
Экономика: вчера, сегодня, завтра. 9-10`20128

Киселёва Анна Александровна, Фархутдинова Лира Фаритовна

УДК 339.133.017

Маркетинговые исследования рынка образовательных 
услуг России

Киселёва Анна Александровна
Старший преподаватель кафедры маркетинга,

Пермский государственный национальный исследовательский университет,
614990, Россия, Пермь, ул. Букирева, 15;

e-mail: yasureva-e-a@yandex.ru

Фархутдинова Лира Фаритовна
Магистр программы «Инновационные маркетинговые технологии»

кафедры маркетинга,
Пермский государственный национальный исследовательский университет,

614990, Россия, Пермь, ул. Букирева, 15;
e-mail: ksenia-27@yandex.ru

Аннотация
В маркетинговом исследовании выявлены тенденции развития спроса и 
предложения на рынке образовательных услуг России. Произведена оцен-
ка маркетинговой деятельности вузов.
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Введение

Термин «рынок образователь-
ных услуг» вошёл в литературный 

русский язык в первой половине 90-х 
годов ХХ века. С тех пор он широко ис-
пользуется в научных исследованиях 
и в неформальных речевых коммуни-
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кациях. Рынок образовательных услуг 
представляет собой комплексное, не-
однозначное явление и выделяется 
на фоне прочих рынков в рыночной 
инфраструктуре страны. Образова-
тельная услуга ВПО – это вид госу-
дарственной услуги, обеспечивающей 
реализацию конституционных гаран-
тий и сложившихся государственных 
обязательств в области образования, 
предоставляемой по условиям ВПО 
(бакалавриат, специалитет, магистра-
тура) в соответствии с требованиями 
федеральных государственных об-
разовательных стандартов и пред-
полагающей затраты определённых 
экономических ресурсов в процессе 
удовлетворения образовательных по-
требностей обучающихся1.

Образовательные услуги

Современный рынок образо-
вательных услуг в России сложился 
за достаточно короткий промежуток 
времени, и рыночные отношения в 
образовании только начинают приоб-
ретать цивилизованные формы. Обра-
зовательные услуги, как и любой то-
вар, реализуются на рынке, который 
1 Гарифуллина Н.Ю., Гуртов В.А. Обра-

зовательная услуга в бюджетных рас-
ходах системы высшего образования // 
Финансы. – 2010. – № 11. – С. 11.

понимается как совокупность суще-
ствующих и потенциальных покупа-
телей и продавцов товара. Структурно 
российский рынок образовательных 
услуг представлен:

– производителями образова-
тельных услуг (образовательные, ин-
формационные, научные учреждения 
и индивидуальные производители);

– потребителями образова-
тельных услуг (отдельными лицами, 
предприятиями и организациями всех 
форм собственности);

– инфраструктурой (включая 
службы занятости, биржи труда, орга-
ны регистрации);

– контролирующими органами 
(лицензирование и аккредитация об-
разовательных учреждений);

– поставщиками, обеспечиваю-
щими процесс производства образо-
вательных услуг необходимыми для 
этого ресурсами;

– общественными института-
ми, причастными к продвижению об-
разовательных услуг на рынке, так 
называемыми контактными аудитори-
ями рынка образовательных услуг.

Маркетинг образовательных 
услуг имеет свои особенности только 
в сфере практического применения, а 
все основные теоретические выкладки 
в нём не отличаются от маркетинга на 
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любом рынке товаров или услуг. Това-
ром на рынке образовательных услуг 
являются знания, умения и навыки, 
предлагаемые субъектами этого рын-
ка (вузами, частными преподавателя-
ми, училищами, колледжами и т. п.). 
Сделки между предлагающими услу-
ги в сфере образования и их потреби-
телями осуществляются посредством 
обмена, который понимается как акт 
получения от кого-либо желаемого 
объекта с предложением чего-либо 
взамен.

Вуз предоставляет обществу 
образовательные услуги определён-
ного вида, потребителями которых 
являются обучающиеся и, одновре-
менно, представляет результаты своей 
деятельности на рынке труда (квали-
фицированных специалистов), потре-
бителями которых являются различ-

ные предприятия и организации. Эта 
двойственная природа деятельности 
вуза вносит значительную путаницу в 
определение его продуктов, целевых 
рынков сбыта и групп потребителей.

