Тема 5. Особенности маркетинга в сфере образования

План:

1. Основные субъекты маркетинга в образовании

2. Объекты маркетинга в образовании.

 3. Принципы и методы маркетинга ОУ
 4. Сегментация рынка ОУ

1. Основные субъекты маркетинга в образовании
Cубъектами маркетинга в сфере образовательных услуг являются: образовательные учреждения, потребители (отдельные личности, предприятия и организации), широкие круги посредников (включая службы занятости, биржи труда, органы регистрации, лицензирования и аккредитации образовательных учреждений и др.), а также общественные институты и структуры, причастные к продвижению ОУ на рынке. 

Особую роль среди субъектов маркетинга ОУ играет личность учащегося, студента, слушателя. Это не просто материальный носитель образовательных услуг, копилка передаваемых знаний, не только их пользователь в процессе труда, но и их единственный конечный потребитель. Личность отличается от остальных потребителей ОУ тем, что использует образовательный потенциал не только для создания материальных и других благ, не только для зарабатывания средств к жизни, но еще и для себя, для удовлетворения собственных потребностей напрямую, прежде всего - познавательных потребностей. 

С учетом этого определяются значимость и роли других потребителей ОУ, среди которых фирмы, предприятия, учреждения и организации, включая в этом качестве и органы управления. Выступая как промежуточные (а не конечные) потребители ОУ, они формируют более или менее организованный спрос на них и предъявляют его на рынке. Основными функциями организаций-потребителей ОУ являются: 

· информирование образовательных учреждений и структур, посредников и отдельных личностей о предъявляемом спросе; 

· установление особых требований к качеству ОУ и к своим будущим работникам с позиции профессиональных и должностных требований, соответст-вующее участие в оценке качества ОУ; 

· определение места, эффективных условий будущей трудовой деятельности выпускников и соблюдение, выполнение этих условий; 

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

С точки зрения маркетинга в функции образовательного учреждения входит: 

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

· производство и оказание сопутствующих ОУ, а также оказание воздействий, формирующих личность будущего специалиста; 

· оказание информационно-посреднических услуг потенциальным и реаль-ным обучающимся и работодателям, включая согласование с ними условий будущей работы, размеров, порядка и источников финансирования ОУ и др. 

Посреднические структуры на рынке ОУ пока еще находятся в стадии формирования, развертывания своей маркетинговой активности. К ним относятся службы занятости и биржи труда, образовательные фонды, ассоциации образо-вательных учреждений (например, вузов или школ бизнеса) и предприятий, специализированные образовательные центры и др. Они содействуют эффективному продвижению ОУ на рынке и могут выполнять такие функции как: 

· накопление, обработка, анализ и продажа (предоставление) информации о конъюнктуре рынка ОУ, консультирование других субъектов; 

· участие в процессах аккредитации образовательных учреждений, осуществ-ление рекламной деятельности, юридической поддержки; 

· формирование каналов сбыта, организация заключения и содействие выполнению сделок по ОУ; 

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

В нашей республике государство несет обязанности гаранта гуманистичности образования, общедоступности и адаптивности образования, его светского характера, свободы и плюрализма, демократизма управления и автономности образовательных учреждений. Это - суть государственной политики, закреп-ленная в законе Азербайджанской Республики «Об образовании».

В высшей школе Азербайджанской Республики существуют следующие основные виды учебных заведений: университет, академия, институт.

Университеты развивают образование, науку и культуру путем проведения фундаментальных научных исследований и обучения на всех уровнях высшего и послевузовского образования по наиболее широкому спектру направлений. Это ведущие центры развития образования в целом. 

Академии действуют преимущественно в одной из областей науки, техники и культуры, выступают ведущими научно-методическими центрами в сфере своей деятельности. Они готовят специалистов высшей квалификации и перепод-готавливают руководящие кадры определенной отрасли (группы отраслей). 

