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СЕГМЕНТИРОВАНИЕ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ
ПЛАТНЫХ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ В ДШИ:
ПРОБЛЕМЫ И АКТУАЛЬНЫЕ УПРАВЛЕНЧЕСКИЕ РЕШЕНИЯ

ВАК: 5.8.2 ГРНТИ: 14.07.00

Учреждения дополнительного образования детей в сфере культуры и ис-
кусств сегодня оказались в условиях возрастающей конкуренции на рын-
ке. Востребованным направлением совершенствования работы ДШИ ста-
новится применение основных инструментов маркетинга, в частности, при
разработке платных образовательных программ. Сегментирование потенци-
альной аудитории позволяет быстрее и эффективнее достичь некоторых
целей учреждения – повышение имиджа, удовлетворенность потребитель-
ских запросов, лояльность потребителей. В научной литературе хорошо
представлены общие вопросы сегментации аудитории, тема проанализиро-
вана для дошкольного образования детей. А вот применительно к работе
ДШИ исследований крайне мало. Автор доказывает значимость анализа
целевой аудитории как атрибута работы ДШИ при разработке стратегии раз-
вития платных образовательных программ. Использованы теоретические
(синтез и анализ, обобщение) и эмпирические (анкетный онлайн опрос и по-
луформализованные интервью с экспертами) методы. Приводится анкета.

Проблемы и задачи, возникающие при планировании и реализации
платных образовательных программ в ДШИ: увеличение показателей фи-
нансовой прибыли, выполнение плана; увеличение контингента обучаю-
щихся; актуальность образовательной программы, ее соответствие запро-
сам потенциального потребителя; расширение целевой аудитории ДШИ.
Эмпирическое исследование показало, что при планировании внебюджет-
ной деятельности в первую очередь учитываются кадровые возможности,
материально-техническая база учреждения, потребности целевой аудитории. Препятствия: ограничение площа-
ди школы, нехватка кадров, недостаточно эффективное продвижение платных образовательных программ. Зна-
чимо влияет непросвещенность потребителей, отсутствие мотивации у преподавателей, незнание возможностей
маркетинга. Половина респондентов уже применяют сегментирование аудитории в разработке платных программ.
Востребованы курсы повышения квалификации в сфере менеджмента и маркетинга, мастер-классы. Общее мне-
ние участников исследования – платные образовательные программы в ДШИ – это особая сфера, которая требует
нестандартного подхода и знаний, а также активного применения инструментов администрирования (специалист
с комплексной подготовкой, в том числе маркетинговой, в штате образовательного учреждения).

Приводится алгоритм подготовки ДШИ к реализации платной образовательной программы: анализ кадров,
материально-технических и территориальных возможностей и ограничений с использованием SWOT-анализа,
определение потенциального объема внебюджетной деятельности, формулировка целей и задач, стратегии дей-
ствий, создание управленческой команды, изучение целевой аудитории. Далее с учетом инфраструктуры, соци-
альных условий, задач платной образовательной программы через многокритериальность составляются портреты
целевой аудитории, с помощью опросов выявляются ее потребности и способы продвижения, после чего возмож-
но создание или модернизация образовательной программы для рынка платных услуг.
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ДЛЯ ЦИТИРОВАНИЯ

В условиях возрастающей кон-
куренции на рынке услуг художе-
ственногообразованиязнаниеипри-
менение основных инструментов
маркетинга становится неотъемле-
мой частью деятельности бюджет-
ных учреждений культуры при раз-
работке платных образовательных
программ (далее ПОП), актуальных

и востребованных у современного
потребителя. От этого напрямую за-
висят эффективность платной дея-
тельности, финансовая успешность.

Знание целевой аудитории, уме-
ние применять анализ и сегменти-
рование своего потенциального по-
требителядаютвозможность грамот-
но, болеепредметноразработатьПОП

в детских школах искусств (ДШИ),
улучшает показатели материальных
и нематериальных целей, таких как:
повышение имиджа учреждений,
удовлетворенность потребительских
запросов, лояльность потребителей.

Сегментирование целевой ауди-
тории позволит каждой ДШИ опти-
мизировать уже существующуюпро-
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грамму, возможно, внедрить новые
направления, которыебудутинтерес-
ны ее аудитории. Это в дальнейшем
способствует разработке своего, ин-
дивидуальногопакетапрограмм.Что,
в своюочередь, создаст «уникальный
стиль» учреждения на рынке услуг.

Цель статьи – доказать важность
анализа целевой аудитории как не-
отъемлемой части работыприразра-
ботке стратегии развития платных
образовательныхпрограммДШИ.Так-
же раскрыты аспекты и управлен-
ческие задачи, которые решаются
благодаря работе с этим инструмен-
том. Статья предназначена для ру-
ководителей и специалистов плат-
ных услуг детских школ искусств.

