиокомпаниями, справочник «Куда пойти учиться», «телевидение «Буревестник», «городская газета «Чапаевский рабочий», городское радиовещание», «интернет».
Можно отметить, что круг партнерских организаций профессиональных образовательных организаций достаточно широк. Только два руководителя указали на взаимодействие с единственной организацией – с центром занятости населения, сотрудничество только с работодателями были отмечены в трех случаях. Однако, создается впечатление, что, отвечая на вопрос,  руководители зачастую указывали не только те организации и структуры, с которыми непосредственно сотрудничает маркетинговая служба (или специалисты), а перечисляли всех социальных партнеров профессиональной образовательной организации. 
Как уже отмечалось, руководители образовательных организаций указывают на взаимодействие с ресурсными центрами. В исследовании мы попытались понять, насколько распространено подобное сотрудничество, и в чем конкретно оно заключается. Для этого в анкету был включен открытый вопрос «Взаимодействует ли маркетинговая служба (специалисты по маркетингу) с ресурсными центрами. В чем заключается это взаимодействие?». Не все руководители ответили на вопрос, и в результате было получено 52 ответа (из 69 организаций, в которых ведется маркетинговая работа). Все ответившие руководители профессиональных образовательных организаций указали на сотрудничество с ресурсными центрами, в некоторых случаях упоминалось взаимодействие с несколькими.

Анализ данных позволяет сделать вывод о том, что полученные ответы, а именно, обозначенные направления сотрудничества с ресурсными центрами, не всегда связаны с маркетинговой деятельностью. Зачастую руководители указывали все возможные направления взаимодействия: 

· Сотрудничество в рамках сетевого взаимодействия. 

· взаимное представление услуг по дополнительной профессиональной подготовке студентов ОУ 
· получение дополнительной квалификации студентами
· организация практики, использования оборудования
· организация учебной практики студентов на площадках ресурсного центра
· применение форм сетевого взаимодействия по освоению модулей основных образовательных программ среднего профессионального образования
· обучение студентов в рамках сетевого взаимодействия по образовательным программам Ресурсных центров
· Работа по разработке и реализации образовательных программ.

· Совместная работа по разработке и реализации учебных программ проект 
· Разработка примерных образовательных программ
· Лицензирование новых образовательных программ, утверждение примерных программ ФГОС 3-его поколения
· утверждение программ предпрофильной подготовки
· Повышение квалификации педагогических кадров. 
· Аттестация преподавателей 

.

· Предоставление методической литературы. Информационное сопровождение

· Получение методической помощи в организации работы ресурсного центра техникума 
· Методическое сопровождение образовательного процесса
· Методическая помощь в организации предпрофильного обучения
· Обмен информацией, опытом и методическими разработками
· получение дополнительной необходимой информации для работы
· Оказание помощи в распространении информации о колледже образовательным учреждениям округа; консультационные услуги
· Поддержка, организация и проведение профориентационных мероприятий.

· Профориентационная работа со школьниками 
· проведение классных часов профориентационной направленности для старшеклассников на базе общеобразовательных учреждений
· Организация профориентационной работы на уровне образовательного округа
· Участие в профориентационных ярмарках
· Организация проведения мероприятий «Ярмарка учебных мест», «Марафон профессии»
· Проведение выставок, ярмарок и форумов профориентационной направленности
· Участие на «Ярмарке профессий»
Нами были выделены ответы руководителей, в которых отмечалось взаимодействие с ресурсными центрами, непосредственно связанное с маркетинговым направлением деятельности образовательной организации. Как правило, они достаточно общие и понять конкретно, в чем именно заключалось сотрудничество, достаточно сложно. Приводились следующие примеры: 
· Изучение и анализ рынка образовательных услуг 
· Анализ рынка образовательных услуг в системе профессионального образования взрослого населения (маркетинг образовательных услуг)
· Анализ состояния и перспектив изменений на городском рынке труда рынка труда, использование результатов маркетинговых исследований ЦПО для формирования стратегии развития техникума
· Обобщения и передачи опыта в маркетинговой деятельности ОУ
Можно предположить, что для руководителей профессиональных образовательных организаций достаточно сложно выделить маркетинговое направление деятельности. В большинстве случаев ответы содержат описание всей деятельности учреждения. Мы не отрицаем тот факт, что все перечисленные руководителями направления работы образовательного учреждения в определенной степени связаны с маркетинговой деятельностью, но можем констатировать, что понимание деятельности образовательной организации в маркетинговых категориях недостаточно сформировано.  

В исследовании мы попытались выяснить, взаимодействуют ли образовательные организации с органами управления образованием в области маркетингового направления деятельности. Полученные данные позволяют отметить существование достаточно тесных контактов. Так, около 80% опрошенных руководителей учреждений указали на взаимодействие с министерством образования и науки Самарской области и территориальными управлениями МОиН СО (76% и 81%, соответственно). 

Таблица 2.
Распределение ответов на вопрос «С какими органами управления образованием осуществляется взаимодействие Вашей организации по вопросам маркетинговой деятельности?» (N=67)
	
	Кол-во образовательных организаций
	Доля*, 

%

	Министерство образования и науки Самарской области
	51
	76

	Территориальные управления
	54
	81

	Другими
	24
	35


* сумма не равна 100%, т.к. предполагалось  несколько вариантов ответа

Как правило, образовательные организации отмечали взаимодействие и со структурами министерства образования и науки и с территориальными управлениями (63% – 42 учреждения). На сотрудничество только с министерством указали руководители семи организаций, только с территориальными управлениями – 10 организаций. 

