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Данная программа позволяет сегментировать и прогнозировать действия контраген-
тов, оперативно получая необходимую и точную информацию, находя при этом наиболее 
эффективные схемы взаимодействия с контрагентами. CRM позволяет объединить раз-
личные источники информации о продажах и клиентах, установить обратную связь с кли-
ентами и проявление их реакции на проводимые маркетинговые мероприятия, учесть 
тенденции рынка при построении тесных и прочных отношений с клиентами.

В настоящий момент 1C:ERP в компании ООО «Франдеса» находится на этапе вне-
дрения и ее возможности реализуются пока недостаточно активно и полно. С учетом того, 
что маркетинг, кроме взаимоотношений с клиентами, требует постоянного мониторинга 
конкурентов, сегментации рынка, анализа нынешнего и оценки будущего положения ор-
ганизации при различных стратегических подходах, планирования комплекса маркетин-
га, контроля и анализа его эффективности и т. п., сокращение периода освоения и прак-
тического внедрения указанной системы крайне актуально.

Рекомендациями для ООО «Франдеса» при работе с автоматизированными система-
ми маркетинга являются:

– ускорение внедрения 1C:ERP и ее встраивание в маркетинговый блок для практи-
ческого использования специалистами отдела маркетинга во всех необходимых направ-
лениях;

– приобретение маркетингового пакета «полного цикла» Marketing Analytic для оцен-
ки предполагаемой эффективности отдельных мероприятий и/или бизнеса в целом, что 
менее трудоемко и дешевле;

– дополнительное обучение персонала маркетинговой и других заинтересованных 
служб в овладении и активном практическом использовании существующих аналитиче-
ских возможностей систем.
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Существующая офлайн школа «учимся шить.рф» ограничена в потоке клиентов терри-
ториально, а именно границами города Киров, соответственно находится в точке с нуле-
вым потоком онлайн-обучения. Цель минимум проекта – вытеснить аутсайдеров рынка 
и занять их долю (5 %), цель максимум – занять долю рынку наравне с лидерами (15–20 %).
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На основании исследовании рынка выявлены ключевые факторы комплекса марке-
тинга, с точки зрения «первого взгляда» потребителя на сайт по обучению: качество сай-
та, уровень компетентности преподавателей, цена услуги, контент, возможность проб-
ного урока, запоминаемость бренда [1].

Задача создать успешный продающий сайт онлайн-курсов по кройке и шитью со-
риентирована на успешную модель и структуру сайта, механизм маркетинга лидеров 
рынка [2, 3].

Критерием успешности маркетинга проекта выведения на рынок онлайн-услуги будет 
служить попадание в место над линией тренда в регрессионном анализе, а также эксперт-
ный анализ комплекса маркетинга согласно концепции «7Р» (группы экспертов по ин-
тернет маркетингу и специалистам по кройке и шитью).

Для реализации проекта будут задействованы эффективные для выведения онлайн-
услуги виды маркетинга: комплексный интернет-маркетинг, вирусный интернет-марке-
тинг, маркетинг в социальных сетях (см. рисунок).

Далее рассмотрим более подробно цели и задачи каждого этапа реализации предло-
женной модели.

1. Адаптация и анализ методик существующих курсов под онлайн-упаковку. Цель 
этапа – адаптировать курсы под формат онлайн-обучения, добавить востребованные 
на рынке курсы. Задачи этапа: разработка методик обучения с учетом онлайн-формата; 
разра ботка механизма обучения: видеоуроки, автовебинары, вебинары; рассмотреть по-
пулярные курсы в офлайн, которых еще нет онлайн.

2. Разработка технического задания сайта для обучения и продающего сайта проекта. 
Цель этапа – создать продающий лендинг-сайт, с высокой конверсией, вовлеченностью 
и удержанием. Задачи этапа: анализ сайтов – лидеров рынка; создание концепции и тех-
нического задания на продающий сайт и сайт для обучения.

3. Разработка контентной стратегии продвижения проекта. Цель этапа – повысить 
имидж и узнаваемость компании в профессиональной среде. Задачи этапа: созда ние пло-
щадок для контента в соцсетях; настройка программ автопостинга и размещение инте-
ресного для пользователей контента; раскрутка и увеличение количества подписчиков.

