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 Анализируя российский рынок образовательных услуг можно выделить 

необходимость развития и более активного  применения образовательного 

маркетинга, в частности необходимого проведения маркетинговых 

исследований в области образования. 

 В настоящее время система образования России характеризуется  

дисбалансом  между состоянием и развитием бюджетного и платного 

образования на всех его уровнях и  изменением структуры спроса на 

различные образовательные услуги, его повышение на получение высшего 

образования, переподготовку и сокращение на начальное и среднее 

образование в связи с неблагоприятной демографической ситуацией. 

Наблюдается отток квалифицированных специалистов в другие сферы 

деятельности, несмотря на то, что именно сфера образования обеспечивает 

подготовку квалифицированных кадров для различных отраслей. Именно эта 

проблема диктует необходимость развития и применения образовательного 

маркетинга. 

Маркетинг в любой отрасли определяется спецификой продукта. 

Современная трактовка сущности образовательного продукта, прежде всего 

услуги, охватывает все стороны развития личности, предполагает не только 

собственно образование в виде усвоения опыта предыдущих поколений в 

форме знаний, умений и навыков, но и воспитание определенных качеств 

поведения и их дальнейшую корректировку, физическое и интеллектуальное 

развитие человека в целом, формирование у него способности к дальнейшему 

развитию и саморазвитию. 

 С одной стороны, это расширяет возможности образовательных 

учреждений по привлечению различных целевых групп потребителей, 

позволяет увеличить арсенал маркетингового инструментария.  

С другой стороны, приняв маркетинговую концепцию в своей 

деятельности, образовательные учреждения вынуждены учитывать все 

потребности своих клиентов. Отсюда вытекает, в том числе, необходимость 

восстановления разрушенной системы воспитания в российских школах и 

вузах, реализации научной деятельности студентов и преподавателей в 

высших учебных заведениях, системы социального обеспечения учащихся. 
Объектами маркетинговой деятельности образовательного учреждения 

можно выделить:  



 

 

-  непосредственных потребителей (учащихся и их родителей); 

- заказчиков (промышленные и финансовые компании, частные 

предприниматели, зарубежные и отечественные общественные организации, 

политические партии, государственные и муниципальные органы власти). 

Маркетинговая деятельность образовательного учреждения становится 

многомерной в отличие от традиционного маркетинга в коммерческих 

сферах. 
В условиях недостаточного финансирования образовательных 

учреждений маркетинговая деятельность может легко скатиться до 

интенсификации коммерческих усилий как по отношению к клиентам, так и 

по отношению к заказчикам. Иногда за респектабельным видом 

образовательного учреждения скрывается целевая установка – максимально 

заработать, при этом качество образовательного процесса уходит на второй 

план. 
Актуальным для образования становится главная цель маркетинга – 

обеспеченности удовлетворенности потребителя, которая возможна только 

при оценке результата образования. Оценить результаты деятельности 

образовательного учреждения объективно сложно, так как результат растянут 

во времени с момента приобретения знаний и навыков и их применения в 

практической деятельности, результат оценивается получателем с 

определенной долей субъективизма. 

Отсутствие маркетингового подхода в образовательных учреждениях не 

стимулирует ни к проведению маркетинговых исследований  

удовлетворенности образовательным продуктом, ни к повышению качества 

образования, так как это требует больших усилий, изменения мировоззрения 

и организационных преобразований. 

 По статистике меньшая часть студентов осознанно выбирают 

специализацию при поступлении. Это ведѐт к тому, что после окончания  80% 

выпускников не могут  или не хотят работать по специальности. Процесс 

выявления склонности к той или иной профессии, с учѐтом индивидуальных 

особенностей личности необходимо проводить ещѐ до поступления в ВУЗ, в 

школе. 

В настоящее время необходимо говорить не просто о применении 

маркетинга в образовании, а о реализации концепции социально-

ответственного маркетинга, об ответственности учителя, преподавателя, 

научных работников за судьбы своих воспитанников.  Но в условиях, когда 

они вынуждены искать способы зарабатывать средства для себя, своей семьи 

и сохранения собственного образовательного учреждения, система в целом не 

может рассчитывать на самоотверженность каждого из работников. Сфере 

образования необходима помощь со стороны общества и государства, только 

тогда можно рассчитывать на социально ориентированную деятельность 

системы образования, а не на ее декларативный характер. 



 

 

В современных условиях образовательные учреждения нуждаются в грамотно 

организованном менеджменте и учитывая то, что образовательная услуга 

представляет собой не только обучение но и воспитание, в новых 

маркетинговых решениях.  
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