Обобщённые особенности об-
разовательной услуги, которые отлича-
ют её от товара и которые необходимо 
учитывать при создании и корректи-
ровке экономической стратегии вуза, 
можно свести в таблицу № 12.

Потребителями образователь-
ных услуг обычно выступают моло-
дые люди в возрасте от 16 до 30 лет. 
Мотивация молодёжи при приобре-
тении тех или иных услуг обычно 
сильно отличается от мотивации лю-
дей старшего возраста, которых среди 
2 Еременко С.П. Фундаментальные свой-

ства образовательной услуги // Управ-
ление социальными и экономическими 
процессами. – 2009. – № 4. – С. 49.

Таблица 1. Характеристика образовательной услуги как товара

Товар Образовательная услуга
Продажа – отчуждение реализуемого 
товара продавцом, который лишается 
его при реализации.

Продажа не связана с отчуждением. Образовательная 
услуга может быть продана столько раз, сколько най-
дётся покупателей этого товара.

Продажа обезличена и анонимна. Продажа адресна.
Наличие договора на продажу това-
ра является обязательным условием 
сделки.

Для продажи образовательной слуги необходимо 
оформление договора, фиксирующего взаимные обя-
зательства и ответственность сторон.

Товар используется до его физиче-
ского либо морального износа.

Образовательная услуга имеет жизненный цикл про-
должительностью 3-6 лет.

Товар выполняет своё функциональ-
ное назначение в конкретное время и 
в конкретном месте.

Образовательная услуга оказывается по частям раз-
ными исполнителями. С возможностью территори-
ального разрыва.
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потребителей образовательных услуг 
также наблюдается много.

Сегодня отношение к образова-
нию изменилось во всем мире. Выс-
шее образование рассматривается как 
наиболее важный фактор в экономиче-
ском и социальном развитии. Человек, 
его знания, его способность принимать 
нестандартные решения в быстро ме-
няющихся экономических условиях 
становится главной ценностью обще-
ства. И именно конкуренция способна 
стать своего рода рычагом, способным 
подтолкнуть высшее образование к ка-
чественно новому витку развития.

Вузам необходимо проводить 
оценку уровня конкурентоспособно-
сти и на её основе разрабатывать стра-
тегии повышения конкурентоспособ-
ности, а это требует проведения вузом 
постоянного мониторинга внешней 
среды в части содержания и струк-
туры образовательных услуг. Такой 
мониторинг и будет являться базой 
повышения конкурентоспособности. 
Эта работа может быть осуществлена 
на базе стратегического управления 
вузом и вузы, которые смогут её пра-
вильно и своевременно организовать в 
перспективе будут конкурентоспособ-
ны на рынке образовательных услуг3.

3 Пьянкова К., Чечихина С., Илюшин А. 
Высококвалифицированные кадры – 

Маркетинговые исследования 
возможны и востребованы только на 
стадии осознания руководством вуза 
положения, при котором они не могут 
предложить потребителям больше, 
чем располагают сами. Это относит-
ся и к количеству, и к качеству, к цене 
образовательных услуг. Именно здесь 
появляется необходимость выявить 
потребности рынка и адаптировать 
под них свои услуги.

Маркетинговые исследова-
ния направлены на оценку этих по-
требностей. Без изменения ориен-
тации вуза на потребности рынка 
маркетинговые исследования невоз-
можны. Отсутствие значимой ин-
формации о состоянии рынка обра-
зовательных услуг неблагоприятно 
сказывается на возможностях про-
ведения маркетинговых исследова- 
ний.

Не каждому вузу под силу 
собственными силами провести мар-
кетинговые исследования. Высшие 
учебные заведения относятся к не-
коммерческим организациям. В свете 
настоящих и грядущих реформ руко-
водство вузов вынуждено считаться с 
влиянием двух факторов.

основа успеха в агробизнесе // Между-
народный сельскохозяйственный жур-
нал. – 2010. – № 2. – С. 6-8.
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Во-первых, они больше не мо-
гут полагаться на традиционные ис-
точники финансирования.

Во-вторых, они активно ищут 
финансовой поддержки у рынка, а зна-
чит, испытывают на себе воздействие 
конкурентных сил других вузов.

Конкуренция становится важ-
нейшей проблемой для вуза.