При рассмотрении темы прио-
ритетным стал предпроектный ана-
лиз: какие материалы существуют
на сегодняшний день, какие аспек-
ты темы разбираются и применяют-
ся в нашей и смежных отраслях об-
разования. В ходе поиска и изуче-
ния материалов стало очевидно, что
стоящие перед платными образова-
тельными программамиДШИ задачи
могут быть решены с использова-
нием уже имеющихся и апробиро-
ванных маркетинговых технологий,
описание которых можно найти в
разных научных трудах, книгах и
учебниках. Но при этом совершен-
но нет материалов и научных ста-
тей, которые раскрывали бы в сво-
ем содержании возможность при-
менения, опыт, конкретные управ-
ленческие кейсы и эффективность
данного инструмента в отрасли до-
полнительного образования в сфе-
ре искусства.

Важно понимать, что примене-
ние инструментов маркетинга, и, в
частности, сегментирование целе-
вой аудитории, невозможнобез вла-
дения базовыми знаниями в этой
сфере. Поэтому реальностью каж-
дого современного руководителя
становится непрерывное образова-
ние, в частности, в сфере маркетин-
га. В этом отношении в научной ли-
тературе довольно полно освеще-
ны современные тенденции разви-
тия рынка, особенности развития
маркетинговых отношений, которые
можно успешно применять в своей
работе. Вопросам сегментации по-
священы работы целого ряда уче-
ных:Ф. Котлер,Ж-Ж.Ламбен, Р. Бест,

Д. Леманн, Е. П. Голубков и др. В бо-
лее кратком и адаптированном из-
ложении можно найти информацию
в научных статьях [8;10].

Наиболее информативно тема
развития платных услуг, работы с
целевой аудиторией проработана
в сфере дошкольного образования
детей. В этой отрасли эффективно
решаются вопросы развития плат-
ных услуг на разных этапах и опи-
сывается проблематика, решение за-
дач с разных ракурсов. Начиная от
необходимости внедрения в органи-
зациях платных услуг, изучения нор-
мативно-правовой базы, процесса
планирования и внедрения от эта-
па разработки до непосредственной
реализации, роли руководителя на
этих этапах до внедрения маркетин-
говых механизмов, таких как: биз-
нес-планирование, применениемар-
кетингового исследования спроса
и сегментирования целевой аудито-
рии. Тема сегментирования целевой
аудиторииразбирается с разных сто-
рон: сегментирование через приме-
нение опросных методов выявле-
ния целевой аудитории и ее потреб-
ностей, конкретные кейсы на при-
мере сегментирования аудитории по
принципу разбора потребностей по-
колений [11]. Уже на этапе анализа
становится ясно, что сегментирова-
ние целевой аудитории является
важным этапом при планировании
платных услуг.

Предпроектный анализ показал,
что в данный момент нет аналогов
в научной литературе, которые да-
вали бы нам знания, примеры, адап-
тированные управленческие кейсы
применительно к отрасли дополни-
тельного образования в сфере ис-
кусств. В связи с этим статья посвя-
щена всестороннему анализу дан-
ной темы, возможностям внедрения,
а также эффективности применения
рассматриваемогоинструментавсфе-
ре культуры в целом. Важность, ак-
туальность и решение каких задач
дает нам сегментирование целевой
аудиторииПОПДШИ–ключевой во-
прос исследования.

Представим ключевые понятия,
уже ставшие конвенциональными
в маркетинге, но пока недостаточно
известные в сфере культуры.

Целевая группа, целевая ауди-
тория – это группа людей, объеди-

ненных общими признаками для ка-
кой-то цели или задачи. Это люди,
ваши потребители, которые для ре-
шения своих задач или удовлетво-
рения своих потребностей обраща-
ютсяквашимпродуктамилиуслугам.

Сегментирование – «Сущность
сегментирования заключается в вы-
боре предпочтительных для фирмы
сегментов рынка. Важнейшей прак-
тической задачей является поиск
«своего» покупателя, т. е. клиента,
выгодного с точки зрения коммер-
ческих интересов фирмы. Ей необ-
ходимо найти покупателя, наибо-
лее близкого по целевым характе-
ристикам тому «образу», для кото-
рого предназначена продукцияфир-
мы» [7, c. 117].

Мнокритериальность сегменти-
рования: «Рыночный сегмент – это
однородная группа потребителей,
характеризующаяся однотипной ре-
акцией на маркетинговые инстру-
менты, одинаковыми потребностя-
ми, потребительскими возможностя-
ми. Первым шагом при проведении
сегментации является выбор кри-
териев сегментации. Так, при сег-
ментациирынкапотребительских то-
варов используются такие критерии,
как географические, демографиче-
ские, социально-экономические,пси-
хографические (психологические),
поведенческие. Эти критерии сег-
ментирования предполагают воз-
можности реализации следующих
стратегий сегментирования:

1) географическая сегментация–
деление рынка на различные гео-
графические единицы: страны, ре-
гионы, области, города, районы, се-
ла и поселения. Она является наи-
более полезной прежде всего в сфе-
ре услуг, где территориальная при-
надлежность играет важную роль.
Потому, что услуги не складируемы,
и их предоставление связано с пе-
ремещением производителя услуг
(гастроли театров, цирков и шоу
концертов, например);

2) демографическая сегмента-
ция – деление рынка на группы в
зависимости от таких характери-
стик потребителей, как: возраст, пол,
семейное положение, социальный
класс, жизненный цикл семьи, ре-
лигия, национальность, раса;

3) социально-экономическаясег-
ментация предполагает деление по-
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требителей по уровню доходов, ро-
ду занятий, уровню образования;

4) психографическая сегмента-
ция – деление потребителей на раз-
личныегруппывзависимостиотжиз-
ненного стиля или сегментация по
обстоятельствам применения – де-
ление рынка на группы в соответ-
ствии с обстоятельствами, повода-
ми возникновения идеи соверше-
ния покупки или использования
продукта.

Сегменты, полученные в резуль-
тате успешной сегментации, долж-
ны быть:

• определенными, т. е. иметь чет-
кий набор потребностей и реаги-
ровать схожим образом на предла-
гаемый продукт;

• достаточно существенными по
размеру, чтобы оправдать допол-
нительные затраты на «подгонку»
маркетинговых стратегий под тре-
бования данного сегмента;

• доступными для эффективной
маркетинговой деятельности;

• количественно измеряемыми;

• используемыми в течение до-
статочно длительного периода вре-
мени» [9, c. 244-245].

Прежде чем начинать внедрять
те или иные технологии, необходи-
мо задать себе несколько вопро-
сов: «Зачем нам нужен этот инстру-
мент?», «Какие новые возможности
он дает?», «Почему нам нужно вне-
дрять этот инструмент, заменяя уже
известныемодели решения задач?».

Отвечая на эти вопросы, попро-
буем рассмотреть некоторые про-
блемы и задачи, возникающие при
планировании и реализации ПОП в
ДШИ через призму применения
инструмента сегментирования це-
левой аудитории.

1. Одной из наиболее поверх-
ностных и явных задач, которую
решает каждый руководитель ДШИ
при создании и внедрении ПОП,
является увеличение показателей
финансовой прибыли учреждения,
выполнение плана. Каждая ДШИ,
опираясь на имеющуюся матери-
ально-техническую базу, кадровые
возможности и другие ресурсы, по
возможности решает эту задачу в
процессе реализации внебюджет-
ной деятельности. Но насколько
эффективно решается эта задача?
Любая платная услуга – это про-

дукт, который мы разрабатываем
для потенциального потребителя.
В него на стадии разработки уже
вложена ценность, желание сделать
его полезным и в то же время вос-
требованным, прибыльным. Кроме
того, мы находимся в условиях ры-
ночных отношений, конкурентной
среды, которая требует новаторско-
го, предпринимательского подхода,
чтобы ПОП ДШИ были востребова-
ныипродаваемы.Применяя инстру-
менты сегментирования целевой
аудитории при решении этой зада-
чи, мы на стадии разработки и пла-
нирования находим сильные и сла-
бые стороны потенциального про-
дукта, находим «слепые зоны», не-
закрытые потребности нашей ауди-
тории, которые, возможно, были не
так очевидны до проведения ана-
лиза. Узнаем пожелания потреби-
теля, о которых раньше могли не
догадываться. Находим новые сег-
менты аудитории, которые нужда-
ются в тех или иных продуктах, о ко-
торых мы раньше не знали. На осно-
ве знаний, полученных в результа-
те анализа целевой аудитории, мы
разрабатываем актуальную для дан-
ной ДШИ стратегию развития ПОП,
ориентированную на ее потенци-
альногопокупателя.При этомна ста-
дии планирования имеем возмож-
ность сохранить свои ресурсы, ко-
торые ранее использовались неэф-
фективно, и экономим главный из
них – время. Увеличение потреби-
телей неизбежно приведет к увели-
чению финансовых показателей.

2. Еще одна важная задача, ко-
торая решается в ДШИ при разви-
тии внебюджетной деятельности, –
это увеличение контингента. В этом
случае чаще всего мы опираемся
на известные, понятные нам меха-
низмы, в частности, на тот бюджет-
ный контингент, который у нас уже
есть, и родителей детей, которые
обучаются в ДШИ. Становится оче-
видно, что это наша потенциальная
аудитория, на которую стоит ори-
ентироваться при разработке на-
полнения программ. Но в этом слу-
чае сложно говорить о стабильном
увеличении контингента, так как мы
очень узко рассматриваем целевую
аудиторию. Применение сегменти-
рования при решении этой задачи
дает возможность более широко

проанализировать потенциальную
аудиторию. Одним из значительных
преимуществ ПОП ДШИ является
широкий возрастной спектр потен-
циальных потребителей, что значи-
тельно расширяет возможности при-
обретения потенциального контин-
гента. С этой точки зрения приме-
нение сегментирования открывает
для нас новые сегменты, ориенти-
руясь на которые, мы можем со-
здавать продукты, отвечающие по-
тенциальным потребностям, что в
дальнейшем, приведет к увеличе-
нию контингента в целом.

