
27

Интегрированное стратегическое управление, управление проектами и программами развития предприятий и территорий

Критерий К стремится к 100% в случае высокой 
точности экстраполяции, его чувствительность резко 

возрастает при стремлении процесса к постоянной 
величине.
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Розглянуті особливості і проблеми вико-
ристання маркетингових стратегій вищими 
навчальними закладами України, пропонують-
ся варіанти побудови системи маркетингу 
освіти
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использования маркетинговых стратегий выс-
шими учебными заведениями Украины, предла-
гаются варианты построения системы марке-
тинга образования
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education marketing system are offered
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Маркетинг и маркетинговые стратегии в совре-
менных условиях занимают одно из центральных 
мест в функционировании различных областей эко-
номики. В широком смысле под понятием маркетин-
га подразумевается такая рыночная деятельность, 
при которой производители используют системный 
подход и программно-целевой метод решения произ-
водственных и рыночных проблем. Главная особен-
ность и сущность маркетинга заключается в том, что 
необходимо производить и продавать только то, что 
будет воспринято рынком, а не пытаться навязывать 
покупателю продукцию, произведенную без согла-
сования с рынком, без предварительной ориентации 
на рынок и на требования потребителя.

В настоящее время сфера образования явля-
ется частью рыночных отношений и на рынке об-
разовательных услуг региона каждому учебному 
заведению необходимо осваивать свою нишу, в чем 
особая роль принадлежит маркетингу. Однако го-

сударственные высшие учебные заведения Укра-
ины, несмотря на рост конкуренции на рынке об-
разовательных услуг и ежегодное демографическое 
уменьшение количества потенциальных абитури-
ентов незначительно используют общепризнан-
ный способ маркетинговых стратегий. В основном 
маркетинговая деятельность вузов ограничивается 
выпуском ежегодных однотипных проспектов с раз-
мещением информации о специальностях, которые 
могут приобрести выпускники школ, колледжей и 
техникумов. Сюда же следует добавить объявления 
в местных печатных изданиях, например, в газетах 
о наборе на обучение перед окончанием учебного 
года в общеобразовательных учебных заведениях, а 
также о возможностях получения второго высшего 
образования. Несмотря на массовое использование 
маркетинговых стратегий в различных хозяйствен-
ных областях и в зарубежных высших учебных 
заведениях, отечественные вузы практически не 
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применяют их в своей деятельности, хотя в боль-
шинстве своем являются учреждениями, которые 
осуществляют выпуск специалистов по маркетин-
гу.

По оценкам ряда исследователей [1, 2], во всем 
мире объемы спроса и предложения образователь-
ных услуг растут весьма существенно, а в наиболее 
динамично развивающихся странах темп их еже-
годного роста достигает 10…15%. Окупаемость ин-
вестиций в образование составляет 3…6 долларов на 
каждый внесенный доллар [3]. Однако такая отдача 
достигается не сразу, а отсрочена во времени. Этим 
объясняется необходимость тщательно продуман-
ной современной стратегии и тактики действий хо-
зяйствующих объектов в этой сфере.

Одной из основных проблем при этом является 
проблема сочетания рыночных и государственных 
регуляторов. Отсюда следует возрастание актуаль-
ности задач эффективного управления деятельнос-
тью вуза и создания научных методов и методик 
выработки оптимальных стратегических и тактиче-
ских решений.

Целью данной статьи является анализ особен-
ностей развития маркетинговых стратегий в сфере 
образовательных услуг и на его основе обоснование 
необходимости пересмотра механизмов управления 
деятельностью вузов по набору и выпуску специали-
стов, необходимых для работодателей.

Существенной особенностью рынка образова-
тельных услуг является наличие большого числа 
субъектов рыночных отношений:

- потребители образовательных услуг (студен-
ты);

- производители образовательных услуг (ВУЗы);
- государство (в лице органов власти);
- спонсоры (предприятия, частные фирмы обще-

ственные организации);
- потребители рабочей силы – молодых специ-

алистов (предприятия, фирмы и т.п. со спросом на 
выпускников ВУЗов).

В этих процессах определяется роль высшего 
учебного заведения как решающего звена в рыночно 
- государственном регулировании процесса подго-
товки специалистов для всех отраслей хозяйство-
вания и повышения интеллектуального потенциала 
общества.

