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Маркетинг в сфере образования является
относительно новым, специфическим явлением.

В сознании россиян достаточно прочно
закрепилась идея «права на бесплатное обра�
зование». Но становление рыночных отноше�
ний повлекло за собой коммерциализацию об�
разовательной системы и заставило многое пе�
реосмыслить.

Новые условия предоставления образова�
тельных услуг вызвали необходимость пере�
стройки всей работы образовательных учреж�
дений и создали предпосылки для становления
маркетинга в образовательной среде.

В основе разработки инструментария обра�
зовательного маркетинга должно лежать четкое
понимание сущности предлагаемой услуги, её
маркетингового потенциала.

Государственными законодательными ак�
тами термин «образовательная услуга» по по�
лучению услуг высшей школы закреплен впер�
вые в качестве правовой категории в Законе
РФ «Об образовании» 1996 г. В Гражданском
кодексе РФ прописан другой термин «услуги
по обучению». Эти понятия можно считать
тождественными друг другу. Следует отметить,
что само понятие «образовательная услуга»
возникло в связи с появлением в российском
законодательстве наряду с платным образова�
нием предоставления платных образователь�
ных услуг на договорной основе.

В отечественной и зарубежной литературе
имеются и иные формулировки определений
«образовательная услуга», систематизирован�
ная классификация которых представлена в
таблице 1.
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Таким образом, в научной литературе изве�
стны четыре способа, с помощью которых может
быть дано описание образовательной услуги.

Во�первых, описание объекта как стоимос�
ти, т. е. экономическая характеристика. Соглас�
но такой трактовке человеческая сила рассмат�
ривается в категории «капитала», который при�
зван оборачиваться, принося при этом «прибыль».
На наш взгляд, чрезмерный акцент на экономи�
ческую оценку результатов образовательного
процесса – это очень спорный подход к оценке
общей эффективности системы образования.

Во�вторых, описание объекта как резуль�
тата процесса его производства, т. е. технико�
технологическая характеристика. Согласно
этой точке зрения получение образовательной
услуги есть процесс взаимодействия студента и
преподавателя, конечным результатом которо�
го является потребление услуги, которое нераз�
рывно по времени с её производством. Такой
технический подход к пониманию образователь�
ной услуги является явно недостаточным.

В�третьих, описание объекта как предмета
потребления, т. е. маркетинговая характерис�
тика. В основе перечисленных трактовок лежит
ориентация на запросы потребителя. При этом
услуга направлена не столько на процесс по�
требления, сколько на потенциал удовлетворе�
ния потребностей, заложенный в продукте. От�
метим, что получение образовательной услуги
значимо не только для отдельного индивида, но
и для общества в целом.

В�четвертых, характеристика товара как
носителя производственных (экономических)
отношений, т. е. социально�политическая харак�
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теристика. Получение системных знаний и навы�
ков жизнедеятельности по профессиональным за�
нятиям – неотъемлемое условие экономического
развития любого государства. Знания и профес�
сиональное мастерство – общечеловеческие дос�
тояния, передаваемые из поколения в поколение
в приумноженном виде, которые недостаточно
измерять только в денежном выражении.

Из данной классификации вытекает, с одной
стороны, необходимость осознанного, активного
участия студента в процессе получения образова�
тельной услуги, так как именно он выбирает свою
образовательную стратегию. С другой стороны,
сфера высшей школы без участия государства
может быстро перейти на коммерческие рельсы,
если интересы субъектов образования перекро�
ют интересы общественные. Таким образом, об�
разовательная услуга – товар большого соци�
ально�экономического значения, без которого не�
возможен дальнейший прогресс цивилизации.

Характер образовательной услуги опреде�
ляет главную цель маркетинга образователь�
ных услуг, заключающуюся в согласовании ин�

тересов абитуриентов с потребностями работо�
дателей, что требует решения следующих задач:

– изучение рынка трудовых ресурсов с це�
лью определения текущих и перспективных по�
требностей работодателей и выявления наиболее
востребованных профессий;

– исследование профессионального самооп�
ределения потребителей образовательных услуг
и активное маркетинговое воздействие на их вы�
бор в интересах всех субъектов рынка услуг выс�
шей школы;

– разработка маркетинговых решений с ори�
ентацией на максимальное удовлетворение зап�
росов потребителей образовательных услуг как
прямых, так и косвенных;

– учет экономико�географического положения
региона и его отраслевой структуры для опреде�
ления оптимальных маркетинговых решений.