4. Описание стратегии SocialMedia продвижения проекта компании, партизанского 
маркетинга в соцсетях. Цель этапа – увеличить поток трафика на сайт за счет заинтере-
сованных горячих лидов. Задачи этапа: поиск тематических площадок для фишинга целе-
вых аккаунтов для точечной рекламной компании; тестирование рекламных объявлений 
для выявления максимальной CTR (синоним кликабельность, от англ. click-throughrate – 
показатель кликабельности); запуск и отслеживание рекламной кампании.

5. Разработка рекламной стратегии в поисковых системах Яндекс и Google. Цель эта-
па – увеличить поток трафика на сайт за счет заинтересованных горячих лидов, которые 
хотят удовлетворить свои потребности через поисковики. Задачи этапа: составление се-
мантического ядра сайта; анализ ключевых фраз; прогнозное значение показов; запуск 
и отслеживание рекламной кампании.

6. Обучение сотрудников отдела продаж под онлайн-формат, формирование моти-
вационной политики для сотрудников. Цель этапа – подготовить сотрудников к рабо-
те в новом онлайн-формате, который имеет свою специфику. Задачи этапа: проработка 
и тестирование с сотрудниками онлайн-продаж и механизма онлайн-обучения.

7. Оценка положения предприятия на рынке по модифицированной матрице BСG 
и определение стратегии поведения на рынке. Цель – оценить эффективность предлага-
емой модели с учетом движения предприятия в процессе внедрения модели в зависимо-
сти от доли рынка и уровня развития комплекса маркетинга. Для оценки эффективности 
модели предлагается использование модифицированной матрицы BCG. В качестве 
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Модель управления маркетингом проекта создания онлайн-школы
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критериев оценки выступают два показателя: доля рынка, занимаемая предприятием, 
и средневзвешенная оценка элементов комплекса маркетинга.

Таким образом, разработанный организационный механизм развития управления мар-
кетингом проекта выведения на рынок онлайн-услуги позволит добиться планомерного 
и успешного продвижения на рынок.
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ВИДЫ МАРКЕТИНГА ПРОЕКТА 
ВЫВЕДЕНИЯ НА РЫНОК ОНЛАЙН-УСЛУГИ

В настоящее время прослеживается тенденция развития проектного управления в раз-
личных сферах деятельности организаций, в том числе в маркетинговой сфере. Исходя из 
этого считаем целесообразным более детально исследовать понятие «маркетинг проекта».

Для того чтобы уточнить содержание понятия «маркетинг проекта», рассмотрим, какие 
подходы существуют у различных авторов к определению понятий «маркетинг» и «проект».

В настоящее время существует множество определений понятия «маркетинг», остано-
вимся на тех, которые, по нашему мнению, наиболее близко отражают управление мар-
кетингом проекта.

Ряд авторов – Ф. Котлер, Д. Мирман Скотт, М. Калхофф – считают, что маркетинг – 
это удовлетворение нужд потребителей, а Б. Гудрич, Э. Дж. Маккарти, П. Baйнштейн от-
мечают, что маркетинг – это предвидение и управление потребностями покупателя для 
достижения целей организации. Другие же авторы – А. Шпагин и М. Калхофф – придер-
живаются точки зрения, что маркетинг – это тактика выживания на рынке и стратегия 
бизнеса. Р. Блоджетт, Дж. Гланц утверждают, что маркетинг – это коммуникация между 
компанией и потребителем, а В. Е. Xpyцкий трактует маркетинг, как исследование фак-
торов, влияющих на процесс продвижения продукта [1, 3].

На основании проведенного анализа определений понятия «маркетинг» сформиро-
вано авторское определение понятия «маркетинг»: «Маркетинг – это комплекс действий 
по исследованию и изменению факторов, оказывающих влияние на продвижение продук-
та от организации к потребителю для удовлетворения интересов клиентов и целей обеих 
сторон. В долгосрочной перспективе этот комплекс предполагает предвидение потреб-
ностей покупателей, их удовлетворение и удержание для повышения лояльности и цен-
ности компании».