  
 В четырех образовательных организациях при ответе на вопрос о сотрудничестве с органами управления образованием был выбран единственный вариант «другое». При этом  были названы такие организации, как центр занятости населения, ЦПО Самарской области, ТПП и при этом ни одного упоминания структур управления образованием. 

Вариант «другое» включает в себя широкий спектр организаций, административных структур, с которыми образовательные учреждения сотрудничают.  Так, были отмечены «департамент образования г.о. Тольятти», «министерство здравоохранения Самарской области, «министерство сельского хозяйства и продовольствия»,  «департамент культуры», службы занятости, Центр профессионального образования Самарской области, Центр трудовых ресурсов г.о. Тольятти, Торгово-промышленная палата, администрации сельских поселений.  

Однако хотелось бы заметить, что мы не можем утверждать, что отмеченное взаимодействие относится именно к выполнению маркетинговой деятельности профессиональных образовательных организаций. Расшифровка варианта «другое» позволяет предположить, что руководители учреждений указывали всевозможные контакты с организациями, структурами, в том числе и органами управления образования. Подтверждает наше предположение и ответы руководителей организаций, в которых маркетинговое направление работы отсутствует.
Полные ответы руководителей приведены в Приложении 4-2.

Одной из задач исследования являлось определение степени маркетинговой ориентации в управлении профессиональной образовательной организации. В настоящее время успех профессионального учреждения на рынке невозможен без эффективной деятельности по удовлетворению внешних потребностей, формированию спроса, взаимодействию с внешней средой, организации продаж образовательных услуг и коммуникаций. Для решения этой задачи организации должны реализовать определенные виды деятельности по разработке продукта (образовательной услуги), сегментированию рынка, позиционированию, ценообразованию и прочему. Именно такой подход определяется нами как маркетинговый. 

В настоящее время в управлении образовательными организациями используются и административные методы, и рыночные механизмы. По мере расширения рыночных отношений в сфере образовательных услуг возникает необходимость использования маркетингового подхода в управлении как в наибольшей степени обеспечивающего успех профессиональной образовательной организации на рынке.

В исследовании руководителей образовательных организаций попросили оценить, насколько те или иные утверждения, характеризующие маркетинговую деятельность и ее роль в управлении в большей степени присуще образовательному учреждению. 

Таблица 3.
Распределение ответов на вопрос: «Какие из приведенных ниже утверждений в большей степени характеризуют реальную маркетинговую деятельность в Вашей организации?»

	
	Количество организаций, согласных с суждением
	Количество организаций,  ответивших на вопрос
	Доля согласных, 
%

	Активно ищутся формы оплаты, гибко учитывающие особенности клиентов и ситуации
	52
	52
	100

	Идет активный поиск новых клиентов и обеспечивается удержание имеющейся клиентуры
	56
	63
	89

	Сотрудничество с другими службами происходит на постоянной основе, осуществляется совместный поиск наиболее эффективных решений на рынке
	49
	56
	88

	Рынок образовательных услуг постоянно изучается и прогнозируется его развитие
	53
	62
	85

	Рынок труда постоянно изучается и прогнозируется его развитие
	48
	60
	80

	Активно и планово изучается деятельность конкурирующих организаций всеми доступными методами
	34
	57
	60

	Активно ищутся посредники и развиваются разные формы реализации услуг
	26
	56
	46

	Оплата сотрудников маркетинговой службы сильно привязана к качеству реализации услуг, показателям сохранения и расширения клиентуры
	6
	37
	16


Как показывают данные, маркетинговая деятельность профессиональных образовательных организаций, в первую очередь, ориентирована на формирование ценовой политики. Все руководители учреждений профессионального образования, ответившие на данный вопрос, утвердительно ответили, что в организации активно ищутся формы оплаты, гибко учитывающие особенности клиентов и ситуации. На втором месте по значимости показателя маркетингового подхода в управлении – продвижение профессиональных образовательных услуг, поиск новых клиентов и регулярное взаимодействие с социальными партнерами. Третье место занимают изучение рынка образовательных услуг и рынка труда. В меньшей степени в профессиональных образовательных организациях изучается конкурентная среда – 60% ответивших руководителей согласились с суждением, что в учреждении изучается деятельность конкурирующих организаций. Только каждый второй руководитель отметил, что в ходе реализации маркетинговой политики профессиональная образовательная организация привлекает посредников для проведения исследований, продвижения образовательной услуги, рекламы.   

Достаточно показательны ответы руководителей профессиональных образовательных организаций о роли маркетинга в управлении учебным заведением. Большинство считает, что маркетинг – один из обслуживающих руководство видов деятельности (43 положительных ответа из 50). Только семь руководителей учреждений профессионального образования согласились с суждением, что в их организации маркетинг – ведущий вид деятельности, а руководитель службы маркетинга – второе лицо в администрации учебного заведения, тем самым указав на  маркетинговый подход к управлению организацией. 

Таблица 4.
	Суждение, 

характеризующее 

маркетинговый подход к управлению образовательной организацией
	Кол-во

организаций
	Доля, 

%
	Суждение,

 характеризующее административный  подход к управлению образовательной организацией
	Кол-во

организаций
	Доля,

%

	Маркетинг – ведущий вид деятельности, а руководитель службы маркетинга – второе лицо в администрации учебного заведения
	7
	14
	Маркетинг – один из обслуживающих руководство видов деятельности
	43
	86


Таким образом, при том что руководители отмечают наличие и большую значимость того или иного маркетингового направления деятельности в образовательном учреждении (как, например, изучение и прогнозирование рынка труда, рынка образовательных услуг), в целом же – комплекс существующих направлений не понимается и не воспринимается ими как целостная система маркетингового подхода к управлению профессиональной образовательной организацией.  
Оценки руководителей по каждой организации приведены в Приложении 4-3.

