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The purpose of the work is to consider problems 
of marketing application of educational services in the 
Russian educational institutions activity, to reveal pre-
requisites of relevance strengthening of these problems 
on the market of educational services, especially the 
system of advanced training of heads and experts; to 
show that application of methodology of strategic and 
marketing management in practice is caused by the 
objective reasons which are defined by character of the 
changes, first of all in the organization environment.  

In the course of research strategic marketing and 
management methods are used. 

The studies show that the most important task of 
strategic management of the educational institution is 
establishment and maintenance of dynamic interaction 

of the organization with the environment surrounding 
it.  

Conclusions: strategic management is intended to 
provide the organization long-term survival, competi-
tive advantage is reached due to delivery of products or 
services to the consumer satisfying their requirements; 
cooperation problem of higher education institutions 
and industrial enterprises in which marketing takes a 
position of one of the leading functions of creating 
conditions for successful functioning and development 
of the organization, is especially urgent at present. 
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Введение 

В современной России происходит 
совершенствование системы высшего и 
среднего специального образования, раз-
рабатываются новые стандарты. В услови-
ях недостаточного финансирования обра-
зования ставится задача увеличения ресур-
сов, направляемых на образование, не 
только из бюджетных, но и внебюджетных 
источников. При этом особенно важно 
обеспечить хозяйственную самостоятель-
ность образовательных учреждений. Оче-
видно, что в этих условиях необходимо 
совершенствовать механизмы их эффек-
тивной работы на рынке образовательных 
услуг. 

При этом по-новому формулируются 
задачи повышения качества предлагаемых 
учебными заведениями образовательных 
продуктов. Качество образовательных 

продуктов характеризует их способность 
наиболее полно удовлетворять образова-
тельные потребности, как индивидуаль-
ные, так и корпоративные. Изучение обра-
зовательных потребностей, анализ дина-
мики изменения спроса являются необхо-
димыми условиями решения этих задач. 

Самые большие шансы на успех бу-
дут иметь те образовательные учреждения, 
которые постоянно следят за быстро ме-
няющимся характером своего рынка и, од-
новременно, нацелены на высокие профес-
сиональные стандарты. В этих условиях 
особое значение приобретает маркетинго-
вая деятельность, которой до последнего 
времени не уделялось должного внимания. 
К сожалению, и сейчас уровень развития 
маркетинга на российском рынке образо-
вательных услуг оставляет желать лучше-
го, однако, постепенно происходит пере-
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осмысление места и роли этого вида дея-
тельности в общей стратегии образова-
тельных учреждений. 

Особенно актуальным совершенство-
вание маркетинга является для учебных 
заведений, которые реализуют различные 
программы и курсы высшего и послеву-
зовского профессионального образования, 
прежде всего, в области экономики и 
управления, хотя нельзя отрицать важ-
ность этой деятельности и для других об-
разовательных учреждений. В последние 
несколько лет вопросы, связанные с раз-
личными аспектами маркетинга образова-
тельных услуг, приобретают в России все 
большую актуальность.  

 
Проблема маркетинговых подходов в 
образовательных услугах 

В нашей стране первыми проблему 
образовательных услуг в контексте синтеза 
коммерческого и некоммерческого секто-
ров экономики в 90-е годы начали изучать 
А. П. Панкрухин и Т. В. Юрьева. Первое 
концептуальное исследование некоммер-
ческого маркетинга С. Н. Андреева и Л. Н. 
Мельниченко в 2000 году адаптировало 
основные положения экономической тео-
рии, маркетинга и менеджмента примени-
тельно к областям некоммерческой сферы. 
Эта концепция может служить методоло-
гической базой и для маркетинга образова-
тельных услуг. Достаточно целостную 
концепцию маркетинга образования пред-
лагают учёные Нижегородского института 
менеджмента и бизнеса А. П. Егоршин, В. 
И. Кучеренко, И. В. Ванькина [5]. Однако 
их концепция иллюстрируется, главным 
образом, опытом деятельности на рынке 
дополнительного профессионального об-
разования по программам МВА. Не вызы-
вает сомнения авторитет этой образова-
тельной системы. Но применение на оте-
чественном рынке образования маркетин-
говых подходов бизнес-школ как формы 
европейского профессионального обуче-
ния требует методической адаптации. 

На первый взгляд, интересы образо-
вательных учреждений и предприятий в 
области переподготовки и повышения ква-
лификации руководящих кадров и специа-
листов различаются весьма существенно. 