Институты как самостоятельные учебные заведения или как структурные подразделения университетов, академий, институтов реализуют образовательно-профессиональные программы на уровне не ниже базового образования по ряду направлений науки, техники и культуры и осуществляют научные исследования. 

2. Объекты маркетинга в образовании
Традиционными объектами маркетинга являются товары и услуги: несколько последних десятилетий к ним относят также идеи. В числе других объектов - организации, территории (включая зоны хозяйственной застройки, земли для строительства жилья или для отдыха и др.), а также отдельные люди (артисты, политики и другие персоналии). В наиболее широком смысле объектом маркетинга становится любой объект, который предлагается на рынке для обмена на определенное количество каких-либо благ и на этих условиях пользуется спросом. 

Маркетинг в сфере образования имеет дело со всеми упомянутыми категориями его объектов. Для обучающихся (особенно в средней школе), как правило, немаловажно, где расположено образовательное учреждение и какими возможностями для их проживания оно располагает (в этой связи актуален маркетинг территорий). Весьма весом общественный престиж, статус самого образовательного учреждения (маркетинг организаций) и реноме его препо-давателей (маркетинг личностей). Не нуждается в обосновании актуальность маркетинга идей, как важнейших компонентов образовательного процесса; причем речь должна идти как об идеях по профилю подготовки, так и о педагогических идеях. Безусловно также, что в образовании широко применим и маркетинг товаров (материальных), куда входят не только товары, являющиеся для образования инвестиционными (учебное оборудование, аппаратура и т.п.), но и товары - продукты практической деятельности образовательного учреждения, его персонала и обучающихся. Каждая из этих разновидностей маркетинга по его объектам обладает своими особенностями, требует особых подходов. 

Вместе с тем ясно, что маркетинг в образовании - это преимущественно маркетинг образовательных услуг. Выделим в этой связи ряд особенностей образовательных услуг. 

Услуги нематериальны, не осязаемы до момента их приобретения. По этой причине производители услуг стараются формализовать наиболее значимые для покупателя параметры услуги и представить их по возможности наглядно. В образовании этим целям служат: учебные планы и программы; информация о методах, формах и условиях оказания услуг; сертификаты, лицензии, дипломы. 

Услуги неотделимы от субъектов, оказывающих их. Любая замена учителя, преподавателя, тьютора может изменить процесс и результат оказания образо-вательной услуги, а следовательно, изменить и спрос. Общительность, добро-желательность, умение владеть собой, вызывать доверие - обязательные требо-вания к работникам сферы услуг, тем более - образовательных. Особенность последних - в том, что их потребление начинается одновременно с началом их оказания. Более того, сама технология оказания образовательных услуг включает активное взаимодействие с их будущим потребителем (например, "педагогика сотрудничества"). 

Услуги непостоянны по качеству. Это связано прежде всего с их неотдели-мостью от субъектов-исполнителей, а также с невозможностью и нецелесо-образностью определения жестких стандартов на процессы и результаты оказания услуг. Непостоянство ОУ имеет еще одну причину - изменчивость "исходного материала" - обучающегося. 

Услуги несохраняемы. Для ОУ несохраняемость означает с одной стороны невозможность заготовить услуги в полном объеме заранее и складировать их как материальный товар в ожидании роста спроса. Правда у ОУ эта черта выглядит смягченной, т.к. по крайней мере учебная информация может быть зафиксирована на материальных носителях. Но для ОУ действует другая сторона несох-раняемости - естественное для человека забывание полученной информации, знаний. 

Вместе с образовательными услугами (или самостоятельно) реализуется интеллектуальная собственность работников и коллективов образовательных учреждений - изобретения, патенты, программы исследований, обучения и практических работ, другие инновационные услуги и продукты, а также товарная символика производителей подобных услуг - наименования, логотипы, товарные знаки и т.п. 

Крупные образовательные учреждения активно проводят маркетинг организаций, создаваемых при них или с их участием, включая совместные предприятия, технополисы и т.д. Объектами маркетинга становятся также услуги гостиниц, общежитий, предприятий питания при учебных заведениях, услуги их спортивных и оздоровительных центров и др. 