5. Результативность маркетинговой деятельности 
Плодотворность работы специалистов по маркетингу и маркетинговых служб замерялась в исследовании по нескольким направлениям:

· использование маркетинга в управлении образовательной организации; влияние маркетинговой деятельности на введение новых и сокращение имеющихся основных образовательных программ для профессиональной подготовки студентов, программ переподготовки и повышения квалификации и для допрофесссиональной подготовки школьников;

· основной результат маркетинговой деятельности; 

· оценка деятельности маркетинговых служб и специалистов.

Согласно полученным ответам, образовательные организации Самарской области осуществляют обучение в среднем от семи до девяти основных образовательных программ и, как правило, пять дополнительных (дополнительные образовательные программы не реализуют 29 организаций). За последние два года количество образовательных программ увеличилось в среднем на 10%, сокращение составило в среднем 2%. Помимо профессиональной подготовки студентов организации осуществляют переподготовку и повышение квалификации работников предприятий и безработных граждан, а также допрофессиональную подготовку школьников. 

Таблица 5.
Образовательная деятельность профессиональных образовательных организаций

(помимо реализации основных образовательных программ)

	
	%
	Кол-во

	Дополнительные профессиональные образовательные программы
	63
	49

	Переподготовка и повышение квалификации работников предприятий
	74
	57

	Переподготовка и повышение квалификации безработных граждан
	52
	40

	Допрофессиональная подготовка школьников
	47
	36


Обзор образовательной активности учреждений в рамках данного исследования ограничивается сферой приложения маркетинговой деятельности. По нашим представлениям, введение и сокращение новых специальностей должно опираться на итоги маркетинговых исследований. Ответы на вопросы: «На каких основаниях были выбраны программы для введения и сокращения?» позволяют увидеть насколько верным является это утверждение для профессиональных образовательных организаций Самарской области.  

 Таблица 6.
Основания введения образовательных программ (кол-во организаций)

	
	Профессиональной подготовки студентов
	Переподготовки и повышения квалификации работников
	Допрофес-сиональной подготовки школьников

	Собственные маркетинговые исследования
	11
	3
	1

	По непосредственному запросу потребителей
	6
	13
	7

	Указание на «общую» востребованность 
	16
	10
	5

	Формальные требования 
	7
	0
	0

	Нет ответа
	0
	0
	3

	Кол-во организаций вводивших за последние два года новые образовательные программы
	40
	26
	16


Ответы руководителей были сформулированы в свободной форме. Варианты, представленные в таблице, получены в результате объединения близких по содержанию мнений. Так, группа «Собственные маркетинговые исследования» включает высказывания, из которых следует, что в организациях реализуются различные виды аналитической работы:

	· Анализ образовательной среды; 

· запросы рынка, маркетинговые исследования; 

· изучение спроса вакансий на рынке труда; 

· анализ потребностей и возможностей заинтересованных сторон; 

· анкетирование учащихся школ; 

· после изучения потребности в выпускниках и конкурентного окружения колледжа 


Как видно из таблицы 6, число организаций, для которых собственные исследования и аналитические обзоры служат основанием для введения новых образовательных программ, немного. По большей части это образовательные программы профессиональной подготовки студентов. Напомним, что в настоящем исследовании не ставилась цель рассматривать и оценивать конкретные реализованные маркетинговые исследования образовательных организаций. Опираясь на их констатации, мы оставляем за рамками нашей работы достоверность, качество и сам факт проведения исследований.  

Вариант «По непосредственному запросу потребителей» включает следующие обоснования:

	· Письмо от работодателей на обучение персонала; 

· по заявкам работодателей; 

· по запросу физических лиц, социальных партнеров; 

· по заявкам общеобразовательных школ; 

· спрос школьников …


Подобные обоснования превалируют при введении образовательных программ переподготовки и повышения квалификации работников и программ для допрофессионального обучения школьников.

В отдельную группу (Указание на «общую» востребованность) выделены ответы, которые не содержат ссылок на собственные исследования, а транслируют общеупотребительные установки декларативного характера: 

	· Востребованность специалистов в городе и области; 

· приоритетные специальности в экономике Самарской области; 

· Удовлетворение запросов города и региона. 

· Удовлетворение потребностей в образовательных услугах различных категорий граждан…


Декларативные заявления соответствуют принятым установкам развития профессионального образования. Однако, на наш взгляд, принимая решение о введении определенных образовательных программ, образовательная организация должна более конкретно рассматривать рыночные условия и запросы потребителей, применительно к собственным возможностям и ресурсам.
Основанием для введения образовательных программ профессиональной подготовки студентов также могут служить формальные требования нормативных документов (например, изменение классификатора специальностей среднего профессионального образования).

Диаграмма 6.
	Основания для введения образовательных программ (кол-во организаций)

	профессиональной подготовки студентов
	переподготовки и повышения квалификации работников
	допрофессиональной подготовки школьников
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Таким образом, при введении новых образовательных программ отдельные организации руководствуются маркетинговыми исследованиями и собственными аналитическими разработками, чего нельзя сказать о процессе сокращения программ. Несмотря на то, что респондентам также предлагалось выразить свое мнение в открытой форме, ответы на вопрос: «На каких основаниях были сокращены программы» содержат лишь два варианта: нет спроса и согласно требованиям нормативных документов (в связи с исключением специальности из классификатора специальностей среднего профессионального образования). 