Многие образовательные учреждения 
сохраняют старые представления о своей 
роли и миссии в современном обществе. 
Традиционно они наибольшее внимание 
уделяют разработке и передаче студентам 
и слушателям теоретических и приклад-
ных знаний и лишь в определенной мере 
конкретных практических навыков и уме-
ний. При этом недостаточно внимания 
уделяется очень важной в настоящее время 
задаче переобучать и повышать квалифи-
кацию хорошо образованных людей на 
разных стадиях их карьеры для того, чтобы 
лучше удовлетворять новые требования 
рынка труда. 

В то же время предприятия больше 
всего интересует способность сотрудников 
квалифицированно и эффективно выпол-
нять порученную им работу. Это означает, 
что имеющиеся у них знания, навыки и 
умения важны для предприятия лишь по-
стольку, поскольку они имеют вполне оп-
ределенное коммерческое применение в 
соответствии с общими целями и задачами 
предприятия. 

Эти принципиальные различия в 
подходах приводят и к различиям в терми-
нах, которыми оперируют стороны, анали-
зируя образовательные потребности обу-
чаемых. Преподаватели мыслят катего-
риями учебных дисциплин, определяя ту 
сумму знаний, которую, по их мнению, 
должно дать студентам и слушателям об-
разовательное учреждение, а руководите-
лей предприятий интересует умение со-
трудников эффективно решать возникаю-
щие на предприятии проблемы, используя 
соответствующие знания и навыки. 

Точно так же повышение квалифика-
ции преподавателей образовательные уч-
реждения рассматривают преимуществен-
но в свете дальнейшего развития соответ-
ствующих областей теоретической и при-
кладной науки, в то время как для пред-
приятия повышение квалификации со-
трудников оправдывает себя тогда, когда 
приводит к росту эффективности и при-
быльности их основной деятельности. 

Проводимые в последнее время ис-
следования дают основание утверждать, 
что, несмотря на экономические и финан-
совые сложности, все большее число рос-
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сийских предприятий начинает уделять 
внимание развитию персонала. В некото-
рых случаях уже можно говорить о разра-
ботке стратегии подготовки и повышения 
квалификации сотрудников и руководите-
лей, которая становится составной частью 
общей стратегии развития предприятия [3]. 

  Одновременно рост конкуренции на 
рынке образовательных слуг и стремление  
образовательных учреждений укрепить 
свое финансовое положение за счет вне-
бюджетных источников стимулирует их к 
расширению ассортимента и повышению 
качества программ и курсов в области биз-
нес-образования. 

Однако большое число образова-
тельных программ на рынке само по себе 
не гарантирует, что, отправив своих со-
трудников или руководителей на обуче-
ние, предприятие будет полностью удов-
летворено его результатами. Чтобы обес-
печить удовлетворение своих образова-
тельных потребностей, предприятия все 
чаше пытаются сформулировать требова-
ния к таким программам и ставят перед 
направляемыми на обучение сотрудниками 
конкретные задачи. 

Пока это происходит еще далеко не 
во всех случаях, и руководство многих 
предприятий не в состоянии четко опреде-
лить, чего оно ждет от образовательных 
программ. Не в последнюю очередь, при-
чиной такой ситуации является различие 
подходов к обучению. Тем не менее, важно 
отметить, что позитивные изменения про-
исходят, что приводит к сближению пози-
ций образовательных учреждений и пред-
приятий. 

В то же время возрастающие требо-
вания рынка все активнее стимулируют 
преподавателей приобретать конкретные 
знания, навыки и опыт для придания про-
граммам  и курсам требуемой практиче-
ской направленности и более полного 
удовлетворения образовательных потреб-
ностей предприятий. Это возможно, преж-
де всего, путем установления прямых кон-
тактов с предприятиями, изучения управ-
ленческих проблем,  с которыми они стал-
киваются, участия в поиске эффективных 
решений, в том числе, и в рамках оказания 
консультационных услуг.  

Именно наличие опыта практической 
работы и консультационной деятельности 
чаще всего отличает преподавателей, наи-
более высоко оцениваемых слушателями 
программ и курсов в области экономики и 
управления, от их коллег. К сожалению, 
значительная часть преподавателей пока 
не меняет методов работы, по-прежнему 
ориентируясь на традиционные педагоги-
ческие приемы. 