В вузах, где маркетинг стал со-
ставной частью стратегического пла-
нирования, работа строится следую-
щим образом:

1. Высшее руководство (рек-
тор, проректоры) находят понимание и 
поддержку у линейных руководителей 
(директоров институтов, деканов и зам. 
деканов, зав. кафедрами) основных це-
лей и ценностей в выполнении высшей 
корпоративной цели – миссии вуза.

2. Взвешенно и откровенно 
проводится анализ сильных и слабых 
сторон основных сил и ресурсов вуза.

3. Изучается внешняя среда 
вуза: политические, экономические, 
демографические, культурные, соци-
альные, правовые факторы и условия.

4. Анализу и оценке подвергает-
ся ближайшее окружение, микросре-
да: финансовые и административные 
ресурсы, усилия административного 
и преподавательского состава, ожида-
ния и потребности студентов.

5. Оценивается платёжеспособ-
ность основных целевых сегментов, 
особенности стратегии других вузов-
конкурентов, их ценовые и рекламные 
подходы и приёмы.

Каждый государственный вуз 
преследует две цели, опираясь на 
одно общее основание. Этим общим 
основанием является образовательная 
деятельность по подготовке специали-
стов для выполнения профессиональ-
ных общественных задач. В условиях 
расширения платных форм обучения 
основной целью вуза выступает мак-
симизация доходов или прибыли.

Это, в свою очередь, требует: 
увеличения объёмов платного образо-
вания, узнаваемости торговой марки 
вуза, усиление партнёрских отношений 
с внутренней аудиторией, увеличение 
её лояльности, расширение дополни-
тельного и бизнес-образования, вывод 
на рынок новых предложений (специ-
альностей), усиление академического 
пиара, укрепление и расширение меж-
дународного сотрудничества и др.

Заключение

Важно, чтобы цели и направле-
ния превращались в конкретные на-
правления деятельности и имели свой 
бюджет. Их выполнение должно быть 
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основанием для оценки успеха под-
разделений, эффективности деловой 
активности руководителей.

Как и любая экономическая 
деятельность, процесс оказания услуг 
носит целенаправленный характер. 
Он направлен на создание ценностей, 
которые составляют основу стоимост-
ного обмена и отвечают желаемому 
результату.

Результат и качество оказан-
ной, полученной услуги не является 
принадлежностью лишь исполнителя. 
Измерение качества, желательности, 
необходимости (потребности в услу-
ге) производится потребителем не-
медленно4.

Образовательные услуги отно-
сятся к разряду наиболее неосязаемых. 
Потенциальному потребителю слож-
но разобраться и оценить содержание 
услуг до их получения5. В этом плане 
они вынуждены полагаться на дове-
рие и авторитет, имидж и бренд вуза, 
предлагающего к продаже свои обра-
зовательные услуги. Для успешного 
управления качеством образования 

4 Закон РФ «О защите прав потребите-
лей» от 17.12.99 № 212-ФЗ. [Электрон-
ный ресурс]. – Режим доступа: http://
base.consultant.ru/cons/cgi/online.
cgi?req=doc;base=LAW;n=72075.

5 Хаксевер К. Управление и организации в 
сфере услуг. СПб.: Питер, 2002. – 752 с.

и получения доходов от увеличения 
образовательных услуг необходимо 
сконцентрировать свои усилия на мо-
дели использования потребительской 
удовлетворённости.
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Abstract
This article focuses on the educational services as any other product sold on the 

market, which is understood as a combination of existing and potential buyers and 
sellers of goods. Marketing of educational services has its own features only in 
practical application, and all its main theoretical considerations do not differ from 
marketing in any market of goods or services. Goods on the market of educational 
services are knowledge and skills offered by the actors of this market (universi-
ties, private teachers, schools, colleges, etc.).
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Universities need to assess the competitiveness and use it to develop strategies 
to increase competitiveness, as it requires constant monitoring of the university 
environment in terms of content and structure of education.

Every public school has two objectives, based on one common ground. This 
common ground is the educational activities to prepare specialists for professional 
public issues. With the expansion of study-for-free forms of education the main 
purpose of the university stands to maximize revenue or profits.

Along with any economic activity the process of services accomplishment is on 
the focus. It aims at creating values   that form the basis of cost sharing and meet 
the desired result.

Keywords
Education, education market, education services as a commodity, the university 

as a market participant, the economic benefits, the competition.
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