Все это и подразумевается под собирательным термином "образовательные услуги и продукты", которые представляют собой комплекс объектов маркетинга в сфере образования; вместе с тем, в дальнейшем речь будет идти преимущес-твенно о собственно образовательных услугах (ОУ), т.к. это важнейший и наиболее специфический тип объектов маркетинга в образовании. 

Можно выделить в качестве важнейших следующие проблемы, решение которых прямо определяет свойства и параметры ОУ: 

1. Желаемые характеристики будущего контингента обучающихся 

2. Цели обучения и адекватное им соотношение между общекультурными, фундаментальными и специальными, прикладными знаниями. 

3. Длительность и режимы, ступени обучения. 

4. Тип образовательного учреждения, с учетом места его расположения. 

5. Технологии обучения и контроля его результатов. Хотя технология производства, оказания услуги традиционно не входит в сферу пристального внимания маркетинга, но уже выявленные особенности образовательных услуг заставляют это сделать. 

6. Характеристики персонала, оказывающего ОУ. 

7. Типы учебно-методических средств и направления их использования, в т.ч. средств визуализации знаний, индивидуализированного контроля, программ-мированного обучения, тренинга и др. 

С решением этих вопросов прямо связано и решение классических вопросов маркетинга в отношении ассортиментной, ценовой, коммуникационной, сбыто-вой, кадровой политики. 

В функции маркетинга входит исследование и прогнозирование конъюнк-туры рынка ОУ, выявление перспективных ОУ и необходимости обновления, определение оптимальных значений объема, качества, ассортимента и сервиса ОУ, ценообразование, коммуникационная деятельность, продвижение и продажи ОУ, а также их сопровождение в процессе потребления. Маркетинг ОУ должен обеспечивать и собственное воспроизводство и развитие, решая проблемы персонала для осуществления маркетинговой деятельности в образовании. 

Специфика маркетинга ОУ частично проявляется как специфика услуг как таковых, частично - как специфика научных, интеллектуальных услуг. Но есть и особенности, вытекающие из самой сущности ОУ и прежде всего – исклюю-чительности "исходного материала" сферы образования - личности обучаю-щегося, которая играет фактически определяющую роль в рыночном выборе ОУ, в т.ч. технологий и условий их оказания, активно участвует в самом процессе оказания образовательных услуг. 

3. Принципы и методы маркетинга ОУ

Принципы маркетинга – это наиболее значимые положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и рас​кры​вают его сущность и назначение. В соответствии с сущностью маркетинга можно выделить следующие его основные принципы на рынке ОУ:

1. Сосредоточение ресурсов учреждения на изготовлении таких ОУ, которые реально необходимы потребителям в избранных учреждением сегментах рынка. 

2. Понимание качества ОУ как меры удовлетворения потребности в них. 

3. Рассмотрение потребностей не в узком, а в широком смысле, в т.ч. за рамками традиционных, известных способов их удовлетворения. С этой точки зрения  можно сказать, что в сфере образования клиенту нужен не диплом и даже не сумма знаний, а возрастание ценности личности - для определенных социальных групп и коллективов, для самой личности. 

4. Ориентация на сокращение совокупных затрат потребителя (прежде всего затрат по потреблению ОУ) и учет их в ценообразовании, т.е. доминирование цены потребления над ценой продажи. 

5. Предпочтение методов не реактивного, а предугадывающего и активно формирующего спрос типа. 

6. Доминирование ориентации на долгосрочную перспективу рынка, на решающих направлениях. 

7. Непрерывность сбора и обработки информации о конъюнктуре рынка и его реакциях. 

8. Комплексность, системность рассмотрения конкретных проблем, а также способов и инструментов их решения. 

9. Оптимальное сочетание централизованных и децентрализованных методов управления - центр управленческих решений переносится возможно ближе к потребителю. 