За рубежом проблемам интенсифи-
кации взаимодействия образовательных 
учреждений и предприятий в последние 
годы также уделяется значительное вни-
мание. Накопленный отечественный и за-
рубежный  опыт позволяет выделить не-
сколько наиболее эффективных направле-
ний развития сотрудничества [4]: 

  переподготовка и повышение ква-
лификации сотрудников и руководителей 
предприятия (специализированные курсы, 
более длительные подготовки и т.д.); 

  совершенствование учебных пла-
нов программ различного уровня для сту-
дентов и слушателей в целях обеспечения 
их более полного соответствия требовани-
ям работодателей; 

  организация стажировок на пред-
приятиях для студентов и выполнение 
проектных и консультационных работ для 
аспирантов и магистров; 

  участие в проведении совместных 
научных исследований и разработок, со-
действие передаче технологии и внедре-
нию перспективных разработок; 

  создание благоприятных условий 
для развития связей преподавателей с 
предприятиями и их консультационной 
деятельности, а также участия руководите-
лей и специалистов предприятий в педаго-
гической и научной работе в образова-
тельных учреждениях. 

Практика российских образователь-
ных учреждений содержит также много 
интересных примеров сотрудничества с 
предприятиями практически по всем этим 
направлениям, при этом вопросы совер-
шенствования программ переподготовки и 
повышения квалификации сотрудников и 
руководителей предприятий становятся 
для многих из них все более актуальными. 

 



Вестник Брянского государственного технического университета                 № 5(53) 2016 
 

92 
 

Маркетинговая деятельность россий-
ских образовательных учреждений 

Одним из важных направлений укре-
пления связей образовательного сектора и 
промышленности может и должна стать 
маркетинговая деятельность учебных заве-
дений [2]. Причем ключевым фактором 
успеха может стать последовательный 
(многоуровневый) подход к развитию мар-
кетинга образовательных услуг, отражаю-
щий объективную логику становления 
системы стратегического управления обра-
зовательным учреждением [1]. 

Не отрицая важности создания и раз-
вития специализированных структур и 
служб маркетинга в учебных заведениях, 
особое внимание в настоящее время все же 
стоит уделять развитию прямых контактов 
с рынком образовательных услуг главной 
движущей силы учебного заведения - пре-
подавателей. 

В то время как маркетинговые под-
разделения (в тех образовательных учреж-
дениях, где они уже функционируют), в 
основном, занимаются техническими во-
просами - рассылкой информационных пи-
сем, размещением рекламных объявлений 
и т.п., и в лучшем случае сравнительным 
анализом эффективности различных мар-
кетинговых мероприятий - связь препода-
вателей с рынком образовательных услуг 
должна стать инструментом ориентации 
разрабатываемых и реализуемых ими кур-
сов на удовлетворение образовательных 
потребностей конкретных заказчиков. 

Совершенно очевидно, что усили-
вающаяся конкуренция на рынке образова-
тельных услуг во все большей мере стано-
вится действенным фактором совершенст-
вования деятельности образовательных 
учреждений, что приводит к изменению 
требований к преподавателям, особенно 
экономических и управленческих дисцип-
лин. 

Сейчас все менее удовлетворяет как 
взрослых слушателей, так и многих сту-
дентов традиционный тип преподавания, 
опирающийся преимущественно на пере-
дачу теоретических знаний и закрепляю-
щий за обучаемым роль пассивного «слу-
шателя», а за преподавателем - роль мен-
тора, который точно знает, какие знания 

необходимо передать, и в какой форме это 
лучше сделать.  

Сталкиваясь на практике с конкрет-
ными управленческими и экономическими 
проблемами, испытывая дефицит вполне 
определенных знаний и особенно конкрет-
ных навыков и умений, многие слушатели 
имеют достаточно четкие представления, 
что они хотели бы получить в результате 
обучения.  

Однако далеко не всегда они в со-
стоянии сформулировать свои потребности 
на привычном для преподавателей акаде-
мическом языке, что является одной из 
важных причин несоответствия предла-
гаемых программ и курсов фактическим 
образовательным потребностям. Тем не 
менее, именно сопоставление реально су-
ществующих образовательных потребно-
стей и имеющихся в распоряжении препо-
давателей квалификации, знания реалий, 
педагогического мастерства и технологий 
обучения должны стать основой для раз-
работки и реализации учебных программ и 
курсов, которые действительно будут от-
вечать запросам клиентов. 