3. Содержание программы, ее
актуальность, соответствие запро-
сам потенциального потребителя в
условиях динамического развития
современного мира становится еще
одной задачей, о которой важно ду-
мать руководителю ДШИ при пла-
нировании ПОП. В ДШИ этим во-
просом чаще всего занимаются ме-
тодисты, преподаватели, которые в
дальнейшемреализуют эти програм-
мы на практике. Но в какой степе-
ни специалисты ориентированы на
знание современных тенденций в
продвижении услуг и запросов ауди-
тории? Бесспорно, образовательные
программы в сфере искусства – это
тот виддеятельности, где важноопи-
раться на базу и классические зна-
ния. Но насколько они конкурен-
тоспособны и интересны на рынке,
в условиях, когда желания, тенден-
ции и технологии меняются с боль-
шой скоростью? Применение ана-
литических инструментов сегмен-
тирования целевой аудитории, мо-
ниторинг современных тенденций
позволят сократить издержки при
создании новых программ за счет
полученных знаний, а также мо-
дернизировать и оптимизировать
уже имеющиеся продукты, пока-
зать их сильные стороны.

4. Одной из важных задач руко-
водителя при внедрении в ДШИ
платных программ является привле-
чение новых покупателей. При ре-
шении этой задачи возникает ряд
вопросов: «Кто занимается этим во-
просом?», «Насколько мы ориенти-
рованы на привлечение новой ауди-
тории?». Несмотря на то, что дан-
ная задача, на первый взгляд, не сто-
ит в приоритете, привлечение но-
вых покупателей – это первое, на
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что стоит ориентироваться при раз-
работке стратегии развития ПОП в
ДШИ. Именно новые потребители
помогут решить уже существующие
задачи: финансы, контингент, со-
держание. Новая аудитория – это
зона роста, возможность для раз-
вития, создания уникальных про-
дуктов и повышения имиджа учре-
ждения. В этом отношении сегмен-
тирование целевой аудитории – эф-
фективный инструмент. Он позво-
ляет найти точки роста и, благода-
ря анализу их потребностей и осо-
бенностей, усовершенствовать уже
существующие услуги. Ориентиру-
ясь на новые сегменты, разработать
новые продукты и, используя акту-
альные технологии, тренды и кана-
лы коммуникации, найти новые ме-
ханизмы продвижения этих услуг.

Для более детального изучения
темы проведено социологическое
исследование, к участию в котором
былиприглашеныспециалистыадми-
нистративного сектора ДШИ города
Екатеринбурга: руководители ДШИ,
заместители директоров и специа-
листы, занимающиеся разработкой
и реализацией платных образова-
тельных программ в этих учрежде-
ниях.

Цель исследования – на основе
экспертного мнения специалистов
составить реальную картину того,
как в данный момент обстоит дело
с развитием внебюджетной деятель-
ности в ДШИ Екатеринбурга, на-
сколько эффективно решаются за-
дачи и какие есть сложности в реа-
лизацииплатныхпрограмм.Ивслед-
ствие этого понять, насколько спе-
циалисты осведомлены о возмож-
ностях маркетинговых технологий
для решения задач внебюджетной
деятельности ДШИ, применяется ли
в учреждениях сегментирование це-
левой аудитории, что этому способ-
ствует и чего не хватает.

Дизайн исследования предпола-
гал смешиваниеметодов (mixmethod
research) – количественным был
анкетный опрос онлайн (n=32), ка-
чественным методом – полуформа-
лизованное интервью с эксперта-
ми (n=32). Такая комбинация тре-
бований относительно сбора и ана-
лиза данных неоднократно апро-
бирована в эмпирических иссле-
дования сферы культуры [«"Что-то

новое и необычное": аудитория
современного искусства в крупных
городах России / М. Г. Бурлуцкая,
Д. А. Костина, Е. С. Кочухова [и др.].
М.; Екатеринбург : ООО "Фабрика
комиксов" (импринт "Кабинетный
ученый"), 2018. С. 32. «"Something
new and extraordinary": the audi-
ence of contemporary art in maijor
Russian cities / M. G. Burlutskaya,
D. A. Kostina, E. S. Kochukhova [and
others]. M.; Ekaterinburg: Comic
Factory LLC (armchair scientist im-
print), 2018. P. 32.] и показала свою
эффективность.

Анкетный опрос проведен в on-
lineформате сиспользованиемэлек-
тронного сервиса Google forms. Все-
го распространено 39 форм и полу-
чено 32 ответа, достижимость вы-
борки на высоком уровне – 82%.
Опрос проходил анонимно в авгу-
сте2022года.Анкетасодержит13во-
просов, включая открытые (см. При-
ложение 1).

