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Условия рыночной экономики в ходе реформы финансирования высшей школы предусматривают особое внимание к маркетинговой политике вуза и эффективному управлению учебным процессом, что требует от вуза серьезных маркетинговых исследований рынков образовательных услуг, которые должны привести к совершенствованию управления образовательным комплексом для повышения качества образования (формирование благоприятного отношения к вузу субъектов и объектов образовательной деятельности, эффективного позиционирования вуза на рынке образовательных услуг, росту его конкурентоспособности и конкурентоспособности его выпускников на рынке труда и т. п.). 

Функции маркетинга часто сводят к сбору и анализу информации о конъюнктуре рынка, т. е. о структуре, соотношении и динамике спроса и предложения товаров и услуг. Но кроме этого, в проблемное содержание маркетинга входят находящиеся в едином комплексе функции и проблемы товарной политики (качество, ассортимент, сервис), ценообразование и адаптация цен, коммуникации (рекламная политика, организация взаимоотношений с общественностью и прямых контактов с клиентами, выставочная и ярмарочная деятельность), товародвижение, сбыт и продажи, а также проблемы персонала (отбор, обучение, организация труда и стимулирование для эффективного выполнения маркетинговых функций). Результатом исследований маркетинга являются конкретные разработки и результаты, которые используются при выборе и реализации стратегии и тактики маркетинговой деятельности образовательного учреждения. Конечной целью образовательного маркетинга  является система программ, согласование которых дает концентрацию ресурсов и «заказ» региональной экономике на подготовку выпускников, как средство  выражения актуальных региональных запросов рынка труда. 

В практике маркетинга  насчитывается несколько десятков методов исследования рынка образовательных услуг: экспертный метод, основанный на выявлении субъективных мнений специалистов; экстраполяционный метод, базирующийся на прогнозировании тенденций по отдельным составляющим рынка труда; методы, основанные на корреляционных связях; аналитический метод, объединяющий широкий класс разнообразных приемов. Но несмотря на кажущееся разнообразие возможных подходов к определению наиболее востребованных специалистов, практическое использование большинства из них сопряжено с определенными сложностями. Наиболее эффективным является комбинация всех взаимно дополняющих друг друга методов, но чаще всего при проведении исследований из-за отсутствия необходимой информации ряд формальных моделей и методов оказывается непригодным. 

В настоящее время необходимы разработки   методологии  исследования региональных особенностей, которые  позволят определить основные сценарии развития региона и маркетинговой  деятельности в области образования. Роль маркетинговых  механизмов в совершенствовании методологии управления конкурентоспособностью образовательного учреждения заключается в  исследовании и прогнозировании конъюнктуры рынка образовательных услуг и продуктов; выявлении перспективных образовательных услуг и продуктов; необходимости обновления, определения оптимальных значений объема, качества ассортимента и сервиса образовательных услуг и продуктов; ценообразовании; коммуникационной деятельности, продвижении и продаже образовательных услуг и продуктов; а также их сопровождении в процессе потребления.

Таким образом, деятельность  образовательных учреждений невозможна без разработки методологии реализации моделей рыночного  взаимодействия образовательного учреждения с субъектами рынка  образовательных услуг, которые должны привести к совершенствованию управления образовательным процессом; исследованию рынка труда для определения перспектив развития данных потребностей в связи с реструктуризацией экономики; привлечению потенциальных потребителей образовательных услуг;  созданию в вузе условий постоянной адаптации к социальному запросу региона на специалистов по профилям и т. п. Данная работа  позволит определить оптимальную стратегию маркетинговой политики образовательного учреждения. 

Одним из ключевых терминов маркетинга является понятие «окружающая маркетинговая среда». Окружающая  маркетинговая  среда представляет собой совокупность субъектов и сил (факторов), активно действующих и влияющих на конъюнктуру рынка и эффективность деятельности субъектов маркетинга. Принято различать макро- и микросреду. Макросреда включает факторы широкого социального плана: политические, правовые, экономические, демографические, географические, национальные, социокультурные, научно-технические, технологические и др. Ни один из них не замыкается для субъекта маркетинга на одно или несколько юридических (и тем более, физических) лиц, а представляет собой факторы системного, общерыночного действия. 

Микросреда представлена силами (конкретными организациями и лицами), имеющими непосредственное отношение к данному субъекту маркетинга и его возможностям. Микросреда подразделяется на: 

1. Факторы, не контролируемые образовательным учреждением (включая конкретных поставщиков, контрагентов, потребителей, конкурентов).
2. Факторы, в определенной степени контролируемые руководством образовательного учреждения (выбор и коррекция сферы деятельности, определение целей учреждения, роль в нем маркетинга, общий уровень профессионализма и маркетинговой культуры персонала и др.). Степень контролируемости этих факторов коррелирует со степенью самостоятельности учреждения. 

3. Факторы, подконтрольные службе маркетинга: выбор целевых рынков (сегментов), в т. ч. по размерам, особенностям и глубине разработки; цели маркетинговой деятельности, в т. ч. в отношении имиджа учреждения, путей продвижения образовательных услуг, роли в конкуренции; тип организации маркетинговой службы; расстановка акцентов, выбор средств, внесение корректив в ходе выполнения маркетинговых действий, решения задач. 