В своей деятельности все высшие учебные за-
ведения руководствуются законодательными доку-
ментами (инструкциями, положениями, приказа-
ми), в соответствии с которыми главными задачами 
вуза являются следующие [4]:

- осуществление образовательной деятельности 
определенного направления, которая обеспечивает 
подготовку специалистов соответствующих обра-
зовательно-квалификационных уровней и отвечает 
стандартам высшего образования;

- осуществление научной и научно-технической 
(для высших учебных заведений 3-его и 4-ого уров-
ней аккредитации), творческой, художественной, 
культурно-воспитательной, спортивной и оздорови-
тельной деятельности;

- обеспечение исполнения государственного за-
каза и соглашений на подготовку специалистов с 
высшим образованием;

- осуществление подготовки научных и научно-
педагогических кадров и их аттестации в аккреди-
тованных высших учебных заведениях 3-его и 4-ого 
уровней аккредитации;

- изучение спроса на отдельные специальности 
на рынке труда и содействие трудоустройству вы-
пускников;

- обеспечение культурного и духовного развития 
личности, воспитания лиц, которые учатся в высших 
учебных заведениях, в духе украинского патриотиз-
ма и уважения к Конституции Украины;

- повышение образовательно-культурного уровня 
граждан.

Из вышеперечисленного следует, что самое непо-
средственное отношение к маркетингу имеет задача 
изучение спроса на отдельные специальности на 
рынке труда и содействия трудоустройству выпуск-
ников, хотя для выполнения других задач исполь-
зование маркетинговых стратегий тоже является 
необходимым.

Маркетинг, изучая потребности рынка в обра-
зовательных услугах, формирует образовательный 
продукт в форме программ и технологий образова-
тельного процесса. В то же время, важной стороной 
в условиях рынка является продвижение образова-
тельного продукта, доведение его до потребителя, 
готового заплатить за этот продукт. Однако актив-
но идущая коммерциализация образования создает 
особые трудности для маркетингового подхода в 
сфере образовательных услуг. Нельзя не согласить-
ся с авторами [5, 6], утверждающими, что коммер-
циализация высшего образования создает ряд про-
блем, а именно:

- распространение практики зачисления в вузы 
значительного количества слабо подготовленных 
абитуриентов, в связи с сокращением их количества 
из-за демографического кризиса 90-х годов прошло-
го века;

- многие высшие учебные заведения не способны 
поддерживать высокий уровень профессорско-пре-
подавательского состава, в связи с ограничением 
возможности постоянного повышения его квалифи-
кации в ведущих вузах страны и обмена опытом.

- финансовые проблемы, возникающие в вузах, 
тормозят проведения научных исследований, в част-
ности, направленных на стратегическое исследова-
ние ситуации на рынке образовательных услуг.

В создавшейся ситуации построение системы 
маркетинга образования может идти одновременно 
с двух сторон.

Первая – это осмысление и применение марке-
тингового подхода в том виде, как он сложился в от-
ношении традиционных рыночных товаров и услуг, 
к столь специфической области, т.е., формирование 
концепции маркетинговых стратегий в образова-
нии. Для того, чтобы сделать возможной реализа-
цию стратегии на практике необходимо адапти-
ровать имеющийся и сформировать специальный 
маркетинговый инструментарий, прямо выходящий 
на осуществление и организацию маркетинговой 
деятельности. Вторая сторона этого процесса – ана-
лиз и обобщение первых, пусть и скромных практи-
ческих шагов, действий на формирующемся рынке 
образовательных услуг. Объединение усилий с двух 
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сторон позволит в итоге получить систему, необхо-
димую для успешного разрешения поставленных 
задач.

На основании вышеизложенного предлагается 
следующий состав общих стратегических целей го-
сударственных вузов:

- обеспечение экономической безопасности в ры-
ночных условиях хозяйствования - формирование 
цен на образовательные услуги должно учитывать 
активность конкурентов и платежеспособность за-
интересованных слоев населения;

- сохранение и развитие научного потенциала, 
позволяющего вузу иметь высококвалифицирован-
ных и компетентных руководителей для принятия 
стратегических решений по вопросам управления;

- трансформация содержания образования и 
структуры подготовки специалистов в соответствии 
с потребностями рынка труда и спроса населения на 
образовательные услуги;

- обеспечение высокого качества образования на 
основе реализации в вузах концепции тотального 
управления качеством;

- создание экономичных механизмов взаимо-
выгодной интег рации сферы высшего профес-
сион а л ьног о о бр а з ов а н и я с по т ен ц и а л ьн ы м и 

потребителями научно-технических знаний и ра-
ботодателями.

Представленный перечень не является полным, 
так как существуют и частные стратегические 
цели, которые формируются по каждому направ-
лению деятельности конкретного высшего учебно-
го заведения.

В заключение следует отметить, что, современ-
ное образование характеризуется большим выбором 
и высокой конкуренцией предоставляемых образо-
вательных услуг.

Во многих регионах Украины существует до-
статочно большое количество образовательных 
учреждений (как государственных, так и не го-
суд ар ст вен н ы х), которые п р едо ста в л я ют воз-
можность получить высшее или дополнительное 
образование с выдачей диплома по одинаковым 
специальностям. 

Сложившаяся ситуация требует от вузов серьез-
ных маркетинговых исследований рынка образо-
вательных услуг и разработки стратегий, которые 
должны привести к совершенствованию управле-
ния образовательным процессом, методов поиска 
и набора абитуриентов, качественному изменению 
технологий обучения.
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