На вопрос об эффективности
большинство респондентов дает по-
ложительный ответ. По шкале от 0
до 10 – 15,6% (5 человек) оценили
эффективность на 6 баллов, 25%
(8 человек) на 7 баллов, 34,4% на
8 баллов, 6,3% (по 2 человека) на 9
и 10 баллов.

Самымиважнымимоментамипри
планировании внебюджетной дея-
тельности респонденты называют
кадровые возможности, потребно-
сти целевой аудитории иматериаль-
но-техническую базу учреждения.

Длябольшинства экспертов глав-
ным препятствием в реализации

платных программ становится огра-
ничение площади школы – 81,3%,
на втором месте нехватка кадров –
68,8%, а также одним из сложных
моментов является проблема про-
движения программ – 50%.

Главной задачей для большин-
ства специалистов при планирова-
нии внебюджетной деятельности
становится финансовый аспект, за
ней равноценно следуют решение
вопросов контингента, привлече-
ния новой аудитории и реализации
новых образовательных программ.
В меньшей степени перед руково-
дителями стоит задача конкурен-
тоспособности.

Анализируя ответы на вопрос:
«В чем, по Вашему мнению, основ-
ная проблема внедрения платных
образовательных программ в учре-
ждениях дополнительного образо-
вания детей в сфере культуры и ис-
кусств?», мы сталкиваемся с уже из-
вестными сложностями, такими как:
нехватка площадей в учреждениях,
проблемыкадрового составаи слож-
ности продвижения платных обра-
зовательных программ ДШИ.

Многое для понимания ситуации
дали нам ответы респондентов на
открытые вопросы: «Проблема на-
шего учреждения в том, что востре-
бованы, в основном, индивидуаль-
ные занятия на инструменте, а груп-
повые занятия не вызывают такого
интереса.Площадинашего учрежде-
ния очень ограниченны и не поз-
воляют принять больше обучающих-
ся, так как востребованы занятия в
комфортное время, и субботу про-
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Рис. 1. Ответы респондентов на вопрос «Что, прежде всего, учитывается в Вашем учрежде-
нии при планировании платных образовательных программ?»
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сят не занимать. Это не представля-
ется возможным. Ситуация тупико-
вая, так как арендовать дополни-
тельные помещения под индивиду-
альные занятия крайне невыгодно»;
«Вряд ли есть какая-то одна, основ-
ная, проблема. У каждойшколы есть
своя "проблематика". Основные со-
ставляющие успеха в организации
платных услуг – это кадрыи наличие
площадей для занятий»; «Недоста-
точнаярекламадлямассовогопотре-
бителя. Об этих услугах знают толь-
ко те, кто учатся уже в школе¹».

Наряду с этим, были озвучены
и другие сложности, такие как: фи-
нансовые возможности потребите-
лей, непросвещенность потребите-
лей, отсутствие мотивации у препо-
давателей, незнание возможностей
маркетинга.

«Основная проблема в отсут-
ствии маркетингового подхода в

продвижении услуг. Решение – гра-
мотное построениемаркетинговой
стратегии».

На вопрос «Как Вам лично ка-
жется, что может дать Вашему учре-
ждению увеличение внебюджет-
ного контингента обучающихся?»,
все респонденты отвечают, что это
в значительной мере повысит воз-
можности учреждения и позволит
решить многие задачи, стоящие
перед ДШИ:

«Увеличение контингента– это
хорошо! Это дает увеличение зара-
ботка педагогов, рост средней зар-
платыпоучреждению(есть"дорож-
ная карта" по зарплате, ее надо вы-
полнять), увеличение финансовых
средств учреждения – можно поз-
волить себе больше гораздо, чем с
бюджетным скромным финансиро-
ванием».

Ответы второй части анкеты да-
ют представление о том, как обсто-
ят дела с внедрением маркетинго-
вых технологий в целом, с примене-
нием сегментирования, в частности.

56%респондентовответили, чтопри-
меняют в своей практике инстру-
менты маркетинга, 56,3% ответили,
что очень важнопроводить аналити-
ческую работу при разработке плат-
ных образовательных программ.

69% процентов (22 респонден-
та) встречались в своей практике с
понятием «Сегментирование целе-
вой аудитории», при этом полови-
на респондентов – 53% применяет
сегментирование целевой аудито-
рии в разработке платных образо-
вательных программ.

31 респондент, а это 96,6%, счи-
тает, что очень важно или просто
важноспециалистамадминистратив-
ного сектора ДШИ получать допол-
нительные знания в сфере менедж-
мента и маркетинга. Наиболее удоб-
ными формами они назвали крат-
косрочные курсыповышения квали-
фикации – 65,6%, мастер-классы –
59,4%, online курсы–50%иконсуль-
тации со специалистами – 46,9%.

