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Маркетинговые  стратегии развития   образовательного учреждения  

как условие обеспечения его  конкурентных преимуществ  
на рынке образовательных услуг 

 
Реализация маркетинговых стратегий образовательным учреждением 

является условием совершенствования управления: постоянная  адаптация к 
актуальным региональным запросам рынка труда; выявление новых конку-
рентных преимуществ; формирование соответствующего имиджа выпускни-
ков и самого учебного заведения и.т.д., что способствует обеспечению конку-
рентных преимуществ на рынке образовательных услуг и оптимизации дея-
тельности вуза. 

 
 Глобализация экономического и академического пространства обуслов-

ливает изменение требований к содержанию образования; выработку новых 
критериев оценки учебных заведений со стороны органов нормативно-правовой 
среды;  формирование ожиданий потенциальных и реальных потребителей; по-
явление новых требований к компетенциям выпускников со стороны работода-
телей; развитие новых образовательных  технологий и т.п.  В условиях карди-
нальных изменений глобального масштаба, изменений образовательной среды 
образовательное учреждение  должно находиться в постоянном поиске инстру-
ментов и методов поддержания конкурентоспособности, адаптации ассорти-
ментного набора предлагаемых образовательных продуктов и услуг запросам 
субъектов рынков образовательных услуг  и труда.   

Таким образом, изменение маркетинговой среды (см. схему 1) влияет на 
динамику развития рынка образовательных услуг, что требует обеспечения 
конкурентоспособности образовательного учреждения профессионального об-
разования.  Маркетинг образовательных услуг особо актуален на современном 
этапе развития рынка образовательных услуг,  учитывая  обострившиеся  про-
тиворечия между кризисным состоянием экономики  и высокими темпами рос-
та сферы образования,  между спросом и предложением на образовательные 
услуги (количественным несоответствием потребностей народного хозяйства и 
выпуска специалистов).    

Организации, которые активно используют инструменты маркетинга: по-
стоянно изучают спрос и предложение, предлагают адекватные платежеспособ-
ному спросу  услуг цены, осуществляют гибкую коммуникационную политику 
(взаимоотношения образовательного учреждения  с внешней средой, связанные 
с  эффективным   приспособлением    к изменяющимся условиям)  могут  более  
длительно и успешно существовать на рынке   образовательных услуг  профес-
сионального образования. 
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Схема 1. Факторы маркетинговой среды (составлено автором) 
 

На рынок образовательных услуг оказывают диспропорции спроса и 
предложения трудового ресурса, усиливающиеся в связи с негативными явле-
ниями, связанными с   экономическим кризисом. Особенностью  современных  
региональных   рынков труда сегодня  являются: несоответствие спроса и  
предложения трудового ресурса  на рынке труда по профессиям, специально-
стям, квалификациям работников;  снижение численности населения, занятого 
экономической деятельностью;  превышение численности выбывающих с 
предприятий и организаций работников над численностью принимаемых;  ак-
тивизация процесса высвобождения работников.  

Сегодня конкурентоспособность учебного учреждения  заключается,  в 
том числе,   в     необходимости   оперативно вырабатывать мероприятия пози-
ционирования   на региональном рынке для привлечения и удержания опреде-
ленной доли абитуриентско-студенческого сегмента (формирование благопри-
ятного отношения к вузу субъектов и объектов образовательной деятельности, 
эффективного позиционирования вуза на рынке образовательных услуг, росту 
его конкурентоспособности и конкурентоспособности его выпускников на рын-
ке труда   и т.п.).  

Маркетинговая стратегия вуза направлена на совершенствование органи-
зационно-экономического механизма функционирования учебного  заведения. 
Но, реализацию маркетинговой  стратегии  часто сводят к сбору и анализу ин-

Маркетинговая среда  

факторы широкого социального плана: 
политические, правовые, экономиче-
ские, демографические, географиче-

ские, национальные, социокультурные, 
научно-технические, технологические и 

др. 