Таблица 7.
Основания для сокращения образовательных программ (кол-во организаций)

	
	Профессиональной подготовки студентов
	Переподготовки и повышения квалификации работников
	Допрофессиональной подготовки школьников

	Формальные, нормативные требования 
	7
	2
	0

	Нет спроса
	6
	2
	2

	Кол-во организаций сокративших программы за последние два года 
	13
	4
	2


Говоря о сокращении спроса, представители образовательных организаций по-разному формулировали свои мнения, но упоминаний о каких-либо исследованиях и собственных аналитических изысканиях не было:

	· Не востребованность на рынке труда, отказ работодателей в трудоустройстве выпускников;

· Не востребованность специалистов из-за ликвидации профильных предприятий; 

· не набрали группы обучающихся…



В случае сокращения специальностей и образовательных программ образовательные организации выбирают пассивную позицию, реагируя на происходящие изменения постфактум. 

Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 5-1.

На наш взгляд, введение и сокращение новых специальностей должно опираться на итоги маркетинговых исследований, что и подтверждают полученные результаты (хотя и редко, но те не менее). Респонденты, отвечая на вопрос об управленческих решениях, которые принимаются на основе маркетинговых исследований, в первую очередь называли введение новых специальностей, основных и дополнительных образовательных программ для профессиональной подготовки студентов, для переподготовки и повышения квалификации работников и для допрофесссиональной подготовки школьников – 44% руководителей ответили таким образом. 
В целом ответы на вопрос «Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований» позволяют нам выделить четыре основных варианта управленческих решений, принимаемых на основе маркетинговых исследований:

· введение новых специальностей: 

	· Открытие новых специальностей и профессий.

· Разработка и утверждение программы курсов повышения квалификации «Скорая и неотложная медицинская помощь». 

· Введение  новых  основных и дополнительных образовательных программ.


· договора с работодателями: 

	· Заключение трехсторонних договоров на подготовку специалистов с работодателями.

· Договора о сотрудничестве с предприятиями г. Похвистнево.

· Организация стажировки выпускников на предприятиях района.


· финансовые и материальные аспекты образовательной деятельности:

	· Корректировка стоимости образовательных услуг;

· По результатам исследований закупались товары с более низкими ценами и сроками поставки.


· формирование контрольных цифр приема:  

	· Сформированы  предложения по  объёмам и структуре государственного задания.

· На основании маркетинговых исследований готовятся предложения по контрольным цифрам приема на следующий учебный год.


Значительная часть руководителей предоставила версии, которые, в принципе, не отвечают на поставленный вопрос. Вместо управленческих решений они описывали 

· текущую деятельность, перечисляли основные направления маркетинговой работы:

	· Акции у метро, выездные Дни открытых дверей, профи-шоу (подготовленное студентами колледжа), проведение экскурсий по мастерским и музею колледжа, организация, совместно с ЦЗН, выездных ярмарок в колледж с целью трудоустройства выпускников.

· Аналитический обзор состояния рынков образовательных услуг и труда;

· изучение рынков труда и образовательных услуг; выявление потребностей в кадрах на уровне региона (изучение потребителей уже имеющихся и потенциальных); 

· изучение степени удовлетворенности потребителей; 

· изучение возможных участников рыночных отношений (предприятия, покупатели, конкуренты, посредники); изучение внутренней среды.


Достаточно сложно трактовать причины подобных ответов. Вероятно, руководители не слишком внимательно отнеслись к формулировке вопроса – и это простая оплошность, с другой стороны, возможно ситуация связана с трудностями целеполагания, когда не сформировано общие понимание смысла маркетинговой деятельности. 

Четыре образовательные организации оставили данный вопрос без ответа, и в девяти учреждениях маркетинговая деятельность отсутствует вообще.

Диаграмма 7.
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Рассмотрим ответы руководителей на вопрос об основных результатах маркетинговой деятельности профессиональной образовательной организации. Поскольку вопрос задавался в открытой форме и суждения респондентов содержали, как правило, больше одной цели, прежде всего, мы выделили отдельные цели и затем полученные варианты объединили в несколько групп близких по содержанию.
Анализ сконструированной переменной показывает, что основной результат маркетинговой деятельности профессиональных образовательных организаций заключается в обеспечении плана набора учащихся согласно  контрольным цифрам приема (36%):
	· Обеспечение контрольных цифр приёма обучающихся по дневной и заочной формам обучения;

· Обеспечение выполнения государственного задания; выполнение КЦП…



Далее по частоте упоминаний следует упрочение имиджа организации (17%):

	· Привлекательный имидж учебного заведения;
·  Создание положительного имиджа училища на рынке образовательных услуг;
· Сохранение повышения положительного имиджа ОУ…


Высокий процент трудоустройства выпускников респонденты также относят к заслугам работы маркетинговых служб и специалистов (10%).  В числе результатов называлась исследовательская деятельность (8%), взаимодействие с предприятиями  (6%) и привлечение дополнительных финансов (7%).

	· Изучение спроса на образовательные услуги, предложений по организации образовательных услуг;

· Постоянно осуществляется мониторинг потребности образовательных услуг;
· Поиск, установление контактов и заключение договоров с работодателями;

· Увеличение внебюджетных средств.


Необходимо отметить, что не все руководители предметно говорили  о конкретных результатах, часть ответов содержала довольно пространные умозаключения общего характера,  иногда вообще не имеющие отношения к маркетинговой деятельности (16%):
	· Более тесное и результативное сотрудничество с органами управления образования, ресурсными центрами, действующими и потенциальными работодателями, населением и выпускниками школ;

· Обеспечение рынка труда квалифицированными кадрами;

· Сбор, хранение и оперативное использование статистической информации.


Рассматривая ответы руководителей о результативности работы маркетинговых служб, мы видим, что основным достижением является обеспечение выполнения контрольных цифр приема, поставленных в рамках государственного задания министерством образования и науки Самарской области. Однако, главным условием маркетинга является ориентация на потребителя (в нашем случае: работодатели и население) и рыночные механизмы, когда спрос определяет предложение. При условии, когда спрос (контрольные цифры приема) задается  плановым порядком, а не устанавливается в результате соответствующих исследований, рыночная ориентация деятельности маркетинговых служб теряется. 