Несмотря на то, что 53% респон-
дентов применяет сегментирование
ЦА на практике, многие специали-
сты отмечают, что для более эффек-
тивного продвижения ПОП и увели-
чения контингента в их учрежде-
ниях не хватает квалифицирован-
ных кадров в административном сек-
торе, технических возможностей и
знаний.

87% опрошенных готовы приме-
нять сегментирование в практике
реализации платных образователь-
ных программ в своем учреждении,
если получат знания об эффектив-
ности этого инструмента.

Для более глубокого погружения
в тему параллельно с анкетирова-
нием были проведены три эксперт-
ных интервью. Полуформализован-
ное интервью как качественный ме-
тод сбора данных стал дополнени-
ем к количественным результатам
онлайн-анкетирования. На вопро-
сы ответили директор музыкальной
школы, специалист по платным про-
граммам и преподаватель, работа-
ющий на внебюджетном отделении.
Благодаряихответаммысмогли уви-
деть процесспланирования, продви-
жения и реализации платных обра-
зовательных программ в ДШИ из-
нутри. В таблице 1 приведены све-
дения об экспертах и обозначение
в цитатах из интервью.

¹ Здесь и далее ответы на открытые вопро-
сы и цитаты из полуформализованного ин-
тервью приводятся курсивом, с сохранени-
ем лексики респондентов
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Рис. 2. Ответы респондентов на вопрос «Какие сложности в реализации платных образо-
вательных программ в Вашем учреждении есть сейчас, чего не хватает?»
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Рис. 3. Ответы респондентов на вопрос «Какие задачи на сегодня решает развитие платных
образовательных программ в Вашей ДШИ?»
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Все эксперты считают, что в их
учреждениивнебюджетнаядеятель-
ность осуществляется достаточно
эффективно и реализует те цели, ко-
торые были прописаны в стратегии
развития программ при планирова-
нии. Но есть и определенные слож-
ности, на которые указывают ре-
спонденты: это ограниченные ма-
териально-технические и времен-
ныересурсы,местонахождениеДШИ,
мотивация преподавателей, кадро-
вые возможности учреждения, на-
выки коммуникации и др.

Преподаватель: «У преподава-
телейне хватаетвремени.Неттех,
кто хотел бы заниматься с некото-
рымикатегориями учащихся, напри-
мер, взрослыми людьми. Преподава-
тели-стажистынехотятзанимать-
ся просто музицированием. Не хва-
тает кабинетов».

Всеспециалистысходятсявомне-
нии, что при разработке платных об-
разовательных программ очень ва-
жен аналитический подход в плани-
ровании. Респонденты также счита-
ют, что необходимо применять сег-
ментирование целевой аудитории,
но применение этой технологии
очень индивидуально для каждой
ДШИ. В этом случае срабатывает
фактор многокритериальности, у
каждого учреждения есть свои ню-
ансы, индивидуальные особенности
и проблемные зоны, которые требу-
ют более детального и узкого под-
хода в каждом отдельном случае.

Директор: «Организация плат-
ных программ без анализа невоз-
можна! Если мы не будем понимать,

что мы используем, как мы исполь-
зуем и какой в итоге хотим полу-
чить результат».

Всеспециалисты,принявшиеуча-
стие в интервью, считают, что ПОП
в ДШИ – это особая сфера, которая
требует нестандартного подхода и
знаний, которые выходят за рамки
отрасли. Респонденты сошлись во
мнении, что в этом вопросе очень
важен административный ресурс.

Преподаватель: «Платными об-
разовательными программами дол-
жен заниматься явно нетворческий
человек,потомучтотворчествотам
совсем не нужно. Психология, чтобы
общатьсясродителями,еслипродви-
жение–тоэтомаркетинг.Плюсдо-
кументация, это четко и по делу!».

Методист: «На месте специали-
ста по платным образовательным
программам должен работать уни-
кальный человек, который разби-
рается во многих вещах: развитие,
психология, коммуникативные уме-
ния, экономика и финансы, продви-
жение и многое другое. Это даже
не специалист, а коммерческий ди-
ректор. Иногда важно привлекать
специалистов извне для анализа,
например, маркетолога».

Несмотря на то, что все специа-
листы говорят о необходимости раз-

вития платной сферы деятельно-
сти в условиях ДШИ, реализация
платных образовательных программ
приобретает больший смысл, неже-
ли просто способ увеличения фи-
нансовой прибыли учреждения. На
первый план выходят нематериаль-
ные ценности. Развитие внебюджет-
нойдеятельностирешает задачираз-
вития учреждения в целом. Следо-
вательно, если использовать при
разработке ПОП сегментирование
целевой аудитории, это поможет до-
стигнуть более высоких показате-
лей в целом.