10. Ситуационное управление - принятие решений не только в установ-ленные сроки, но и по мере возникновения, обнаружения новых проблем, изменений ситуации. 

Методы маркетинга и проведение исследований 

В маркетинге реализуются общенаучные методы, позволяющие: 

· накапливать, систематизировать и анализировать как вторичную (полученную от других исследователей и источников), так и первичную (получен-ную самостоятельно или по специальному заказу) информацию о рынке, и прежде всего - о потребителях, конкурентах, каналах продвижения и сбыта продукции, состоянии окружающей маркетинговой среды и др.; 

· синтезировать информацию, моделировать ситуации, прогнозировать изменения (в т.ч. долгосрочные), производить экспертную оценку перспек-тивности тех или иных решений и действий, включая стратегию и тактику; 

· экспериментальным путем получать рыночные оценки и искать оптималь-ные маркетинговые решения; 

· в соответствии с полученной информацией изменять практику, планировать и корректировать маркетинговую деятельность, управлять учреждением, рыночным поведением, воздействовать на восприятие учреждения и его продукции другими субъектами рынка. 

Маркетинг использует информацию и методы конкретных наук и научных дисциплин, таких как: 

· статистика (прежде всего статистические данные государственных органов и общественных организаций) - для оценки емкости рынка и его сегментов, величины и тенденций изменения спроса и др.; 

· макро- и микроэкономический анализ - для оценки состояния и перспектив развития рынка, возможностей конкурентов, каналов продвижения и продаж, собственных возможностей образовательного учреждения и его партнеров; 

· социология - для выявления и анализ позиций конкретных потребительских групп и общественных слоев (контактных аудиторий) по интересующим вопросам; 

· психология и психофизиология - в тех же целях, а также для апробации и повышения действенности рекламных и других приемов и способов формирования спроса, воздействия на восприятие образовательного учреждения субъектами рынка, на принятие ими решений в пользу выбора данного учреждения и его ОУ; 

· математика - для обслуживания процессов достижения указанных целей; 

· теория управления - для осуществления процессов планирования и прогнозирования, контроля, регулирования, стимулирования маркетинговой работы и всей деятельности образовательного учреждения, а также поведения взаимодействующих с ним субъектов рынка. 

Основными объектами исследований в маркетинге ОУ выступают: 

· характер рыночного обмена ОУ (конкретные объекты обмена и эконо-мические отношения между его участниками) и количественные параметры спроса и предложения ОУ (границы рынка и его сегментов, их емкость, в т.ч. по количеству потенциальных обучающихся и с учетом длительности оказания ОУ), окружающая маркетинговая среда, тенденции изменения конъюнктуры ОУ на данном рынке, в сегменте рынка; 

· конкурентоспособность ОУ, включая общеобразовательные, профес-сиональные, дидактические, экономические и другие сравнительные качест-венные показатели, в т.ч. нормативные (заданные образовательными стандартами) и патентно-правовые; 

· действующие на рынке образовательного учреждения партнеры (постав-щики и посредники), реальные и потенциальные потребители и конкуренты в отношении: вида их хозяйственной (трудовой) деятельности, правового поло-жения, характера собственности и принадлежности капитала (инвестиций) контролю со стороны данного образовательного учреждения, величины задей-ствованных и потенциальных ресурсов, сложившихся традиций, связей, стратегий поведения; 

· возможные стратегии маркетинга, различные варианты тактических решений конкретных маркетинговых проблем и их взаимоувязки. 

4. Сегментация рынка ОУ

На основе проводимых маркетинговых исследований осуществляется сегментация рынка. Сегментация - это деятельность по классификации потенциальных (включая и реальных) потребителей производимой продукции (услуг) в соответствии с качественной структурой их спроса. 

Сегментация pынка позволяет уточнить и диффеpенциpовать спpос, стpук-туpиpовать его, а в конечном счете - выявить наиболее подходящие условия для выбоpа оптимального ваpианта стpатегии и тактики маpкетинга. 