Диаграмма 8.
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* В 9 организациях маркетинговая работа не ведется. 10 организаций оставили вопрос без ответа по причине отсутствия результатов, либо по небрежности.

Более половины руководителей оценили работу маркетинговых служб удовлетворительно, критичные рецензии получены в пяти случаях, четырнадцать организаций положительно отзывались о деятельности маркетологов, девять ответов не содержали оценочных суждений («Осуществляется в соответствии с целями и задачами»).

Диаграмма 9.
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*В 9 организациях маркетинговая работа не ведется, семь оставили вопрос без ответа.

Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 5-2.

6. Анализ проблем в маркетинговой деятельности профессиональных образовательных организаций 
Для выявления проблем, возникающих в процессе маркетинговой деятельности, руководителям образовательных организаций задавался открытый вопрос «Напишите основные проблемы, возникающие в процессе деятельности маркетинговой службы (специалистов)». Около 80% опрошенных (55 из 69 организаций, в которых ведется маркетинговая работа) смогли сформулировать те или иные трудности. Однако более детальный анализ показал, что не все перечисленные руководителями проблемы относятся к маркетинговому направлению работы. Так, зачастую отмечались общие проблемы среднего профессионального образования «отсутствует эффективная система мотивации персонала; происходит старение кадров; новые технологии виртуальны не совпадают с предприятиями». Указывалось на  проблемный контингент «низкий уровень учащихся», отмечались проблемы, связанные с работой в образовательной организации «мешает большой объем работы с документами; массовость разнообразной отчетно-статистической информации для различных организаций всех форм собственности». Некоторые ответы содержали обобщенные фразы – «отписки», не относящиеся ни к деятельности образовательной организации, ни к работе маркетинговой службы. Таким образом, сформулировать проблемы, возникающие в ходе реализации маркетингового направления, смогли лишь 36 образовательных организаций. Представители трех учреждений считают, что у них не существует каких-либо сложностей в данном направлении работы. 

Анализ ответов позволяет выделить несколько основных проблем: 

Проблемы, связанные с осуществлением маркетинговой деятельности в образовательной организации: 

· Отсутствие (недостаток) финансирования;
· Отсутствие кадров

Проблемы, возникающие в процессе выполнения маркетинговых исследований:
· Недостаточная квалификация сотрудников, занимающихся маркетинговой деятельностью;
· Сложности взаимодействия с партнерами (работодателями, школами);
· Частная проблема - отсутствие необходимых данных у работодателей для осуществления прогноза. 

· Недостаточное финансирование маркетингового направления деятельности
На отсутствие или ограниченность финансирования маркетингового направления деятельности указали руководители 10 образовательных организаций. Каждый четвертый респондент, ответивший на данный вопрос по теме, считает, что данная проблема ограничивает не только возможности проведения, реализации маркетинговых исследований, но и препятствует созданию маркетингового направления в образовательной организации.

	· Часто результаты маркетинга трудно воплощаются в жизнь из-за ограниченности возможностей колледжа (финансовых)

· Отсутствие необходимых ресурсов (денежных)

· Недостаточно финансовых средств для реализации и успеха маркетинговых мероприятий
· В связи с недостаточным финансированием отсутствует структурное подразделение [маркетинговая служба] в учреждении


· Отсутствие квалифицированных кадров (маркетологов)
Отсутствие квалифицированных специалистов в области маркетинга – одна из остро стоящих проблем в образовательных организациях. 7 руководителей указали на ее существование. Кроме того, в учреждениях, где маркетинговая работа распределена между сотрудниками, отмечалась необходимость создания отдельной структуры (отдела). Указывались следующие  проблемы:

	· Отсутствие квалифицированных кадров маркетинговой службы
· Маркетинговая деятельность осуществляется неподготовленными для этой работы специалистами
· Отсутствие специалиста по маркетингу и специального подразделения маркетинговой службы


Сотрудники образовательных учреждений указывают на недостаточность знаний и квалификаций в области маркетинга образования, отмечая такие проблемы, как: 

	·  Маленький практический опыт применения методологии и инструментария маркетинга в образовательной деятельности
· [недостаточное] грамотное использование комплекса маркетинга
· Отсутствие методики организации маркетинговой деятельности в образовательных организациях


· Сложности взаимодействия с работодателями

Одним из направлений маркетинговой деятельности в образовательных организациях является изучение рынка труда, исследование потребностей предприятий. Для его реализации необходимо конструктивное взаимодействие с представителями реального сектора экономики. Руководители образовательных учреждений отмечают проблемы, связанные с установлением контактов с работодателями, указывая на их незаинтересованность и «закрытость», что, в свою очередь, затрудняет проведение маркетинговых исследований. 

	· Не всегда работодатель готов к открытому диалогу
· Недостаточная активность и заинтересованность работодателей в вопросах совместной работы
· Пассивное отношение, слабая заинтересованность кадровых служб предприятий по перспективным направлениям кадровой политики предприятий и взаимодействие по данным вопросам с учебным заведением
· Существуют проблемы в выстраивании взаимоотношений с работодателями


· Сложности взаимодействия с общеобразовательными школами.  

Для изучения запросов населения о востребованности тех или иных специальностей, подготовка по которым осуществляется в образовательной организации, проведения профориентационной работы (в ходе реализации маркетингового направления деятельности), необходимо сотрудничество с общеобразовательными школами. Опрошенные руководители отмечали ряд проблем, возникающих в процессе взаимодействия с представителями школ. Так, по их мнению, ориентация школ на подготовку свих выпускников к поступлению в высшие профессиональные организации препятствует проведению профориентационных мероприятий. 