Процесс эффективного взаимодейст-
вия преподавателя, занимающегося разра-
боткой учебных программ, с рынком обра-
зовательных услуг можно изобразить в  
виде следующих этапов [5]. 

1. Исследование рынка и анализ об-
разовательных потребностей клиентов. 

2. Выявление реально существующих 
управленческих проблем. 

3. Определение знаний и навыков, 
необходимых для решения этих проблем . 

4. Разработка программ, помогающих 
приобрести нужные знания и навыки. 

5. Продвижение разработанных про-
грамм на рынок. 

6. Проведение программ. 
7. Анализ отзывов слушателей и кор-

ректировка программ. 
 

Планирование маркетинговой деятель-
ности в образовательных учреждениях 

Очевидно, что маркетинговая дея-
тельность представляет собой целый ком-
плекс разнообразных мероприятий, тре-
бующих тщательного планирования и ор-
ганизации. Эффективность маркетинга за-
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висит также от квалификации и навыков 
преподавателей в этой области. Поскольку 
традиционно преподаватели в российских 
образовательных учреждениях не занима-
лись подобной деятельностью, обучение 
их приемам и навыкам эффективной рабо-
ты будет способствовать повышению об-
щей результативности маркетинга. 

Необходимо проведение исследова-
ний, которые позволят дать представление 
о концепции маркетинга образовательных 
услуг и возможностях его применения в 
практической деятельности российских 
образовательных учреждений по разработ-
ке и реализации учебных программ, осо-
бенно в сфере повышения квалификации 
менеджеров. 

Полученные в результате исследова-
ния знания, умения и навыки помогут ква-
лифицированно решать задачи в следую-
щих областях: 

  оценка потенциала рынка образо-
вательных услуг; 

  SWOT-анализ собственного образо-
вательного учреждения и конкурентов; 

  выявление образовательных по-
требностей потенциальных клиентов, не 
удовлетворенных имеющимся на рынке 
предложением; 

  сегментирование рынка образова-
тельных услуг и выбор целевых сегментов 
для освоения; 

  позиционирование образователь-
ных продуктов в выбранных сегментах на 
основе различных критериев; 

  анализ применимости существую-
щих маркетинговых стратегий к конкрет-
ному образовательному продукту; 

  выбор оптимальной для данного 
образовательного продукта и его целевых 
рынков стратегии или сочетания страте-
гий; 

  определение места конкретной 
программы в иерархии образовательных 
продуктов; 

  разработка комплекса маркетинго-
вых мероприятий для образовательной 
программы и определение основных на-
правлений его изменения и развития; 

  разработка марочной политики; 
 выбор методов установления цен на 

образовательные продукты; 
  выбор каналов и инструментов 

продвижения образовательных продуктов 
на рынок. 

Глобальные изменения  в мире сде-
лали актуальными следующие вопросы: 

  ориентировочный будущий спрос 
на обучение менеджменту  и маркетингу в 
течение ближайших лет; 

  изменения в условиях ведения биз-
неса, которые могут повлиять на рынок 
обучения менеджменту и маркетингу в те-
чение ближайших лет; 

  приоритеты в пересмотре стратегии 
для образовательных учреждений; 

  пути придания новой ориентации 
портфелю продуктов и услуг; 

  трудности и ограничения в реали-
зации обучения менеджменту и маркетин-
гу; 

  роль исследований в области ме-
неджмента и маркетинга в образователь-
ных учреждениях; 

  воздействие окружающей среды на 
будущее обучения менеджменту и марке-
тингу. 

Изучение исследователями постав-
ленных проблем портфеля учебной про-
дукции показало, что адаптированным к 
нуждам предприятия и проводимым на са-
мих предприятиях программам обучения 
руководителей высшего звена придавалось 
первостепенное значение, при этом пред-
ставители предприятий приписывали этой 
деятельности больший вес, чем их коллеги 
из образовательных учреждений.  

В исследованиях ключевых приори-
тетов будущей стратегии образовательных 
учреждений представители предприятий, в 
сравнении со специалистами из академи-
ческой среды, делают больший упор на 
необходимость установления тесных парт-
нерских связей между учебными заведе-
ниями и их клиентами.  