Сегмент рынка - это совокупность потребителей, одинаковым образом реагирующих на демонстрируемые (обещаемые) свойства товара (услуги), на побудительные стимулы маркетинга. Сегменты pынка диффеpенциpуются в зависимости от типов потpебителей и соответствующих этим типам pазличиям в потpебностях, хаpактеpистиках, поведении и мышлении потpебителей. 

Деятельность по сегментиpованию pынка включает в себя последовательно следующие пpоцедуpы: 

· определение принципов сегментации (типов, пpиоpитетов в отношении пpизнаков сегментации, кpитеpиев оценки сегментов); 

· составление профилей, диагpамм, матpиц, т.е. пpоведение pазбивки pынка в соответствии с опpеделенной пpостpанственной моделью отобpажения избpанных пpинципов сегментации; 

· оценка степени привлекательности полученных сегментов с помощью избpанных кpитеpиев оценки; 

· выбор одного или нескольких сегментов pынка для выхода на них со своими товаpами (услугами) и сpедствами их пpодвижения; 

· решение о позиционировании товара (услуги) в каждом из выбpанных сегментов pынка, с учетом сpавнительных данных и веpоятных пеpспектив; 

· разработка общих чеpт и составляющих стратегии маpкетинга для каждого целевого сегмента. 

Виды и особенности рынков ОУ по группам потребителей 

Пpименительно к обpазовательным услугам существуют тpи основных типа потpебителей, обpазующих соответствующие pынки: потpебители-личности, потребители-пpедпpиятия и оpганизации pазличных фоpм собственности, оpганы госудаpственного и муниципального управления. Каждый из соответствующих типов pынков обладает своими особенностями, диктует особые тpебования в отношении маpкетинга. 

Рынок, на котоpом потpебителями выступают личности, сегментиpуется в соответствии с социально-демогpафическими, экономическими и культуpными кpитеpиями. Истоpически это пеpвичное звено в общей стpуктуpе маpкетинга в целом, так же как и в сфеpе обpазования. Важнейшая особенность маpкетинга здесь - необходимость иметь дело с широким кругом различных по своим тpебованиям, вкусам, пpиоpитетам и пpоблемам потребителей. Поэтому именно здесь сегментация pынка, пpичем наиболее тщательная, особенно необходима. 

Для этого pынка хаpактеpно то, что личности, как субъекты принятия решений могут оказаться (по кpайней меpе, в сpавнении с пpофессионалами из кадpовых служб пpедпpиятий) в наименьшей степени информированы, органи-зованы, целенаправлены в пpоцессе осуществления своего выбоpа. 

Рынок, субъектами пpедъявления спpоса на котоpом выступают фирмы (предприятия и организации), несомненно, является более профессиональным - ведь потребители здесь осуществляют свой выбоp pегуляpно, в соответствии с пpинятыми стpатегиями и планами действий. Поэтому и со стоpоны субъектов, пpедставляющих пpедложение услуг, он также пpедполагает больший пpофес-сионализм; вместе с тем это упpощает целый pяд пpоцедуp. 

Рынок пpедпpиятий легче поддается стpуктуpизации, сегментиpуется по отраслевому и другим пpизнакам. Здесь меньше количество клиентов (хотя число их pастет в связи с фоpмиpованием слоя малого бизнеса), а их задачи более масштабны. Сказывается и географическая концентрированность этого pынка, по кpайней меpе в отношении pяда пpофилей и специальностей подготовки, со стоpоны теppитоpиально -пpоизводственных комплексов. 

Пpедпpиятиям и оpганизациям, в отличие от личностей, свойственна относи-тельно низкая выpаженность pеагиpования, эластичность спроса в зависимости от изменений цены на услуги. Однако действует и дpугая особенность их спpоса: пpедпpиятия и оpганизации куда энергичнее реагируют на структурные сдвиги в экономике, соответственно быстpо изменяя спpос в отношении пpофилей и специальностей подготовки. 