Директор: «Зарабатывание де-
нег – это не первая, но немаловаж-
ная задача для своего развития,
продвижения, соответствия совре-
менным тенденциям. Дети долж-
ны приходить в храм искусства, им
должно быть комфортно, красиво,
удобно – это все требует средств.
Этисредствамогутбытьзаработа-
нытолько на внебюджетной осно-
ве. Мы стараемся, но хотелось бы
больше возможностей»; «Платные
услуги в ДШИ, они более духовные,
они имеютценность в самом огром-
ном смысле слова. Здесь нетцели за-
работать.Цель–развивать!».Вком-
мерции–этоработанасебя, а унас–
это работа на цели и задачи!».

да нет затрудняюсь ответить

Рис.4.Ответыреспондентовнавопрос«При-
меняете ли вы в своей практике при разра-
ботке и реализации платных образователь-
ных программ инструменты маркетинга?»
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Рис. 5. Ответы респондентов на вопрос
«Знакомы с сегментированием ЦА?»

да нет затрудняюсь ответить

Рис. 6. «Применение технологии на прак-
тике»

Профессиональные характеристики эксперта – должность,
опыт работы

Обозначение в ссылке
на цитату из интервью

Преподаватель детскоймузыкальнойшколы, стаж работы 10 лет,
работает на отделении платных программ

Преподаватель

Директор детской музыкальной школы, стаж работы 15 лет Директор

Методист поПОПдетскоймузыкальнойшколы, стажработы7 лет Методист

Таблица 1 — Сведения об участниках экспертного интервью
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Методист: «Наша цель, не зара-
батывать деньги, но это конечно
тоже большой приоритет. Наша
цель – обучить ребенка, чтобы он
занимался дальше».

Проведя многосторонний ана-
лиз особенностей развития внебюд-
жетной деятельности на примере
ДШИ города Екатеринбурга, собрав
экспертные мнения, изучив теоре-
тический аспект сегментирования
целевой аудитории, его возможно-
стей и эффективности при разви-
тии ПОП, становится ясно, что дан-
ныйинструментнеобходимоисполь-
зовать в работе.

Приведем алгоритм подготовки
к реализации ПОП в ДШИ. Для вне-
дрения технологии сегментирова-
ния в ДШИ важно на этапе плани-
рования платной образовательной
программы провести анализ теку-
щей ситуации учреждения, оценить
кадровые, материально-технические
и территориальные возможности
учреждениявцелом, провести SWOT-
анализ, понять в каком объеме воз-
можновнедрениевнебюджетнойде-
ятельности. На основе полученных
данных необходимо сформулиро-
вать цели и задачи, которые стоят
перед реализацией ПОП. Немало-
важным фактором для внедрения
технологий маркетинга становится
комплектование управленческой
команды на местах, выработка еди-
ной стратегии действий. Если есть
возможность, целесообразно при-
влечениеспециалистовпомаркетин-
гу и продвижению. Также залогом
эффективного развития ПОП ДШИ
является повышение компетентно-
сти специалистов на местах, само-
образование, изучение современ-

ных тенденций развития рынка, не-
стандартноемышлениеигибкийпод-
ход. Основным этапом планирова-
ния становится изучение целевой
аудитории. Опираясь на исходные
данные каждого конкретного учре-
ждения – инфраструктуру, соци-
альные условия, решение конкрет-
ных задач, поставленных перед раз-
витием ПОП, через призму много-
критериальности составляем пор-
треты сегментов целевой аудитории.
А используя опросные и иные ме-
тоды сбора первичной информа-
ции, узнаем конкретные нужды, же-
лания, потребности и способы про-
движения. На основании получен-
ных данных создаем или модерни-
зируем ПОП, планируем стратегию
развития и продвижения продуктов.

Важно понимать, что примене-
ние сегментирования целевой ауди-
тории в ДШИ требует индивиду-
ального подхода. В зависимости от
целей и задач ПОП данный марке-
тинговый инструмент решает их в
болеешироком или узком смыслах –
непосредственно изучение аудито-

рии, поиск новых сегментов или бо-
лее детальное изучение способов
взаимодействия и продвижения
продукта уже известному потреби-
телю, на которого нацелена про-
грамма. Если мы говорим об уже
сложившемся, достаточноэффектив-
ном пакете образовательных про-
грамм, который реализует постав-
ленные цели, но находится в со-
стоянии стагнации и требует поис-
ка новых подходов, стоит на осно-
вании знаний многокритериально-
сти более детально подойти к изу-
чению особенностей конкретного
сегмента с точки зрения территори-
альных, социальных и других кри-
териев для повышения качества ра-
боты с данным сегментом. Если сто-
ит задача модернизации и нового
подхода к развитиюПОП, стоит изу-
чить сегментывцелом, опираясь так-
же на многокритериальный подход.