	· Часто возникают барьеры между профессиональными образовательными организациями и школами (закрытость школ для профориентационной работы)
· Невысокая активность некоторых образовательных учреждений в организации взаимодействия с представителями колледжа по вопросам профориентации учащихся, отдельные школы не хотят допускать сотрудников колледжа


Некоторые руководители образовательных организаций указывали на отсутствие административной поддержки, с помощью которой возможно было бы создание механизма конструктивного взаимодействия с различными организациями (работодателями, школами и другими структурами). 

	· Недостаточная помощь органов исполнительной власти в части взаимодействия с потенциальными работодателями
· Недостаточность разработки механизмов, обеспечивающих взаимодействие организаций различной ведомственной принадлежности
· Необходимо установление взаимосвязей между интересами потребителя, колледжа и общества в целом


· Сложности изучения рынка труда, прогноза востребованных специальностей.

При проведении маркетинговых исследований по изучению запросов работодателей, у сотрудников, занимающихся данным направлением, часто возникают проблемы отсутствия информации. Так, отмечается, что работодатели зачастую не могут предоставить данные для формирования цифр прогноза, нет данных о перспективных программах экономического развития. Отмечаются такие сложности:
	· Работодатели не всегда осведомлены о  потребности в специалистах на среднесрочную перспективу
· Отсутствие долгосрочного планирования кадрового обеспечения у предприятий
· Нестабильность прогноза развития отраслей экономики области, отсутствие сведений о планах открытия (закрытия) новых производств, техническому перевооружению
· Отсутствие доступной информации о развитии предприятий и организаций г.о. Тольятти, отсутствие должной информации от предприятий и организаций о потребностях кадров и конкретных требований к ним


На наш взгляд, выделенная проблема связана не столько с реализацией  маркетингового направления деятельности в образовательной организации, сколько со спецификой использования данных регионального статистического исследования для составления прогноза востребованных специальностей. 
Полнотекстовые ответы руководителей приведены в Приложении 6.

7. Выводы. Место и роль маркетинга в управлении деятельностью образовательных организаций среднего профессионального образования Самарской области 

1. 
Маркетинг (как доминанта управления образовательной организацией и стратегия продвижения образовательных услуг) не рассматривается в качестве основного направления деятельности профессиональных образовательных организаций. Основное предназначение видится руководителями в предоставлении услуг профессионального образования (тех программ, которые уже реализуются), но не в производстве (в т.ч. новых) услуг профессионального образования, востребованных потребителями (на основе изучения запросов работодателей и населения). Маркетинговая деятельность воспринимается как подчиненная к основной – образовательной – функции организаций профессионального образования. 
Иными словами. Учреждения профобразования обучают тому, что умеют делать – реализовывать существующие программы профессиональной подготовки. В то время как маркетинговая политика предполагает изучение востребованных направлений профподготовки, разработку новых образовательных программ (в соответствии с изученными запросами потребителей) или подстраивание уже существующих программ под потребности заказчика, и затем продвижение услуг профессионального образования на рынке труда – на рынке труда конкретной образовательной организации (который, кстати, тоже должен быть определен, изучен, сегментирован и выделены целевые группы потребителей). 
Логика деятельности большинства профессиональных образовательных организаций подчинена принципу: «производим» то, что умеем, но не то, что требуется (востребовано потребителями).
2. 
Анализ организационного оформления маркетинговой деятельности показывает, что маркетинг не выступает в качестве основы управления деятельностью образовательных организаций. Маркетинг – лишь направление работы, но не способ управления работой образовательного учреждения. Маркетинговая деятельность находится на периферии внимания администрации (и часто не регламентирована), хотя и подчинена первому руководителю в отдельных случаях, но в большинстве своем воспринимается как дополнительная к учебной: учебно-производственной или учебно-воспитательной, или даже профориентационной работе. 
В настоящее время в учреждениях создается самая простая (начальная) форма управления маркетингом, которая заключается в выделении функции маркетинга как одного из направлений управленческой деятельности и делегировании всех задач по маркетингу одному из заместителей первого руководителя
3. 
В большинстве случаев руководители профессиональных образовательных организаций не умеют ставить (и формулировать) цели и не могут определять соответствующие им задачи маркетинговой политики. Довольно хорошо владея маркетинговой терминологией, респонденты часто путаются: не могут выделить целевые ориентиры политики образовательной организации в продвижении услуг профобразования, вместо этого перечисляют методы маркетинговых исследований, либо указывают широкие, абстрактные цели, достижение которых невозможно замерить (например, «формирование стратегии поступательного развития образовательного учреждения через выстраивание системы приоритетных задач…»). Большинство полученных ответов о целях и задачах маркетинговой деятельности являются декларативными заявлениями, но не продуманными стратегиями и способами их реализации.
4. 
Среди реализуемых направлений маркетинговой деятельности наиболее часто представлено исследовательское направление по изучению запросов работодателей. 
Распространенность исследований работодателей, по нашему мнению, обусловлена проведением периодических прогнозов кадровых потребностей на региональном уровне, проводимых под руководством Центра профессионального образования Самарской области. Ресурсные центры и образовательные организации принимали непосредственное участие в сборе данных, что стимулировало расширение контактов с работодателями. Результаты регионального исследования рассматриваются как маркетинговая деятельность профессиональных образовательных организаций. Однако учреждения профобразования не принимали участие в обработке и анализе собранных данных, но получали результаты прогноза. Поэтому рассматривать участие в прогнозе как элемент маркетинговой политики организаций не вполне правомерно. Тем не менее, опыт участия в региональном исследовании может быть использован при проведении исследований локальных рынков труда конкретных организаций. 
Указания на проводимые исследования квалификационных требований работодателей встречаются реже. Однако это важный показатель маркетинговых инициатив организаций, который свидетельствует о направленности подготовки на запросы предприятий. Можно предположить, что эти исследования говорят об ориентации маркетинговой политики на работодателей как потребителей «продукции» профессиональных образовательных организаций. 
Изучение запросов другого потребителя – населения – проводится наименее затратным, но достаточно результативным методом: опросом старшеклассников.
Изучение конкурентов и анализ конкурентных преимуществ образовательной организации – самое проблематичное направление. Как показывают данные, исследования практически не проводятся. 