факторы, не контролируемые образова-
тельным учреждением (относительно по-
ставщиков, контрагентов, потребителей, 
конкурентов);  
факторы, в определенной степени кон-
тролируемые образовательным учрежде-
нием (определение целей учреждения, роль 
в нем маркетинга, общий уровень профес-
сионализма и маркетинговой культуры 
персонала и др.); 
факторы, подконтрольные службе мар-
кетинга образовательного учреждения: 
выбор целевых рынков (сегментов); цели 
маркетинговой деятельности (в отношении 
имиджа учреждения, путей продвижения 
образовательных услуг, роли в конкурен-
ции) и т.п. 
 

микросреда воздействует  на  кон-
кретного  субъекта рынка (образова-
тельное учреждение); субъект марке-
тинга способен контролировать и регу-
лировать это воздействие. 
 

макросреда выступает общей, единой 
для всех субъектов маркетинга средой 
и  представляет собой факторы систем-
ного, общерыночного действия. 
 



 

 

3

формации о конъюнктуре рынка, т.е. о структуре, соотношении и динамике 
спроса и предложения товаров и услуг. Но кроме этого, в проблемное содержа-
ние входят находящиеся в едином комплексе функции и проблемы товарной 
политики (качество, ассортимент, сервис), ценообразование и адаптация цен, 
коммуникации (рекламная политика, организация взаимоотношений с общест-
венностью и прямых контактов с клиентами, выставочная и ярмарочная дея-
тельность), товародвижение, сбыт и продажи, а также проблемы персонала (от-
бор, обучение, организация труда и стимулирование для эффективного выпол-
нения маркетинговых функций).  

Поэтому исследовательской базой  разработки стратегии  в маркетинге 
образовательных услуг являются: анализ спроса и предложения (экономические 
отношения между субъектами рынка образовательных услуг); границы рынка и 
его сегментов, их емкость, в том числе по количеству потенциальных обучаю-
щихся и с учетом длительности оказания образовательных услуг; внешняя и 
внутренняя маркетинговые среды; конъюнктура образовательных услуг на дан-
ном рынке и его сегментах; конкурентоспособность образовательных услуг; 
поведение действующих на рынке образовательных услуг поставщиков и по-
средников, реальных и потенциальных потребителей и конкурентов; возмож-
ные стратегии маркетинга, различные варианты решения конкретных марке-
тинговых проблем.  

Например, данные о специальностях, предлагаемых учреждениями про-
фессионального образования, выпуске по каждой специальности, трудоустрой-
стве выпускников, о состоянии и потребностях регионального рынка труда по-
зволяет оценить в разрезе специальностей и учебных заведений профессио-
нального образования: объемы обращений  выпускников в службу занятости и 
объем трудоустройства по специальности, в том числе при посредничестве 
службы занятости, уровень безработицы среди выпускников. Эти данные ото-
бражают реальное положение выпускников на регистрируемом рынке труда. В 
результате,  маркетинговая  информация свидетельствует  о ситуации, склады-
вающейся в экономике региона в системе профессионального образования. 

Кроме вышеизложенного, необходимо изучение ситуации на рынке труда 
– спрос на соответствующих специалистов, требования, предъявляемые рабо-
тодателями к специалистам, оценка тенденций на рынке труда. Одной из задач 
также является содействие продвижению выпускника на рынке труда – нала-
живание каналов распределения (прямые договоры с предприятиями, производ-
ственная практика с последующим трудоустройством, работа с государствен-
ными и негосударственными службами занятости и т.д.), маркетинговые ком-
муникации, направленные на формирование соответствующего имиджа выпу-
скников и самого учебного заведения. Результатом маркетинговых исследова-
ний  являются конкретные разработки и результаты, которые используются при 
выборе и реализации стратегии и тактики маркетинговой деятельности образо-
вательного учреждения. Конечной целью образовательного маркетинга  являет-
ся система программ, согласование которых дает концентрацию ресурсов и 
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«заказ» региональной экономике на подготовку выпускников, как средство  вы-
ражения актуальных региональных запросов рынка труда.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Схема 2. Ассортимент образовательных услуг (составлено автором) 
 

Роль маркетинговых  механизмов в совершенствовании методологии  
управления конкурентоспособностью  образовательного учреждения заключа-
ется в  исследовании и прогнозировании конъюнктуры рынка образовательных 
услуг и продуктов; выявлении перспективных образовательных услуг и про-
дуктов;  необходимости обновления, определения оптимальных значений объ-
ёма, качества ассортимента и сервиса образовательных услуг и продуктов;  це-
нообразовании;  коммуникационной  деятельности, продвижении и продаже 
образовательных услуг и продуктов;  а также их сопровождении в процессе по-
требления.  