Для успешного развития и кон-
курентоспособности на рынке плат-
ных образовательных услуг в сфе-
ре искусств бюджетным организа-
циям необходимо применять мар-
кетинговые инструменты и отсле-
живать современные тенденции.
Детские школы искусств обладают
колоссальным потенциалом знаний,
высокой профессиональной базой,
но зачастую проигрывают коммер-
ческим учреждениям за счет кон-
сервативного подхода в развитии.
Сегментирование целевой аудито-
рии способствует повышению по-
казателей материальных и немате-
риальных целей, таких как: повы-
шение культурного уровня аудито-
рии, продвижение культурных цен-
ностей как важногофактораприраз-
витии человеческого капитала, удо-

Анализ текущих
возможностей,
формирование

команды

Определение целей,
постановка задач

Составление
портрета

потребителя

Изучение нужд,
потребностей
и механизмов
взаимодействия

Реализация платных
образовательных

программ

Разработка
маркетинговой

стратегии
продвижения ПОП

Оценка
эффективности

Определение критери-
ев сегментирования на
основе индивидуаль-
ныхвозможностейДШИ

Проведение
сегментирования

Рис. 8. Схема внедрения многокритериального сегментирования и развития платных об-
разовательных программ в ДШИ

Знаний

Специалистов в административном
секторе

Технических возможностей

Мотивации

Нет необходимости в продвижении

Всего хватает

252015105

Рис. 7. Ответы респондентов на вопрос «Чего не хватает Вашему учреждению на сегодняш-
ний день для эффективного продвижения платных образовательных программ и увели-
чения контингента?»
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влетворение потребительских за-
просов, лояльность потребителей.

Завершимцитатой классикамар-
кетинга Филиппа Котлера: «В муд-
рой организации весь маркетинго-
вый анализ и планирование начи-
наются с покупателя и им же за-
канчиваются. Организация, ориен-
тированная на потребителя, всегда

задается вопросами: Какова наша
аудитория? Как мы ее определяем
и сегментируем? Каков наш потен-
циальный рынок для дальнейшего
развития? Каковы ощущения, ну-
жды ижелания нашей публики? На-
сколько удовлетворены наши кли-
енты тем, что мы предлагаем? Как
мы можем удовлетворить еще боль-

ше? Какими способами мы можем
удовлетворить другую потенциаль-
ную публику?» [6, с. 59]. Остается
применить такой подход к сфере
культуры вообще, к процессу орга-
низации и оказания платных обра-
зовательных услуг в дополнитель-
ном художественном образовании
детей, то есть в ДШИ.
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SEGMENTATION OF THE TARGET AUDIENCE OF PAID
EDUCATIONAL PROGRAMS AT CHILDREN'S SCHOOL OF ART:
PROBLEMS AND CURRENT MANAGEMENT DECISIONS

ABSTRACT

Institutions of additional education for children in the field of culture
and arts today find themselves in conditions of increasing competition in
the market. The use of the main marketing tools, in particular, in the devel-
opment of paid educational programs, is becoming a popular direction for
improving the work of the Children's School of Art. Segmentation of the po-
tential audience allows you to quickly and efficiently achieve some of the
goals of the institution - image enhancement, customer satisfaction, cus-

tomerloyalty.The general issues of audience segmentation are well presented in the scientificliterature, the topic is
analyzed for preschool education of children. But in relation to the work of the Children's School of Art, there are very
few studies. The author proves the importance of the analysis of the target audience as an attribute of the work of
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the Children's School of Art when developing a strategy for the development
of paid educational programs. Theoretical (synthesis and analysis, general-
ization) and empirical (online questionnaire and semi-formalized interviews
with experts) methods were used. A questionnaire is provided.

Problems and tasks that arise in the planning and implementation of paid
educational programs at the Children's School of Art: increase in financial
profit indicators, implementation of the plan; increase in the contingent of
students; the relevance of the educational program, its compliance with the
needs of a potential consumer; expanding the target audience of DSHI. An
empirical study showed that when planning extrabudgetary activities, first of
all, human resources, the material and technical base of the institution, and
the needs of the target audience are taken into account. Obstacles:limited
area of the school,lack of staff, insufficiently effective promotion of paid ed-
ucational programs.Significantly affects thelack of education of consumers,
lack of motivation among teachers, ignorance of the possibilities of market-
ing. Half of the respondents already use audience segmentation in the devel-
opment of paid programs. Advanced training courses in the field of management and marketing, master classes are in
demand. The general opinion of the study participants is that paid educational programs at the Children's School of
Art are a special area that requires a non-standard approach and knowledge, as well as the active use of administra-
tive tools (a specialist with comprehensive training, including marketing, on the staff of an educational institution).

An algorithm for preparing children's art school for the implementation of a paid educational program is given:
analysis of personnel, material, technical and territorial capabilities andlimitations using SWOT analysis, determina-
tion of the potential volume of extrabudgetary activities, formulation of goals and objectives, action strategies, cre-
ation of a management team, study of the target audience. Further, taking into account the infrastructure, social
conditions, tasks of the paid educational program, portraits of the target audience are compiled through multi-crite-
ria, with the help of surveys, its needs and ways of promotion are identified, after which it is possible to create or
modernize an educational program for the market of paid services.

Children's School of Art, target au-
dience segmentation, paid educa-
tional programs, art education for
children.
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