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СИСТЕМЕ
Раскрывается опыт реализации маркетинговой стратегии развития некоммерческой общеобразовательной 

организации в территориальной образовательной системе и проводится оценка эффективности реализации 
в соответствии с интегративным критерием развития школы как некоммерческой общеобразовательной орга-
низации – маркетинговой компетентностью. Материалом для исследования послужила региональная образо-
вательная система Новгородской области, включая 18 председателей комитетов образования муниципалите-
тов, 78 директоров школ; студенты Новгородского государственного университета имени Ярослава Мудрого.
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Государственная политика в области образова-
ния, направленная на развитие готовности обще-
образовательных организаций адекватно реагиро-
вать на современные вызовы и обеспечивать эф-
фективную реализацию стоящих перед ними госу-
дарственных задач (внедрение процедур общест-
венной и независимой оценки качества образова-
ния и системы государственно-общественного 
управления образованием, предоставление допол-
нительных образовательных услуг, введение новых 
финансовых механизмов, адекватных меняющимся 
запросам современного общества и др.), нашла от-
ражение в Федеральном законе «Об образовании 
в Российской Федерации», согласно которому, 
школа становится общеобразовательной организа-
цией и рассматривается как некоммерческая «обра-
зовательная организация, осуществляющая в каче-
стве основной цели ее деятельности образователь-
ную деятельность по образовательным програм-
мам начального общего, основного общего и (или) 
среднего общего образования» [1].

Становление школы общеобразовательной ор-
ганизацией требует разработки инновационной 
стратегии ее развития, которой, с точки зрения ав-
торов, может стать маркетинговая стратегия, пред-
полагающая определение миссии, стратегической 
инновационной цели, проведение маркетингового 
анализа, разработку стратегического плана, конт-
рол линг.

Маркетинговая стратегия определяется как ин-
новационная стратегия развития школы некоммер-
ческой общеобразовательной организацией, кото-
рая позволяет обеспечить сбалансированность 
и гармонизацию интересов общеобразовательной 
организации, потребителей образовательных услуг 
и общества в целом, направленная на повышение 
эффективности ее деятельности и формирование 
ее конкурентных преимуществ за счет разработки 
и оказания потребителям тех образовательных 

услуг, которые наиболее соответствуют их образо-
вательным потребностям, а также на «выращива-
ние» у них общественно значимых образователь-
ных потребностей.

Разработка и реализация маркетинговой страте-
гии связана с непрерывным анализом потребно-
стей и ожиданий ключевых потребительских 
групп, разработкой и оказанием востребованных 
ими образовательных услуг, включающих имидже-
вую, содержательную, технологическую и сервис-
ную составляющие, что позволяет обеспечить бо-
лее полное удовлетворение потребностей выбран-
ных сегментов по сравнению с конкурентами 
и предполагает «создание необходимых условий 
для продвижения образовательного продукта 
на рынке образовательных услуг с помощью спе-
циальных средств: рекламы, PR-мероприятий, си-
стемы консультирования и т. д.». Ученые подчер-
кивают, что основой маркетинговой стратегии яв-
ляются маркетинговые исследования рынка обра-
зовательных услуг, потребительского поведения, 
конкурентов.

Проектирование и реализация маркетинговой 
стратегии в территориальной образовательной си-
стеме Новгородской области включали подготовку 
студентов – будущих образовательных менедже-
ров, педагогов и руководителей эксперименталь-
ных школ к проектированию маркетинговой стра-
тегии (1-й этап); проектирование стратегии и ее 
экспертный анализ (2-й этап); систему развиваю-
щего сопровождения реализации стратегии (3-й 
этап); оценку эффективности реализации страте-
гии, корректировку предыдущих этапов и подго-
товку практических рекомендаций по совершенст-
вованию маркетинговой стратегии развития школы 
как некоммерческой общеобразовательной органи-
зации (4-й этап).

