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ИННОВАЦИИ В СОВrЕМЕННОЙ СИСТЕМЕ 
ОБrАЗОВАННЯ И ВОСПИТАНИЯ 

Г .Д. БуХ11JНМа, Л.Д. ClfUl/ШKtмa 
(Poccwi, Екатеринбург) 

СУЩНОСТЬ И ОСОБЕННОСI'И 

МАРКЕТИНГ А В СФЕРЕ ОБrАЗОВАНИЯ 

Образовательный маркетинr своей целью имеет изучение ры11tса образова­

тельных ycnyr, потребностей в специалистах, профессионаm.нu подготовка ко­
торых осущеСТВЛJ1етс• в данном учебном заведении, а таюке апивное воздей­
ствие на процесс фopaotpoвamu профессиональных мотиваций и склонностей 

(профориентациониu работа). 

Маркетинг в сфере образовательных услуг - научно обоснованнu система 
меропрюrrий по изучению рЫНIСа образовательных услуг, обеспечивающu вы-

11вление потребностей потребкгслей, разработку соответствующих этим по­

требнОСТJ1м услуг, их продвижение (реализацию) k потребитеrоrм и получение 
на этой основе маtссимального эффепа, а том числе н прибьmи. 

Марkетинrоаый подход к. управлению деятельностью субъеtстов рынка 

встречаете• с особыми трудносnми в сфере образоааmu. Традиционно даже в 

странах с развиrой рыночной экономИtсой образование было и остастс• пре­
имущественно о&ьеtстом вниманиJ1 и поддерЖIСИ государственных струК1)'р, 

финансируете• государством и органами управлеюu на местах; потребность в 
маркетинге здесь до сих проходиr период стаиоале~. 

В странах, успешно строивших современный рынок (например, послево­
енные ГермаюtJ1 и ЯпоНИJ1, а таюке ГДР после объедннеНИJ1 с ФРГ) государство 
рассматривало сферу подготовки и переподготовки специалистов (т.е. сферу 
высшего и дополнительного образоваmu) как приорИТС'111}'Ю и исходило из это­

го в своей инвестиционной полиrиkе. Необходимость маркетинга в сфере обра­

зованu по этой причине сведена k минимуму. 

В России, как и в других ресnубЛИkаХ бывшего СССР, учрежденИJ1 образо­
ваюц стали входиrь в рынок вынужденно, поскольку федеральные и регио­
нальные органы власти и управлении образованием не смогли обеспечить им 
сколько-нибудь достаточную материальную поддержку. Образовательные уч­

режденИJ1 вынуждены самосто.11ТеЛьно вырабатывать и реализовывать стрсrге­

гию выживаmu в условиn неразвкrого отечественного рынка. АtсТИвно иду­

щu коммерциализации российского образованИJ1 поставила проблему марке­
тинга а пра1сrИчес1Сом мане, в том числе - перед государственными образова­

тельными учрежденИJ1ми . Пионерами в этом направлении стали высшие учеб­

ные заведенИJI . 
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следсrвие этого, степень выраженности государсrвеtшой собственности на вузы 

сейчас таховы, чrо вне рыночных отношений вузы сущесrвовать уже не моrут. 

Дефицит государственных средсrв днlСl)'ет образовательным учреждеЮIJ[М 

необходимость самостоятельно искать новые источники доходов. Определен­
нu автономия образовательным учреждениям в этой свои предоставлена; идет 

процесс их разгосударствления. 

Профессиональные образовательные учреждения начали активно реагиро-

1аn на потребности значительно более широ1еого 1epyra 1СЛИе1ПОв, разнообра­
зкrь ассортимекr платных образовательных услуг, теснее взаимодействовать с 

местными органами управлеН11J1 в решении региональных задач. Одновременно 

расmир11етс11 география их связей, вплоть до налаживания международных кон­

таrrов образовательной направленности. Можно с уверенностью сказать, что 

современная профессиональная школа России и сегоДН11 находm'Ся в состоянии 

значительного отрыва от рыН1Са труда в силу ряда об-ье~сгивных и субъе1СТИВных 

обстоятельств (Л.П. Пачикова). 

В новых условиях изменилась и сама парадигма оргаиизацни высшего об­

разования: не только готовить кадры специалистов, как было прКНJ1ТО в совет­

ской высшей профессиональной школе, но и удовлетворять потребности насе­

ленЮ1 в образовательных услугах (И.П. Смирнов, Е.В . Ткачеико, Г.Ф . Шафра­

нов-Куцев). В последнпломном образовании тахже снят министерский заказ. 

Часть институтов повышения квалификации (ИПК) преобразованы в учебно­

консультациониые коммерческие центры (в том числе на акционерных нача­

лах), усилена бизнес-подготовка слушателей, получили распространение экс­

пресс-формы переподготовки и повышения квалифихации кадров . 