 
 
 

Собственно об-
разовательные 

услуги: 

Продукт – 
образовательная  программа: 

♦ уровень образования: 
бакалавриат, специалитет, маги-
стратура, дополнительное про-
фессиональное, т.п. 
♦ профиль: финансы, мар-
кетинг, бух.учет, т.п. 
♦ форма обучения: очная, 
заочная, очно – заочная, т.п. 
♦ методы обучения: про-
блемное, on-line, т.п. 
♦ дополнительные компо-
ненты: международное, корпора-
тивное и т.п. 
 

Товары, сопрово-
ждающие и обес-
печивающие про-
цесс обучения: 

Сопутствующие 
услуги: 
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у Учебные пособия, места сво-

бодного доступа к сети internet, 
общежития, комплексы обще-
ственного питания,  предостав-
ляемые учебным заведением в 
пользование студентам и т.п. 

Информационные, кон-
салтинговые, эксперт-
ные, организационо-
управленческие и т.п. 

Обеспечивают, 
поддерживают, 
дополняют обра-
зовательные ус-

луги 

Способствуют приобретению  исполни-
телями услуги дополнительных навыков 
и опыта профессиональной деятельно-
сти, обеспечивают образовательному 
учреждению дополнительный доход 

Ассортимент образовательных услуг 
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Схема 3. Типы потребителей образовательных услуг (составлено автором) 
 

Таким образом, деятельность  образовательных учреждений невозможна 
без  разработки и внедрения  маркетинговых  стратегий, которые способствуют 
оптимизации деятельности вуза и влияют на модели  рыночного  взаимодейст-
вия образовательного учреждения с субъектами рынка  образовательных услуг; 
привлечение потенциальных потребителей образовательных услуг;  создание в 
вузе условий постоянной адаптации к социальному запросу региона на специа-
листов по профилям и т.п.  

Применение  маркетинговых стратегий на рынке образовательных услуг 
формирует деятельность по изучению спроса на образовательные услуги со 
стороны потенциальных потребителей, тщательную  сегментацию рынка, изу-
чение предложения образовательных услуг со стороны других образовательных 
учреждений, изучение цен, выявление своих конкурентных преимуществ. Зная, 
какими возможностями располагает потребитель, его потребности, возможно  
предложить ассортимент образовательных услуг (см. схему 2): конкретные спе-
циальности и набор изучаемых дисциплин; разработать варианты использова-
ния потребителем различных финансовых источников для оплаты обучения; 
выработать способы доведения образовательных услуг до получателя этих ус-
луг (различные формы обучения - дистанционное, заочное, очное и т.д.);  раз-
работать и осуществить мероприятия, направленные на формирование благо-

Потребители образовательных услуг 

Опосредованные Непосредственные 

Абитуриенты (потенциальные по-
требители); 
Студенты (потребители  образова-
тельных услуг профессионального 
образования: очное, заочное, вечер-
нее, дистанционное обучение); 
Выпускники (потенциальные потре-
бители образовательных услуг 
профессионального образования:  
повышение квалификации, пере-
подготовка,  магистратура,  аспи-
рантура, докторантура). 
 

 
Родители, оплачивающие  обучение своих детей;   
Организации, направляющие своих сотрудников 
на обучение; 
Организации,    предоставляющие вакансии   вы-
пускникам; 
СМИ (популяризация информации, продвижение 
услуг образовательного учреждения); 
Организации - поставщики (издательства, произ-
водители товаров для учебного процесса  и т.п.) 
Государство, формирующее заказ на специали-
стов. 
 