В исследованиях, касающихся при-
менения образовательных технологий, по-
ставлены проблемы развития новых и бо-
лее широких знаний и навыков у профес-
сорско-преподавательского состава и на-
целенности на реализацию результатов 
обучения. 
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В настоящий момент среди предпри- 
ятий проявляется немалая озабоченность 
оценкой реального воздействия совершен-
ствования управленческого образования на 
результаты их деятельности. Необходи-
мость сокращать расходы побуждает 
предприятия гораздо более придирчиво 
изучать как их собственную внутреннюю 
деятельность по развитию менеджмента, 
так и услуги, предоставляемые образова-
тельными учреждениями. 

В ответе на вопрос о важнейших ог-
раничениях, которые могут связывать бу-
дущее развитие учебных заведений, часто 
называется существование слишком боль-
шого числа образовательных учреждений 
неоднородного качества и отсутствие со-
трудничества между ними. Высказывается 
мнение, что налаживание партнерства, 
создание союзов и сетевых связей как с 
клиентами, так и с другими учебными за-
ведениями, должно быть первоочередной 
задачей, а демонстрация "подхода к обуче-
нию в рамках партнерства" как для от-
дельных лиц, так и для организаций, 
должна стать центральной идеей, доноси-
мой в ходе каждого мероприятия по мар-
кетингу. 

Предприятия и абитуриенты свобод-
ны в своем выборе организаций, занятых 
обучением и предлагаемых каждой из них 
учебных программ. Некоторые учебные 
заведения могут рассчитывать на свою 
прочную репутацию, но им приходится 
считаться с наплывом динамичных и целе-
устремленных "новичков". Они должны 
остерегаться отставания от времени, вы-
званного бесконечным повторением про-
грамм, которые более не соответствуют 
требованиям сегодняшнего дня. Выбирая 
организации, предоставляющие образова-
тельные услуги, предприятия и абитуриен-
ты ищут новые идеи и ждут практической 
помощи в разработке и реализации их соб-
ственных стратегических подходов и кон-
цепций. 

Решение возникающих проблем в 
определяющей степени зависит от марке-
тинговой ориентации образовательных уч-
реждений.  

Руководителю образовательного уч-
реждения, который стремится поднять его 

уровень, требуется четкое представление о 
будущем и действие в соответствии с этим 
представлением. 

Для этого полезным может быть ана-
лиз следующих вопросов. 

- Поставщиком какого рода образо-
вательных услуг Вы желаете быть? 

- Каковы ваши амбиции? 
- Какую модель Вы используете? 
- Какими будут Ваш уникальный 

профессиональный вклад и Ваше конку-
рентное преимущество? 

- Что Вы сделаете для того, чтобы 
повысить показатели работы Ваших кли-
ентов? 

- Почему клиенты захотят обратиться 
к Вам, а не к Вашим конкурентам? 

 
Заключение 

Маркетинговая деятельность образо-
вательных учреждений становится ключе-
вым фактором успеха. Основополагающим 
принципом является последовательный 
(многоуровневый) подход к развитию мар-
кетинга образовательных услуг, отражаю-
щий объективную логику становления 
системы стратегического управления обра-
зовательным учреждением. 

Очевидно, что формирование систе-
мы стратегического и маркетингового 
управления в системе бизнес образования 
находится на начальном этапе. Получае-
мые на практике результаты не всегда со-
ответствуют поставленным целям и ожи-
даниям руководства образовательных уч-
реждений в силу ряда причин. 

Слабое использование маркетинго-
вых инструментов в деятельности образо-
вательных учреждений связано с доста-
точно узким пониманием маркетинга спе-
циалистами и отсутствием практических 
навыков в этой области. Решение многих 
вопросов, таких как разработка новых об-
разовательных продуктов, позиционирова-
ние, ценообразование, традиционно ис-
ключается из рассмотрения.  

Различия в организационных струк-
турах управления, относительное отсутст-
вие информации о конкурентах, особые 
сложности и возможности, с которыми 
сталкивается руководство и специалисты 
по маркетингу в сфере образовательных 



Вестник Брянского государственного технического университета                 № 5(53) 2016 
 

95 
 

услуг ограничивают область эффективного 
применения маркетинговых инструментов 
и методов решения конкретных стратеги-
ческих и тактических задач.  

Понимание содержания и взаимосвя-
зей системы стратегического управления и 

маркетинга важно для определения воз-
можностей эффективного применения в 
деятельности образовательного учрежде-
ния инструментов и методов решения мар-
кетинговых задач. 
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