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Окончание таблицы 

1 2 3 4 

Основные 

принципы 

– постоянное улучшение; 

– процессный подход; 

– лидерство руководителя; 

– ориентация на потреби-

теля; 

– системный подход к 

управлению; 

– принятие решений, ос-

нованных на фактах; 

– взаимовыгодные отно-

шения с поставщиками [4] 

– горизонтальное сжатие; 

– вертикальное сжатие; 

– использование аутсорсинга; 

– уменьшение проверок и согла-

сований; 

– использование смешанного 

централизованное–

децентрализованного подхода; 

– распараллеленость и многова-

риантность процессов 

 

– способность си-

стемы удовлетво-

рять информацион-

ные потребности в 

необходимом объе-

ме и в нужное вре-

мя; 

– прозрачность и 

контролируемость 

процессов; 

– способность гибко 

реагировать на из-

менения 

Отношение 

к бизнес–

процессам 

Улучшение существую-

щих процессов 

Радикальное перепроектирова-

ние процессов 

Существующий 

процесс непрерывно 

улучшается  

Непрерыв-

ность 

непрерывное улучшение 

процессов 

изменения в компании, как од-

нократная инициатива 

непрерывное улуч-

шение процессов 

Роль ИТ второстепенна и не столь 

критична, чтобы процессы 

были автоматизированы 

ядро для изменений процессов 

компании, но взаимодействуют 

бизнес и ИТ лишь частично 

Использование  

средств класса 

BPMS 
Примечание – Источник: собственная разработка на основе [5]. 

 

Из проведенного сравнения можно сделать вывод, что ВРМ является качественно новым под-

ходом к совершенствованию управления предприятием. Данная концепция не только объединила 

наиболее востребованные в современном бизнесе черты предшествовавших ей TQM и BPR, но и 

дала возможность более тесно интегрировать бизнес с информационными технологиями. 
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Экономические реформы в современном образовании последних лет кардинально изменили 

требования к производству, продвижению на рынок и продажам образовательных услуг. Именно 

высокая конкуренция на рынке образовательных услуг вынуждает учебные заведения применять 

методы маркетинга, как для создания более конкурентоспособного товара – образовательных 

услуг, так и для продвижения этого товара на рынок. 
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На современном этапе развития рынка концепция позиционирования состоит в создании и под-

держании различий, которые будут замечены и оценены клиентами, с которыми организация хо-

тела бы развивать долгосрочные отношения. Успешное позиционирование потребует от руководи-

телей понимания, как желания и потребности целевой аудитории, так и основных характеристик 

предложений конкурентов. Без ясного представления о том, на что направлена позиция услуги на 

рынке не возможно определение конкурентного позиционирования услуги. Концепция позицио-

нирования товаров и услуг является достаточно новым теоретическим достижением (начало с 

1979 г.) в маркетинговом инструментарии. Э. Райс и Дж. Траут рассматривают позиционирование 

как творческий процесс выделения достоинств уже существующего продукта. Позиционирование 

начинается с продукта, товара, услуги, компании, организации или даже личности. Позициониро-

вание – это воздействие организации на образ мыслей потенциальных потребителей. Компании 

позиционируют товар в сознании потенциальных потребителей. М. Триси и Ф. Виерсема предло-

жили схему позиционирования под названием «дисциплины ценности». В своей отрасли органи-

зация может стремиться стать фирмой с лидирующим товаром, фирмой с наивысшей функцио-

нальной эффективностью или фирмой, наиболее близкой к покупателю. В основу этого деления 

положена идея о том, что любой рынок состоит из трех типов покупателей [6, с. 58]. Одним нра-

вятся фирмы, лидирующие в технологическом отношении (товарное лидерство), другие ценят 

надежную работу (функциональное превосходство), третьи ожидают быстрейшего удовлетворения 

своих индивидуальных потребностей (близость к покупателю). 

Атрибут позиционирования – это то ключевое преимущество товара, которое позволяет потре-

бителю удовлетворять свои потребности наилучшим образом, отличает данный продукт от това-

ров конкурентов и является источником мотивации его покупок. Выбор атрибута для позициони-

рования начинается с идентификации природы и потенциала сегментов и определения выгод. По-

требители объединятся в группы (кластеры) по выгодам, которые они ожидают получить от ис-

пользования товара или услуги. 

 
 

Рисунок – Вариант позиционирования образовательной услуги 

 

Результаты исследования внутреннего потребления образовательной услуги на территории г. 

Брянска и Брянской области за период 2015 по 2016 г.г. дают нам пример того, как применить на 

практике концепции позиционирования образовательной услуги на рынке. Объект данного иссле-

дования – дополнительная образовательная услуга ФГБОУ ВО «Брянский государственный уни-

верситет имени академика И.Г. Петровского» (г. Брянске). Брянский госуниверситет реализует 

следующие виды дополнительного образования: дополнительное образование детей и взрослых, 

повышение квалификации, профессиональную переподготовку, обучающие курсы и семинары, 

довузовскую подготовку. На рисунке 2 представлены результаты, полученные посредством мони-

торинга мнения студентов 1 – 3 курсов филологического факультета Брянского государственного 

университета. Цель мониторинга – определение потребностей в образовательной услуге, которую 

может продать учебное заведение обучающимся в нем студентам, т.е. на внутреннем образова-
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тельном рынке. Параметрами позиционирования были выбраны: позиционирование на основе це-

ны и на основе способа комбинации выгод. Цель данной статьи показать технологию позициони-

рования дополнительной образовательной услуги на рынке (рисунок), использование различных 

вариантов в определенных ситуациях при определенных маркетинговых стратегиях. 