Основными маркетинговыми инструмен�
тами, позволяющими привести в соответствие
потребительский спрос и потребности рынка
трудовых ресурсов, является комплекс марке�
тинга (4 «Р»), включающий:

Экономические науки

Таблица 1. Классификация определений «образовательная услуга»

Способ 
классификации 

Определения «образовательной услуги» 

1 2 
Знания, полученные в процессе обучения, представляющие собой капитал, который исполь-
зуется его владельцем в течение всей трудоспособной жизни [1] 
Предоставление возможности получения образования, повышающего стоимость рабочей силы 
потребителя этой услуги и улучшающего его конкурентоспособность на рынке труда [11] 

Экономическая 
характеристика 

Фактор экономического роста в результате ее положительного внешнего эффекта, который 
возникает опосредованно через личность ее потребителя, т.е. в результате формирования 
человеческого капитала и включения его в систему экономических и общественных связей [10] 
Получение систематизированных знаний и навыков, обучение и просвещение [6] 
Совокупность продуктов труда преподавателя [9] 
Комплекс учебной и научной информации, передаваемой гражданину в виде суммы знаний 
образовательного и специального характера, а также краткосрочных навыков для 
последующего применения [4] 

Технико-
технологическая 
характеристика 

Совокупность объектов и субъектов рынка, деятельность которых нацелена на формирование 
интеллектуального капитала [3] 
Предлагаемый на определенных условиях вид образовательной деятельности, в процессе 
которой удовлетворяется потребность в получении студентом высшего профессионального 
образования и квалификации по выбранной специальности [8]  
Комплекс таких услуг, которые непосредственно связаны с реализацией главных целей 
образования, осуществлением его миссии, приращение ценности человека как личности, как 
работника, как гражданина [7] 

Маркетинговая 
характеристика 

Совокупность целесообразной деятельности, удовлетворяющей потребность субъекта в 
образовании и промежуточных образовательных продуктах в форме вещи, сопровождающих 
такую деятельность [5] 
Система знаний, информации, умений и навыков, которые используются в целях удовлетво-
рения многоликих потребностей человека, общества и государства [12] 

Социально-
политическая 
характеристика Целенаправленный процесс воспитания и обучения в интересах человека, общества, 

государства, сопровождающийся констатацией достижения гражданином установленных, 
государством образовательных уровней [2] 
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1) Товар или образовательную услугу, при
проектировании которой необходимо одновремен�
но учитывать интересы обучаемых лиц, рынка
труда региона, общие задачи государства.

Поэтому в сфере ВПО необходим усилен�
ный контроль со стороны государства за содер�
жанием образовательных услуг, в связи с чем воз�
можности их дифференциации ограничены по
сравнению с другими видами товаров и услуг.

2) Цену. Доминирующим фактором цено�
образования в сфере ВПО являются затраты,
поскольку основная часть профессионального
образования находится в государственной соб�
ственности, либо жестко регулируются госу�
дарством. Ценовая политика негосударствен�
ных вузов зависит от ситуации сразу на двух
рынках – рынке высшей школы и рынке тру�
довых ресурсов. Дифференциация цен способ�
ствует в некоторой степени перераспределе�
нию спроса в соответствии со структурой по�
требностей в кадрах. Однако помимо цены на
выбор потребителей оказывает воздействие
множество других факторов (способности аби�
туриента, ставки заработной платы на рынке
труда и др.), поэтому изменение цены не все�
гда влечет за собой желаемую реакцию со сто�
роны абитуриентов.

3) Распределение. При создании каналов
сбыта используется обычная вертикальная мо�
дель, при этом региональные филиалы вузов
не могут иметь столько же самостоятельности,
как дочерние предприятия обычных экономи�
ческих субъектов. При построении системы
распределения образовательных услуг важ�
но исходить не из удобства обслуживания по�
требителей услуг высшей школы, а из возмож�
ностей вузов предоставлять образовательные
услуги на высоком уровне.