Пpедпpиятия активнее, чем личности, взаимодействуют с посредническими структурами: службами занятости, агентствами, непосpедственно с обpазова-тельными учpеждениями и их объединениями, с оpганами упpавления обpазо-ванием. 

В отношении тpетьего типа pынка, где потpебителями выступают органы управления pазличных уpовней, можно отметить, что именно оpганы госудаpства, длительное вpемя являвшиеся единственными инвестоpами сфеpы обpазования, постоянно чувствовали себя его исключительными хозяевами, что воплощалось в госудаpственной системе pаспpеделения выпускников. Пpактика заказных отношений по подготовке специалистов для оpганов власти (включая также пеpеподготовку и повышение квалификации) на условиях свободного pыночного выбоpа также еще только фоpмиpуется. Вместе с тем этот pынок достаточно привлекателен для обpазовательных учpеждений, пpежде всего - масштабами и гомогенностью спроса на специалистов (пpеимущественно в сфеpах экономики, менеджмента, пpава и pяда дpугих гуманитаpных пpофилей и специальностей), его опpеделенной гарантированностью, а также положением самих клиентов во властной иерархии. 

Сегментация по параметрам ОУ 

Сегментация по параметрам, потребительским свойствам предлагаемых продуктов, услуг- это фактически сегментация по типу и силе реакции потребителей на определенные параметры продукта. 

Рынок ОУ сегментируется по таким параметрам ОУ, как уровень образо-вания, профиль подготовки, уровни фундаментальности, широты образования и глубины специализации, формы обучения, его сроки (объемы), используемые методы и приемы. 

Профили и специальности подготовки 

Вслед за уровнем образования (дошкольное, общеобразовательное, высшее и др.) главный параметр, по которому может производиться сегментация рынка ОУ,- это безусловно содержание, профили, группы специальностей подготовки. 

Сегментация рынка ОУ по конкурентам 

Следующий тип сегментации рынка ОУ - это его сегментация по основным конкурентам. Данный тип сегментации помогает определить отличительные преимущества основных конкурентов и вовремя среагировать на них. 

Конкурентами  на рынке ОУ являются другие образовательные учреждения, производящие такие же услуги, обеспечивающие аналогичные дополнительные услуги и назначающие те же цены. 

Несколько более широким становится круг конкурентов, если в него включаются другие фирмы, причем не обязательно образовательные учреждения, оказывающие такие же услуги или услуги подобного класса, хотя и по другим ценам или с другими условиями их оказания. Так, крупные промышленные предприятия с развитой системой подготовки, переподготовки и повышения квалификации кадров (прежде всего выступающие базовыми для отраслей) могут оказывать образовательные услуги не только своим работникам, но и сторонним организациям и личностям. 

Конкурентом также может быть признана любая фирма, производящая продукцию, которая позволяет удовлетворить те же потребности, что и наши ОУ; в частности, это могут быть производители печатных, видео-, аудио-, компью-терных учебных пособий. К числу таких конкурентов безусловно относятся образовательные каналы и передачи радио и телевидения. 

В отношения конкуренции с образовательными учреждениями вступают и те фирмы, которые предлагают иные пути удовлетворения потребностей в знаниях, - например, консультационные фирмы. 

Методики сравнительной оценки конкурентов и их ОУ 

Для сегментации рынка ОУ по конкурентам весьма интересны данные отраслевых органов управления, общественных и смешанных организаций, выявляющих рейтинг образовательных учреждений и тем самым выступающих важными элементами, субъектами инфраструктуры рынка ОУ. 

В Азербайджане рейтинг всех вузов республики был составлен Государ-ственной комиссией по приему студентов и обнародован журналом «Абитуриент». Отметим, что при составлении рейтинга учитывалось несколько факторов, в том числе: средний балл, набранный абитуриентами, поступившими в ВУЗ, популярность ВУЗа среди абитуриентов и т.д. 


Таблица 2.9.