В этих целях были разработаны программы 
внутриорганизационного обучения по программе 
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«Образовательный маркетинг» и программа маги-
стратуры «Основы менеджмента, экономики 
и маркетинга в образовании» по направлению «Пе-
дагогическое образование» (профиль «Образова-
тельный менеджмент»), к особенностям которых 
можно отнести: совмещение теоретической и прак-
тической подготовки команд студентов, педагогов 
и руководителей на базе экспериментальных школ 
и Новгородского государственного университета 
имени Ярослава Мудрого, позволяющее оператив-
но применять полученные знания при разработке 
маркетинговой стратегии; использование техноло-
гии смешанного обучения, способствующего ин-
теграции аудиторной и внеаудиторной работы 
в школах и университете на основе использования 
дистанционных технологий; создание «обучаю-
щихся сообществ» студентов, педагогов и руково-
дителей, стимулирующих совместную активность 
его участников в области маркетинговой деятель-
ности; направленность программ обучения на фор-
мирование маркетингово-ориентированной орга-
низационной культуры экспериментальных школ, 
посредством реализации тренинговых программ 
командообразующих мероприятий и системы сти-
мулирования корпоративного поведения сотрудни-
ков в соответствии с интересами организации. 
Стимулирующие мероприятия предполагали пред-
варительную диагностику участников и в соответ-
ствии с ней различные их роли в таких представи-
тельских и конкурсных мероприятиях, как день ка-
рьеры, региональная олимпиада по образователь-
ному маркетингу (предполагает решение проблем-
ной маркетинговой ситуации одной из эксперимен-
тальных школ), участие в общественно-наблюда-
тельном совете, совместных маркетинговых иссле-
дованиях, международных и федеральных научно-
исследовательских проектах.

Дополнительная работа с учащимися школ и их 
родителями строилась за счет включения разделов 
маркетинга в содержание их учебной и дополни-
тельной деятельности, классных часов, родитель-
ских собраний и внутришкольных мероприятий. 
Это позволило получить им современные знания 
в области маркетинга, лучше понять изменения, 
происходящие в общеобразовательной организа-
ции, и включиться в реализацию этих изменений.

Особое внимание в эксперименте было обраще-
но на подготовку будущих руководителей. В этих 
целях были созданы совместные группы из студен-
тов и педагогов-практиков (руководителей), что 
позволило реализовывать образовательный про-
цесс за счет включения обучаемых в реальную 
практическую маркетинговую деятельность обра-
зовательных организаций. В качестве таких видов 
деятельности выступали совместное проведение 
маркетинговых исследований по проблемам обще-

образовательных организаций; решение кейс-ста-
ди, основу которых составляют реальные управ-
ленческие ситуации; участие в различных творче-
ских проектах и олимпиадах маркетинговой на-
правленности; участие студентов в проведении 
внутриорганизационного обучения, написание на-
учно-исследовательских работ по маркетинговой 
тематике; выступление на научно-практических 
конференциях различного уровня, областных се-
минарах, посвященных вопросам маркетинга 
в образовании и др.

Также необходимо отметить, что технологии ко-
мандообразования предполагали формирование 
маркетингово-ориентированной организационной 
культуры [2]. Это предполагало определение суще-
ствующих основных базовых ценностей и миссии 
организации, формирование ценностных ориента-
ций, связанных с признанием в качестве ведущих 
ценностных ориентаций образовательных потреб-
ностей учащихся и их родителей, формирование 
стандартов поведения членов организации, тради-
ций и символики, которые, в свою очередь, пись-
менно закрепились в соответствующих докумен-
тах образовательной организации – «Кодексе шко-
лы», «Памятке для учащегося», «Памятке для ро-
дителей». Процесс разработки системы ценностей 
и выработки стандартов поведения членов органи-
зации выполнялся той же рабочей группой, кото-
рая принимала участие в процессе внутриоргани-
зационного обучения в соответствии с выявленны-
ми ими приоритетами педагогов, администрации, 
технического персонала, обучающихся и их роди-
телей.