В целом же, мы не можем говорить о распространенности исследовательского направления маркетинговой деятельности, и, что принципиально, об их обусловленности маркетинговой стратегией организации и использовании результатов при принятии решений. У руководителей существует фрагментарное представление в определении целей проведения подобных исследований и, соответственно, неопределенность в понимании результатов.
5.

Можно предположить, что для руководителей профессиональных образовательных организаций достаточно сложно выделить маркетинговое направление деятельности. В большинстве случаев ответы содержат описание всей деятельности учреждения. Мы не отрицаем тот факт, что все перечисленные руководителями направления работы образовательного учреждения в определенной степени связаны с маркетинговой деятельностью, но можем констатировать, что понимание деятельности образовательной организации в маркетинговых категориях недостаточно сформировано.  

6.
Рассматривая ответы руководителей о результативности работы маркетинговых служб, мы видим, что основным достижением является обеспечение выполнения контрольных цифр приема, поставленных в рамках государственного задания министерством образования и науки Самарской области. Однако, жесткая ориентация на выполнение задания вышестоящих органов управления противоречит нашим представлениям о том, что главным условием маркетинга является ориентация на потребителя (в нашем случае: работодатели и население) и рыночные механизмы, когда спрос определяет предложение. При условии, когда спрос (контрольные цифры приема) задается плановым порядком, а не устанавливается в результате соответствующих исследований локальных потребностей территорий и организаций, рыночная ориентация деятельности маркетинговых служб образовательных организаций теряется. 

7.
Артикулируемые руководителями цели, задачи, направления маркетинговой политики организаций (которые зачастую подменяются целями образовательной деятельности) в большинстве случаев лежат внутри деятельности образовательных организаций – это и увеличение/сохранение контингента, и формирование профессионально значимых знаний, и реализация профессиональных образовательных программ, и развитие материальной базы, и обеспечение развитие колледжа, и повышение конкурентоспособности организации, и повышение профессионализма и т.д., и, наконец, даже выполнение контрольных цифр приема.

В этих случаях руководители ориентируются на развитие самой образовательной организации, но не на внешние факторы, запросы потребителей, рыночный спрос. Это политика продаж тех услуг, которые поставляет профессиональная образовательная организация – политика расширения услуг, не обоснованная рыночными реалиями, но нацеленная на собственные возможности и ресурсы, на самосохранение организации.

В этот же тип стратегии развития относится специфическая форма целеполагания, когда деятельность организации подчинена выполнению вмененных ей КЦП. Следуя за КЦП они налаживают связи только с теми предприятиями и в рамках тех профессий, которые они готовят. 
И лишь в немногих случаях мы фиксируем маркетинговую ориентацию деятельности образовательных организаций (которые просматривается в ответах на вопросы о целях, задачах, методах и использовании результатов маркетинговой деятельности) на внешние приоритеты образовательной политики и рыночные условия производства услуг профессионального образования. 
Эта группа достаточно однозначно формулирует целевые ориентиры, которые направлены на удовлетворение запросов потребителей образовательных услуг. В качестве внешних потребителей на которых ориентирована предложение образовательных услуг во всех случаях выступают как население, так и работодатели.
Таким образом, политика продаж образовательных услуг доминирует над маркетинговой политикой деятельности профессиональных образовательных организаций. 

Столь же немногочисленную группу составляют организации, целеполагание руководителей которых сочетает элементы ориентации как на развитие собственных ресурсов, так и на внешние запросы рынка потребителей образовательных услуг. Причем это не столько сочетание (согласование) того и другого, сколько механическое перечисление рядоположенных маркетинговых целей и целей развития образовательной организации. Это свидетельствует о неопределенности представлении о целях деятельности организации, не понимании специфики маркетинговой деятельности.
8. 
Большинство профессиональных образовательных организаций Самарской области в той или иной степени используют элементы маркетинга в своей деятельности. В некоторых организациях маркетинг выделен в определенное направление деятельности (в форме отделов, маркетолога или даже заместителя директора по маркетингу). Первые руководители и специалисты маркетинговых служб владеют маркетинговой терминологией и некоторыми методами маркетинговых исследований, но эти навыки не включены (не встроены) в маркетинговую политику организации. 