Полный рейтинг всех ВУЗов Азербайджана:
	№
	Высшие Учебные Заведения
	Рейтинг

	1
	Академия Государственного Управления при Президенте Азербайджана
	4773

	2
	Азербайджанский Медицинский Университет
	4041

	3
	Азербайджанский Университет Языков
	2832

	4
	Бакинский Государственный Университет
	2544

	5
	Бакинский Славянский Университет
	2455

	6
	Азербайджанский Государственный Экономический Университет
	2356

	7
	Азербайджанский Институт Туризма
	2296

	8
	Азербайджанская Государственная Нефтяная Академия
	2195

	9
	Нахчыванский Государственный Университет
	2039

	10
	Национальная Академия Авиации
	1834

	11
	Азербайджанский Государственный Педагогический Университет
	1788

	12
	Университет «Кавказ»
	1729

	13
	Гянджинский Государственный Университет
	1581

	14
	Азербайджанский Государственный Университет Культуры и Искусства
	1525

	15
	Азербайджанский Институт Учителей
	1372

	16
	Лянкяранский Государственный Университет
	1329

	17
	Сумгайытский Государственный Университет
	1292

	18
	Азербайджанский Технический Университет
	1188

	19
	Азербайджанский Университет Архитектуры и Строительства
	1184

	20
	Нахчыванский Институт Учителей
	1094

	21
	Азербайджанская Сельскохозяйственная Академия (Гянджа)
	938

	22
	Мингячевирский Политехнический Институт
	931

	23
	Университет «Хазар»
	914

	24
	Бакинский Женский Университет
	890

	25
	Западный Университет
	887

	26
	Азербайджанский Технологический Университет (Гянджа)
	872

	27
	Университет «Тяфяккюр»
	841

	28
	Бакинский Университет «Евразия»
	834

	29
	Азербайджанский Общественно-Политический Университет
	813

	30
	Азербайджанский Международный Университет
	810

	31
	Азербайджанский Университет кооперации
	809

	32
	Бакинский Университет «Азия»
	805

	33
	Нахчыванский Частный Университет
	794

	34
	Университет «Азербайджан»
	788

	35
	Бакинский Университет Бизнеса
	783

	36
	Университет «Одлар йурду»
	776

	37
	Азербайджанская Академия Труда и социальных отношений
	754


Критерии оценки и выбора сегментов рынка ОУ 

Итогом работы по сегментации рынка, как уже говорилось, должен стать выбор оптимальных для образовательного учреждения сегментов, что позволяет приступить к формированию стратегии. Предлагаются следующие основные критерии оценки и выбора сегментов рынка, реализуемые с помощью комплекса шкал и процедур "porto-folio" ("портфельного") анализа: 

· количественные параметры: количество потенциальных потребителей, компактность их размещения, а также количество потребных человеко-часов (человеко-дней, месяцев, лет) занятий; 

· доступность сегмента для образовательного учреждения (и наоборот, образовательного учреждения для потребителей из данного сегмента), с учетом развития и стоимости транспортного обслуживания, каналов продвижения ОУ; 

· существенность сегмента, включая его устойчивость по объединяющим признакам и перспективы роста; 

· рентабельность сегмента, определяемая для небюджетных ОУ по показателям нормы прибыли, дохода на вложенный капитал, размера дивидендов по акциям, включены прироста общей массы прибыли и др.; 

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

· эффективность работы в выбираемом сегменте рынка, с учетом сложив-шихся традиций образовательного учреждения, его потенциала и ресурсов. 

Итак, сегментация рынка ОУ - это разновидность его комплексного исследования, с неизбежностью затрагивающая все основные объекты маркетин-говых исследований: целевые группы потребителей, возможных конкурентов, ассортимент и качество самих ОУ, ценообразование, коммуникации и продвижение ОУ на рынке, а также собственные возможности и ресурсы фирмы. Предполагаемая в ходе сегментации рынка информационно-аналитическая работа объемна и многопланова, но в результате позволяет выйти на возможность разработки и осуществления оптимальной маркетинговой стратегии и тактики поведения на рынке. 