Согласование с  работодателями содержания     
компетенций  выпускников; 

Установление партнерских отношений с организациями; 
Расширение  программ целевой контрактной подготовки; 

Продвижение выпускников на рынке труда. 
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приятного имиджа специальности в глазах потенциальных потребителей и об-
щества в целом.   

С учетом этого определяются значимость и роли потребителей образова-
тельных услуг, среди которых фирмы, предприятия, учреждения и организации, 
включая в этом качестве и органы управления (см. схему 3). Выступая как про-
межуточные (а не конечные) потребители образовательных услуг, они форми-
руют более или менее организованный спрос на них и предъявляют его на рын-
ке. Многие фирмы, исходя из современной экономической ситуации,  предпо-
читают лишь кратковременные по срокам оказания образовательных услуг, а 
специалистов набирают таким образом, чтобы не оплачивать услуги вуза (на-
пример, переводом работников с других предприятий). Однако такая конъюнк-
тура и такая стратегия не может быть долговременной.  

Исходя из вышеизложенного, разработка и внедрение  маркетинговых 
стратегий (см. схему 4)  на рынке образовательных услуг значительно осложня-
ется специфическими особенностями  образовательной услуги. Образователь-
ная услуга носит сложный и комплексный характер, должна быть приспособле-
на к конкретному потребителю, поставляется и потребляется в течение дли-
тельного промежутка времени, покупатели не имеют опыта ее выбора и ис-
пользования, а покупка делается не только ради самой услуги, но и качеств, 
приобретаемых в процессе ее потребления. Эти особенности также приводят к 
тому, что исследования поведения потребителей на рынке образовательных ус-
луг играют более важную роль, чем для других товаров.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

v прогнозируются тенденции развития рын-
ка, выявляются перспективные образовательные 
услуги и продукты; 
v проводится детальный анализ структуры 
рассматриваемых рынков (конъюнктура образова-
тельных услуг на данном рынке и его сегментах: 
структура, соотношение, динамика спроса и пред-
ложения) в том числе по количеству потенциаль-
ных обучающихся и с учетом длительности оказа-
ния образовательных услуг. 

v отражаются долгосрочные пла-
ны организации  на потребительских 
рынках;  
v выбирается и обосновывается 
эффективное позиционирование орга-
низации  на рынке. 

v прогнозируются  тенденции на рынке 
труда и динамика спроса  на выпускников;   
v выявляются требования, предъявляемые 
работодателями к выпускникам. 

v выявляется влияние 
внешней и внутренней  мар-
кетинговых сред на деятель-
ность организации; 
v проводится анализ 
конкурентоспособности обра-
зовательных услуг; 
v прогнозируется пове-
дение действующих на рынке 
образовательных услуг по-
ставщиков и посредников, 
реальных и потенциальных 
потребителей и конкурентов. 
 

v обосновываются оптимальные значения 
объема, качества, ассортимента, сервиса образова-
тельных услуг и продуктов; 
v описываются принципы ценообразования 
и конкурентные преимущества организации.  
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v обосновывается оптимальность 
методов  по содействию продвижения вы-
пускника на рынке труда; 
v выбираются маркетинговые ком-
муникации, направленные на формирова-
ние соответствующего имиджа                  
выпускников и самого учебного заведе-
ния.  
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Схема 4. Маркетинговая стратегия образовательного учреждения 
 (составлено автором) 

 
Образовательные услуги многофакторны, именно поэтому реализация 

маркетинговых стратегий во взаимоотношениях  производителей и потребите-
лей образовательных услуг здесь всегда может иметь место, т.к. любая ошибка 
в прогнозе спроса, в выборе предложенных образовательных услуг может 
обернуться негативными последствиями.  Маркетинг в образовательном учре-
ждении высшего профессионального образования  чаще всего не используется 
как инструмент управления, достижения практического успеха образовательно-
го учреждения. Но важно осознавать, что некомплексность  реализации  марке-
тинговых стратегий  ведет к их неэффективности.  
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