В отношении с факторами микросреды субъект маркетинга способен контролировать и регулировать эти отношения, поэтому изучать микросреду можно или применительно к конкретному субъекту рынка (школе, вузу, другому образовательному учреждению), или в самом общем плане, на уровне моделирования. В отличие от нее макросреда выступает общей, единой для всех субъектов маркетинга, рынка данной страны, региона, для конкретных товаров и услуг. 

Основными объектами исследований в маркетинге образовательных услуг являются: анализ спроса и предложения (экономические отношения между субъектами рынка образовательных услуг); границы рынка и его сегментов, их емкость, в том числе по количеству потенциальных обучающихся и с учетом длительности оказания образовательных услуг; внешняя и внутренняя маркетинговые среды; конъюнктура образовательных услуг на данном рынке и его сегментах; конкурентоспособность образовательных услуг; поведение действующих на рынке образовательных услуг поставщиков и посредников, реальных и потенциальных потребителей и конкурентов; возможные стратегии маркетинга, различные варианты решения конкретных маркетинговых проблем. Данные о специальностях, предлагаемых учреждениями профессионального образования, о выпуске по каждой специальности, о трудоустройстве выпускников, о состоянии и потребностях регионального рынка труда позволяют оценить в разрезе специальностей и учебных заведений профессионального образования объемы обращений выпускников в службу занятости и объем трудоустройства по специальности, в том числе при посредничестве службы занятости, уровень безработицы среди выпускников. Эти данные отображают реальное положение выпускников на регистрируемом рынке труда. В результате будет получена информация о ситуации, складывающейся в экономике региона, на региональном рынке труда, в системе профессионального образования.
Кроме вышеизложенного, необходимо изучение ситуации на рынке труда – спрос на соответствующих специалистов, требования, предъявляемые работодателями к специалистам, оценка тенденций на рынке труда. Одной из задач также является содействие продвижению выпускника на рынке труда – налаживание каналов распределения (прямые договоры с предприятиями, производственная практика с последующим трудоустройством, работа с государственными и негосударственными службами занятости и т. д.), маркетинговые коммуникации, направленные на формирование соответствующего имиджа выпускников и самого учебного заведения. 

Таким образом, применение маркетинговой концепции на рынке образовательных услуг формирует деятельность по изучению спроса на образовательные услуги со стороны потенциальных потребителей, тщательную  сегментацию рынка, изучение предложения образовательных услуг со стороны других образовательных учреждений, изучение цен, выявление своих конкурентных преимуществ. Зная, какими возможностями располагает потребитель, каковы его потребности, возможно  предложить ассортимент образовательных услуг (конкретные специальности и набор изучаемых дисциплин); разработать варианты использования потребителем различных финансовых источников для оплаты обучения; выработать способы доведения образовательных услуг до получателя этих услуг (различные формы обучения – дистанционное, заочное, очное и т. д.); разработать и осуществить мероприятия, направленные на формирование благоприятного имиджа специальности в глазах потенциальных потребителей и общества в целом.  С учетом этого определяются значимость и роли других потребителей образовательных услуг, среди которых фирмы, предприятия, учреждения и организации, включая в этом качестве и органы управления. Выступая как промежуточные (а не конечные) потребители образовательных услуг, они формируют более или менее организованный спрос на них и предъявляют его на рынке. Сейчас многие фирмы предпочитают лишь кратковременные сроки оказания образовательных услуг, а специалистов набирают таким образом, чтобы не оплачивать услуги вуза (например, переводом работников с других предприятий). Однако такая конъюнктура и такая стратегия не могут быть долговременными. 

Исходя из вышеизложенного, проведение маркетинговых исследований на рынке образовательных услуг значительно осложняется специфическими особенностями  образовательной услуги. Образовательная услуга носит сложный и комплексный характер, должна быть приспособлена к конкретному потребителю, поставляется и потребляется в течение длительного промежутка времени, покупатели не имеют опыта ее выбора и использования, а покупка делается не только ради самой услуги, но и качеств, приобретаемых в процессе ее потребления. Эти особенности также приводят к тому, что исследования поведения потребителей на рынке образовательных услуг играют более важную роль, чем для других товаров.

Рынок образовательных услуг – перспективная сфера маркетинга. Целевой результат данной маркетинговой деятельности для  учебного заведения состоит в воспроизводстве интеллектуального капитала; фирм и других организаций заказчиков – в росте кадрового потенциала; личности – в наиболее эффективном удовлетворении потребностей в  образовании; общества – в расширенном воспроизводстве  совокупного интеллектуального капитала. Таким образом, данная деятельность предполагает проведение мероприятий по управлению предложением учебного заведения, ориентируемым на требования рынка труда, с активным формированием спроса на прогрессивные образовательные услуги и обеспечением трудоустройства подготовленных специалистов. 

Образовательные услуги многофакторны, именно поэтому реализация маркетингового подхода к взаимоотношениям производителей и потребителей образовательных услуг здесь всегда может иметь место. Таким образом, образовательным учреждениям  маркетинговые исследования  важны  в условиях рынка, т. к. любая ошибка в прогнозе спроса, в выборе предложенных образовательных услуг может обернуться негативными последствиями.  Маркетинг в образовательном учреждении высшего профессионального образования  чаще всего не используется как инструмент управления, достижения практического успеха образовательного учреждения. Но важно осознавать, что некомплексность маркетинга ведет к его неэффективности. 
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