В процессе проектирования маркетинговой 
стратегии у участников обучения происходило раз-
витие знаний в области образовательного марке-
тинга, построения интерактивных коммуникаций 
внутри микрогрупп, всех субъектов обучения, 
на уровне педагог – научный консультант. После-
довательная демонстрация собственных разрабо-
ток основных направлений стратегического разви-
тия гимназии, защита своих идей перед всем педа-
гогическим коллективом гимназии формировали 
способность и готовность педагогического персо-
нала к разработке и реализации маркетинговой 
стратегии развития гимназии.

Рефлексия деятельности осуществлялась 
на всех этапах внутриорганизационного диффе-
ренцированного обучения и предполагала как по-
шаговые рефлексивные действия, так и рефлексию 
итоговых результатов.

Успешность реализации маркетинговой страте-
гии обеспечивалась созданием системы развиваю-
щего сопровождения, ведущую роль в которой иг-
рало создание на областном информационном пор-
тале «Педсовет для всех» рубрики «Маркетинг 
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в образовании», создание виртуального профессио-
нального сообщества «Образовательный марке-
тинг», издание ежемесячного электронного бюлле-
теня, посвященного вопросам маркетинга в обра-
зовании.

В процессе реализации маркетинговых страте-
гий в экспериментальных школах расширен ассор-
тимент предлагаемых дополнительных образова-
тельных услуг, проведен мониторинг качества сер-
висной составляющей процесса оказания образо-
вательных услуг, определены более эффективные 
механизмы ценообразования на дополнительные 
образовательные услуги на основе оценок потре-
бительского спроса, разработана система стимули-
рования педагогического персонала к маркетинго-
вой деятельности, разработан стратегический план 
формирования имиджа общеобразовательных ор-
ганизаций и план продвижения основных и допол-
нительных образовательных услуг. Деятельность 
команд, выполняющих роль маркетинговых служб 
в экспериментальных школах, строилась на прин-
ципах системности, прогностичности, целенаправ-
ленности, оперативности, открытости, содействия 
и партисипативности.

Эффективность опытно-экспериментальной ра-
боты оценивалась по адаптированной методике 
А. М. Каменского, направленной на выявление 
уровня маркетинговой компетентности в качестве 
интегративного критерия оценки эффективности 
развития школы как некоммерческой общеобразо-
вательной организации, выражающей ее готов-
ность и способность к реализации маркетинговой 
стратегии развития школы. В качестве основного 
метода диагностики маркетинговой компетентно-
сти применялся метод экспертной оценки. В каче-
стве экспертов выступали преподаватели вузов, ис-
следовательская деятельность которых связана 
с вопросами образовательного менеджмента 
и образовательного маркетинга, руководители 
школ, практикующие маркетологи.

Для определения маркетинговой компетентно-
сти общеобразовательной организации были пред-
ложены к экспертной оценке две основные группы 
показателей, отражающих наличие социально-лич-
ностной и организационно-управленческой компе-
тенций, являющихся, по мнению самих экспертов, 
индикаторами эффективности развития маркетин-
говой компетентности.

Для оценки маркетинговой компетентности об-
щеобразовательной организации были разработа-
ны оценочные листы. Экспертам предлагалось вы-
разить наличие каждого оцениваемого ими показа-
теля следующим образом: присутствие показате-
ля – 1 балл, частичное присутствие показателя – 
0,5 балла, отсутствие показателя – 0 баллов. Исхо-
дя из полученных данных подсчитывалась величи-

на I (индекс параметра), которая выражает меру 
присутствия данного параметра, по мнению эк-
сперта. Величина А отражает сумму оценок пара-
метра всеми экспертами. Среднее арифметическое 
значение суммарных оценок параметра всеми экс-
пертами по данной группе показателей определял 
индекс компетенции и был обозначен как К. Таким 
образом, индекс развития маркетинговой компе-
тентности общеобразовательной организации И 
представлял собой среднее от индекса компетен-
ций. Индекс развития маркетинговой компетентно-
сти общеобразовательной организации может быть 
представлен формулой

И 
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Итоговый индекс развития маркетинговой ком-

петентности вырос с 9,1 до 16,35 (на 36,25 %), что 
говорит об эффективности маркетинговой страте-
гии развития школы как общеобразовательной ор-
ганизации.