Можно отметить и то, что существовавшие ранее и вновь созданные ака­

демии в значкrельной части становпся кадровыми конгресс-центрами с широ­

ким спектром услуг и рыночной ориекrацией . Здесь нар.vду с передачей знаний, 

обменом опытом создаются прахтические условия Д1lJI бизнес-контахтов, в том 

числе - в сферах спроса и предложения самих образовательных услуг. 

ПрШЩЮiы разнообразия и платности распространились и на сферу общего, 

прежде всего школьного образования, - в форме гимназий, лицеев, специализи­

рованных школ, в том числе частных и поддерживаемых спонсорами. Лицеи, 

сотрудничающие с инстmутами, ведУТ общеобразовательную допрофессио­

нальную и предпрофильную подготовку учащихся Д1lJI последующего обучения 

в вузе. 

Безусловно, многих настораживает (и обоснованно) опасность того, что 

рынок продиlСl)'ет образованию сугубо утилитарные, узко прагматические тре­

бования, что может негативно сказаться на фундаменrализации и гуманизации 

образования. Развитый национальный рынок отвергает рыночную близору­

кость, а маркетинг помогает ее избежать. 

Консткrуцией и Законом Российской Федерации «06 образовании)) про­
возглашены приоритетность сферы образования, а в осуществлении его процес­

са - первоочередность икrересов человека. 
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приращеюu: ценнОС'ПI человека. При этом речь идет далеко не толъко о рыноч­

ной цеtDЮСТИ, во и о самоценности, и о ценносm в общеrуманистичес1t.ом ее 

понимании. 

Принципиально важно осмыслить тот фахт, что маркетинг ш рыночнu 
философИJ1 nредпривиwательства, как стратеГЮI и такти:u поведен~u участни­

ков рыночных аmошений, реализуем дaneko не толыш в сфере обмена ценно­
СТОIИ между коюсретиыми юридичесхими, физическими лицами. Субьепом, 

участником рыночных отношений выступает и государство, но в ином качест­

ве, чем прежде - не единовластным диnатором, а (в лице органов rосударст­
венноrо управленИJI, учреждений) - реальным заuзчиком и потребителем това­

ров и успуг. Таким образом, подготовка специалистов, финансируемu из rосу­

дарственноrо бюджета, в принципиальном ОП1ошеиии .11вrureтc.11 таким же апом 

обмена, как и оказание платных образовательных услуг. Поэтому сферой мар­

ке111нга в образовании выступает нс только платное Д1U1 конкретных потребкrе­
лей, но и все образование в целом. Этот тезис .11ВЛJ1етс• ключевым в понимании 

предлагаемого подхода и cro возможностей в решении проблем обраэовани. . 
На развитьrх рынках в проблемное содержание маркетинга вхоДJП находа­

щиес.11 в едином комплексе фунхции и проблемы товарной ПО1ПП1fХИ (качеспо, 

ассортиыекr, сервис), ценообразование и адаmацИJ1 цен, коммуникации (реклам­

НаJI полиrиха, органиэаЦJU вэаимооmошений с общественностью и пр•мых кон­

тсuсrов с клиеfПЭМИ, выставочнu и ярмарочная де.-rсльность), товародвижение, 

сбыт и продажи, а также проблемы персонала (отбор, обучение, оргавиэац~u тру­
да и стимулирование Д1U1 эффеlС'Пfвного выполнеDИ.1 маркеnmговых фующий). 

Для характеристики проблемного содержаюu образовательного маркетин­

га JIВЛJllOТCJI вопросы: Кого учить? Зачем и чему учить? С1t.олько учнть? Где 

учить? Как учить? Кто будет учить? С помощью чего учить? (Г.Г. Азгольдов, 

Э.П. Райхман). Собственно говор.11, взаимоотношснИJI субьектов рЫВЮI, состаа­
лzощие предмет маркетинга, как раз и организуютс.11 по поводу оптимального 

разрешения этих вопросов. 

Маркетинг образования - это принципиально новu, поисковu сфера мар­

кетинга. Ему еще предстоит формироватьс.11 и развиватьс.11 как научной, при­

кладной, а также учебной дисциплине. 

Построение системы маркетинга образовани.11 как научно-прикладной дис­

циплины может идrи одновременно с двух различных сторон. Перва.J1 - это ос­

мысление и применение маркетингового подхода, методологии и принципов 

маркетинга, как он сложилс.11 в отношении традиционно рыночных товаров и 

услуг, к столь специфической сфере. Иными словами, это формирование кон­

цепции маркетинга в образовании. 
Вторu сторона этого процесса - анализ и обобщение первых практических 

шагов, действий на формирующемся рынке образовательных услуг, в т.ч . про­

ведение рыночных исследований и эксперимеtПОв. Объединение усилий с двух 

сторон позволит в итоге получип. систему, необходимую Д1U1 успешного раз­

решения поставленных задач. 
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