Таким образом, следует заключить, что профессиональные образовательные организации региона готовы к освоению маркетинговой деятельности, внедрению маркетинга как системы управления организацией. Очевидно, необходима методическая, образовательная помощь сотрудникам маркетинговых служб. Но основная проблема построения эффективной маркетинговой политики заключается в целеполагании руководителей образовательных организаций – необходимо показать возможности (научить) маркетинговой организации деятельности учреждений профессионального образования.
� Концепция долгосрочного социально-экономического развития Российской Федерации на период до 2020 года: утверждена распоряжением Правительства Российской Федерации от 17 ноября 2008 г. № 1662-р
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_1466865537.xls
Диаграмма1

		Указан перечень задач

		Общие, не конкретные формулировки

		Нет ответа

		Задачи не соответствуют понятиям маркетинга



Распределение ответов на вопрос "На решение каких задач, в первую очередь, направлена маркетинговая деятельность Вашей организации?" (в%)

Распределение ответов на вопрос "На решение каких задач, в первую очередь, направлена маркетинговая деятельность Вашей организации?" (N=78)

51

28

13

8



Лист1

				Распределение ответов на вопрос "На решение каких задач, в первую очередь, направлена маркетинговая деятельность Вашей организации?" (в%)

		Указан перечень задач		51

		Общие, не конкретные формулировки		28

		Нет ответа		13

		Задачи не соответствуют понятиям маркетинга		8

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466951091.xls
Диаграмма1

		11

		6

		16

		7



Столбец1

N=40

11

6

16

7



Лист1

				Столбец1

				11

				6

				16

				7

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466953149.xls
Диаграмма1

		Ввод новых специальностей

		Договора с работодателями

		Формирование КЦП

		Материальные аспекты

		Перечислены мероприятия текущей деятельности

		Нет ответа, нет маркетинговой работы



Распределение ответов на вопрос "Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований" (N=78)

Распределение ответов на вопрос "Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований" (N=78)

39

8

10

5

28

10



Лист1

				Распределение ответов на вопрос "Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований" (N=78)

		Ввод новых специальностей		39

		Договора с работодателями		8

		Формирование КЦП		10

		Материальные аспекты		5

		Перечислены мероприятия текущей деятельности		28

		Нет ответа, нет маркетинговой работы		10

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466953554.xls
Диаграмма1

		Обеспечение КЦП

		Упрочение имиджа

		Успешное трудоустройство выпускников

		Исследования потребителей

		Привлечение финансов

		Работа с предприятиями

		Не предметные рассуждения



Результаты маркетинговой деятельности

Результаты маркетинговой деятельности
N=59 *

37

17

10

8

6

6

16



Лист1

				Результаты маркетинговой деятельности

		Обеспечение КЦП		37

		Упрочение имиджа		17

		Успешное трудоустройство выпускников		10

		Исследования потребителей		8

		Привлечение финансов		6

		Работа с предприятиями		6

		Не предметные рассуждения		16






_1467024270.xls
Диаграмма1

		Положительно

		Удовлетворительно

		Критично, не удовлетворительно

		Получены безоценочные суждения



Распределение ответов на вопрос "Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований"

Распределение ответов на вопрос "Оцените  деятельность маркетинговой службы (специалистов ) Вашей организации" (N=62)*

23

55

8

14



Лист1

				Распределение ответов на вопрос "Назовите управленческие решения, принятие которых основывалось на результатах маркетинговых исследований"

		Положительно		23

		Удовлетворительно		55

		Критично, не удовлетворительно		8

		Получены безоценочные суждения		14

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466951101.xls
Диаграмма1

		3

		13

		10

		0



Столбец1

N=26

3

13

10



Лист1

				Столбец1

				3

				13

				10

				0

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466951082.xls
Диаграмма1

		1

		7

		5

		0



Столбец1

N=16

1

7

5



Лист1

				Столбец1

				1

				7

				5

				0

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466525758.xls
Диаграмма1

		существует специальное подразделение (отдел)

		специальное подразделение отсутствует, есть специалист по маркетингу (маркетолог)

		маркетинговая деятельность включена в функционал сотрудников

		маркетолог и сотрудники организации

		нет такого направления деятельности



Продажи

Как в Вашей профессиональной образовательной организации организована маркетинговая деятельность (в%), N=78

17

17

46

9

11



Лист1

				Продажи

		существует специальное подразделение (отдел)		17

		специальное подразделение отсутствует, есть специалист по маркетингу (маркетолог)		17

		маркетинговая деятельность включена в функционал сотрудников		46

		маркетолог и сотрудники организации		9

		нет такого направления деятельности		11

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466595949.xls
Диаграмма1

		диркетору образовательной организации

		первому заместителю

		нет ответа



Продажи

Кому непосредственно подчиняется руководитель маркетинговой службы (N=64)

44 образовательные организации

11 образовательных организаций

9 образовательных организаций

44

11

9



Лист1

				Продажи

		диркетору образовательной организации		44

		первому заместителю		11

		нет ответа		9

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466431850.xls
Диаграмма1

		Указаны адекватные маркетинговые цели

		Приведен перечень методов и/или функционал подразделения

		Нет ответа или нет деятельности

		Цели не соответствуют понятиям маркетинга



Распределение ответов на вопрос "Какова цель маркетинговой политики Вашей организации?" (в%)

Распределение ответов на вопрос "Какова цель маркетинговой политики Вашей организации?" (N=78)

25

18

15

42



Лист1

				Распределение ответов на вопрос "Какова цель маркетинговой политики Вашей организации?" (в%)

		Указаны адекватные маркетинговые цели		25

		Приведен перечень методов и/или функционал подразделения		18

		Нет ответа или нет деятельности		15

		Цели не соответствуют понятиям маркетинга		42

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1466431847.xls
Диаграмма1

		Подробно перечислены функции

		Приведен ограниченный перечень

		Нет ответа, нет деятельности

		Слишком широкий ответ, либо функции не соответствуют понятиям маркетинга



Распределение ответов на вопрос "Какова цель маркетинговой политики Вашей организации?" (в%)

Распределение ответов на вопрос "Каковы основные функции маркетинговой службы Вашей организации?" (N=78)

28

35

13

24



Лист1

				Распределение ответов на вопрос "Какова цель маркетинговой политики Вашей организации?" (в%)

		Подробно перечислены функции		28

		Приведен ограниченный перечень		35

		Нет ответа, нет деятельности		13

		Слишком широкий ответ, либо функции не соответствуют понятиям маркетинга		24

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