Настоящие исследования показали, что ведущими источниками информации выступают: про-

фориентационная работа в вузе (20%); информация, полученная от преподавателей (советы, при-

меры) (16%); наружная реклама (15%); информация от близких людей (11%); информация от со-

курсников (10%) и др. Выявленные источники информации дают возможность сделать вывод о 

специфике информационной политики руководителей маркетинговых служб или сотрудников, 

осуществляющих реализацию процесса набора и комплектования групп абитуриентов. В таблице 

приведена классификация источников информации по следующим категориям: «реклама в поме-

щениях», «виды рекламы», «контактные группы», «специальные мероприятия» и осуществлена 

оценка их веса в процентном отношении. 

 

Таблица  – Карта источников информации и фактический конкурентоспособный вес, потребля-

емый образовательным рынком БГУ 

 

Реклама в  

помещениях 
Виды рекламы Контактные группы Мероприятия 

Доски  

объявлений 

5% Реклама 

на ТВ 
5% 

Советы  

близких людей 
11% 

Профориентационные 

мероприятия в вузе 
20% 

Наружная  

реклама 
15% Сокурсники 10% 

Интернет–

реклама 
9% 

Сотрудники 

деканата 
50% 

Реклама на 

радио 
3% 

Преподаватели 16% Реклама в пе-

риодических 

изданиях 

0% 

 

Информационная компания дополнительной образовательной программы может включать са-

мые разнообразные формы: различные виды долгосрочных акций (круглые столы, «прямая ли-

ния», игры и конкурсы и др.); ярмарки и выставки; спонсорство и др. Самым важным являются 

долгосрочные позитивные коммуникации с контактными аудиториями. Разделим их на категории: 

«личные контакты обучающегося» (советы близких людей), «вузовские контакты обучающегося» 

(сокурсники) и «административные контакты обучающегося» (сотрудники деканата, преподавате-

ли). Данное исследование указывает на доминирование административного контакта, а именно, 

контакта с преподавателем очень высокий. 

Цена потребления образовательной услуги составляет 10–20 тыс. руб. за программы переподго-

товки (это самые популярные программы), 1–5 тыс. руб. за обучающие курсы, семинары, 21–40 

тыс. руб. за программы повышения квалификации. 

Рассмотренные выше параметры, категории и вопросы дают нам возможность сделать выводы 

о технологии позиционирования образовательной услуги в рамках данного научного исследова-

ния.  

Первый вывод – методология и технология позиционирования дополнительной образователь-

ной услуги состоит в формировании позиций услуги на внутреннем рынке, сформированные по-

средством мониторинга мнения студентов. 

Второй вывод – на основе данных мониторинга спланировать информационную компанию до-

полнительной образовательной программы на основе формирования карты источников информа-

ции и фактического конкурентоспособного веса, потребляемого образовательным рынком. 

Третий вывод – выявлена цена потребления дополнительной образовательной услуги в разрезе 

видов. 
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Стратегия сбыта – долгосрочное планирование, методология организации и управления сбы-

том, позволяющая успешно реализовать философию ведения сбыта конкретным предприятием–

продавцом. 

В процессе деятельности проблемы сбыта должны решаться уже на стадии разработки страте-

гии предприятия. Речь идет о выборе наиболее эффективной системы, каналов и методов сбыта 

применительно к определенным рынкам. Разработка сбытовой стратегии направлена на выбор оп-

тимальных направлений и средств, необходимых для обеспечения наибольшей эффективности 

процесса реализации товара [1, с. 319]. 

Разработка и обоснование сбытовой стратегии предполагает решение следующих вопросов 

применительно к конкретному товару или группе товаров: 

  выбор целевого рынка или его сегмента; 

  определение необходимых финансовых затрат; 

  выбор каналов и методов сбыта; 

  выбор времени выхода на рынок; 

  определение системы товародвижения и расходов на доставку товара потребителю; 

  определение форм и методов стимулирования сбыта [2]. 

Наиболее значимыми информационными полями для анализа ситуации, выработки стратегии в 

сфере сбыта и успешной ее реализации являются следующие: 

 информация о рынке (место нахождения конечных потребителей, их количество и степень 

концентрации, а также предъявляемые ими требования); 

 информация о потенциальных посредниках (их потребности и проблемы, издержки, до-

ступность их услуг, способность и готовность их к ведению диалога и т. д.); 

 информация о предприятии–производителе (собственные финансовые возможности, раз-

мер, опыт и стремление к контролю над происходящими процессами); 

 информация о конкурентах (их сбытовая политика, стратегии, готовность и характер воз-

можной ответной реакции на действия предприятия в области сбыта); 

 информация о товаре (физические характеристики товара, его цена, степень новизны и т. 

д.); 

 информация об иных факторах внешней среды (экономические условия, социально–

культурные изменения, научно–технические достижения общества, государственное регулирова-

ние и т. д.) [3 c. 215]. 

На основе анализа существующей практики можно предложить следующие рекомендации по 

организации работы структурных подразделений предприятия, отвечающих за сбыт: 
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