Наряду с количественным анализом эффектив-
ности эксперимента проведен его качественный 
анализ по материалам международных и регио-
нальных научно-практических конференций, науч-
но-исследовательских работ, портфолио педагогов 
и студентов, отзывов участников областных семи-
наров по образовательному маркетингу, на кото-
рых транслировался опыт экспериментальных 
школ.

Приведенные данные говорят о том, что в экс-
периментальных школах происходят позитивные 
изменения во всей системе управления. Педагоги, 
руководители, родители, учащиеся и социальные 
партнеры стали осознавать значимость маркетин-
говой деятельности, стремиться налаживать ком-
муникации, работать сообща, улучшился эмоцио-
нально-психологический климат в организации, 
у субъектов образовательного процесса появились 
общие ценности и цели, к которым они вместе 
стремятся, педагоги стали проявлять больше ини-
циативы, организовывать новые мероприятия. Так-
же изменился характер конкуренции между школа-
ми. Положительный имидж и цельная политика 
формирования образовательных услуг позволили 
экспериментальным школам представить уникаль-
ное рыночное предложение, что отразилось на их 
позиционировании, узнавании и востребованности 
потребителями образовательных услуг.

В ходе эксперимента субъекты образовательно-
го процесса приобрели опыт прогнозирования дея-
тельности школ в достижении конкурентных пре-
имуществ на рынке образовательных услуг; освои-
ли технологию проектирования инновационных 
стратегий развития современной школы как неком-
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мерческой общеобразовательной организации; 
сформировалась готовность педагогов и руководи-
телей школ к разработке и реализации маркетинго-
вой стратегии развития; были внесены изменения 
в содержание вузовской подготовки, позволившие 
сформировать компетенции будущих педагогов 
и руководителей к осуществлению имиджевой дея-
тельности в некоммерческих общеобразователь-
ных организациях.

Обобщение диагностических материалов экс-
пертов по результатам экспериментального иссле-
дования свидетельствует о повышении уровня 
сформированности маркетинговой компетентно-
сти школы в процессе ее развития как некоммерче-
ской общеобразовательной организации и о нали-
чии связей между эффективностью ее развития 
и возможностями стратегического образовательно-
го маркетинга.
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R. M. Sherayzina, I. A. Donina

THE EXPERIENCE OF REALIZATION OF THE MARKETING STRATEGY OF THE NON-PROFIT GENERAL EDUCATION 
ORGANIZATION’S DEVELOPMENT IN TERRITORIAL EDUCATIONAL SYSTEM

The article shows the experience of realization of the marketing strategy of the non-profit general education 
organization’s development in territorial educational system. Here we carry out the assessment of efficiency of 
realization according to the integrative criterion of development of school as a non-profit general education 
organization so called marketing competence.

The material for the study served: regional educational system of the Novgorod region, including 18 chairmen of 
the committees of education of municipalities, 78 school principals; Students of Yaroslav-the-Wise Novgorod State 
University.

Generalization of diagnostic materials of experts by the results of experimental research indicates an increase in 
the level of formation of marketing competence of the school in the process of development as a nonprofit educational 
organization and the existence of ties between the effectiveness of its development and educational opportunities for 
strategic marketing.

Key words: general education organization, modern school, strategic management, mission of school, marketing 
strategy, integrative criterion, marketing competence of the non-profit general education organization.
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