4) Продвижение. Его роль заметно усили�
вается в условиях недостаточной информиро�
ванности абитуриентов о востребованности
выбираемых профессий на рынке трудовых ре�
сурсов. Обладая богатым инструментарием,
продвижение способно повышать привлека�
тельность отдельных специальностей, постав�
щиков образовательных услуг, образования
как одной из важных человеческих ценностей
в целом, формировать спрос на услуги высшей
школы, регулируя его объем и структуру, сти�
мулировать или поддерживать спрос на обра�
зовательные услуги.

Вспомогательными инструментами марке�
тинга в сфере образовательных услуг являют�
ся еще три элемента (3 «Р»):

– персонал (people), значение которого оп�
ределяется не только квалификацией и профес�
сионализмом профессорско�преподавательско�
го состава и других сотрудников, но и их пове�
дением, настроением, стилем общения с абиту�
риентами, их родителями и др.;

– материальные свидетельства (physical
evidence), уменьшающие степень неопределен�
ности при выборе учебного заведения и специ�
альности;

– процесс (process), представляющий собой
различные способы предоставления образова�
тельной услуги (в том числе образовательные
технологии) и всего, что с ней связано: приём
абитуриентов, досуг и др.

Их роль в комплексе маркетинга сводится к
повышению привлекательности вуза и его услуг,
снижению неопределенности при принятии ре�
шения абитуриентом о покупке, устранению его
сомнений в правильности совершаемого выбора.

Таким образом, вышеперечисленные мар�
кетинговые инструменты (7 «Р») можно рас�
сматривать в качестве основных направлений
регулирования спроса на услуги высшей шко�
лы (см. рис. 1.).

Каждый из элементов комплекса маркетин�
га, преследуя частные цели, обогащает марке�
тинговый инструментарий и в сочетании с дру�
гими элементами способствует регулированию
величины спроса и пропорциональному распре�
делению потребительских предпочтений в со�
ответствии со структурой потребностей эконо�
мики. Отметим, что маркетинговое воздействие
на процесс принятия решения о покупке целе�
сообразно на всех этапах рассматриваемого
процесса, при этом наиболее активные усилия
требуются на стадиях осознания потребностей,
поиска информации и выбора альтернативы.
На последующих этапах вероятность изменить
профессиональное самоопределение абитури�
ента резко снижается. На этапе получения ус�
луги предпочтения абитуриента относительно
вуза и направления подготовки уже сформиро�
ваны, однако можно осуществить воздействие
на потребительский выбор направления или
профиля (на старших курсах обучения) с помо�
щью элементов комплекса маркетинга. С нача�
лом профессиональной деятельности марке�
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тинговое воздействие на выпускника вуза целе�
сообразно в целях формирования его лояльно�
сти, поддержания имиджа учебного заведения,
привлечения представителей ближайшего ок�
ружения выпускника.

Таким образом, оказание маркетингового
воздействия на целевые аудитории позволит
вузам:

– обеспечить необходимую наполняемость;
– сократить отток потенциальных абиту�

риентов в более стабильные регионы;
– повысить уровень соответствия интере�

сов абитуриентов и работодателей региона;
– улучшить структуру подготовки кадров

в соответствии с региональными потребнос�
тями в трудовых ресурсах.

21.11.2011
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Рисунок 1. Маркетинговые инструменты воздействия на потребительский выбор услуг высшей школы
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TO THE QUESTION ON FEATURES OF MARKETING IN SPHERE OF EDUCATIONAL SERVICES OF THE

HIGHER SCHOOL
In the scientific article the systematized classification of definitions of concept «educational service» in a cut

of the economic, tehniko�technological, marketing and sociopolitical characteristic is offered.
On the basis of the characteristic of educational service the author defines the purpose and problems of

marketing of educational services of the higher school and formulates the maintenance of elements of a complex
of the marketing, providing their achievement.

 Key words: educational services of the higher school, marketing of educational services, the higher vocational
training, a consumer demand.
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