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Рынком услуг называют совокупность экономических отношений между производителями и по-

требителями услуг. Это составная часть сферы обмена, функционирует в рамках существующих 
отношений собственности и развивается по мере развития всего рыночного хозяйства.

Исследования в данной статье направлены на изучение региональных рынков услуг. Целью исследования 
является анализ регионального рынка образовательных услуг с учетом воздействия на него факторов внешней 
и внутренней среды, а также поиск маркетинговых возможностей для успешного развития данного рынка. 

В последнее время образовательные учреждения в своей деятельности все чаще обращаются к маркетин-
гу. Маркетинг образовательных услуг получил достаточное освещение в отечественных изданиях. Марке-
тинговые подходы на рынке образовательных услуг не противоречат развитию данной отрасли, а наоборот 
делают более эффективной. К маркетингу образовательных услуг относятся работы по исследованию, 
планированию, и контролю разработанных программ по достижению целей образовательного учреждения.

Участниками рынка образовательных услуг являются образовательные учреждения, которые 
готовят специалистов разного уровня. В качестве продукта рынка образования выступает «выпуск-
ник». Если на рынке образовательных услуг он выступал как клиент, покупающий услугу получения 
квалификации, то на выходе из этой системы – он становится ее результатом. 

Региональный рынок образовательных услуг должен реагировать на изменения в структуре спро-
са на те или иные направления квалификации будущих выпускников. Он сталкивается с такими 
явлениями как отсутствие рабочих мест и нехватка кадров при имеющихся вакансиях. Отсутствие 
специалистов на рынке труда одной категории не может быть заменено безработными выпускника-
ми другого направления. Такое состояние рынка труда соответствует структурному типу безработи-
цы и одним из выходов из этого положения, как правило, является переподготовка кадров. 
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retraining.
The market for services is a set of economic relations between producers and consumers of services. 

This is an integral part of the sphere of exchange, operates within the existing property relations and develops 
with the development of the entire market economy.

The research in this article is aimed at the study of regional services markets. The aim of the study is to ana-
lyze the regional market of educational services, taking into account the impact of factors of the external and inter-
nal environment, as well as the search for marketing opportunities for the successful development of this market. 

In recent years, educational institutions in their activities are increasingly turning to marketing. Marketing of educa-
tional services has received ample coverage in the local media. Marketing approaches in the market of educational servic-
es do not contradict the development of this industry, but rather make it more effective. Marketing of educational services 
includes research, planning, and control of the developed programs to achieve the goals of the educational institution.

Participants of the market of educational services are educational institutions that train specialists of different 
levels. The product of the education market is the «graduate». If in the market of educational services he acted as 
a client who buys the service of obtaining qualifi cations, then at the exit from this system – it becomes its result. 

The regional market of educational services should respond to changes in the structure of demand for 
certain areas of qualifi cation of future graduates. It faces such phenomena as the lack of jobs and the shortage 
of staff with available vacancies. The absence of specialists in the labour market of one category cannot be 
replaced by unemployed graduates of another direction. This state of the labour market corresponds to the 
structural type of unemployment and retraining is usually one way out of this situation. 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 6    201986

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

Введение
Современный российский рынок ха-

рактеризуется многообразием товаров 
и услуг, которые удовлетворяют сложив-
шиеся потребности населения страны. 
На этом фоне хотелось бы подчеркнуть 
важность рынка услуг. Под рынком услуг 
понимают отношения обмена между про-
изводителями и потребителями услуг, ко-
торый работает согласно рыночным зако-
нам. Рынок услуг является подсистемой 
рыночного хозяйства и может действо-
вать при любых формах собственности. 
К сфере услуг относится «широкий круг 
видов экономической деятельности, на-
правленных на удовлетворение личных 
потребностей населения и нужд произ-
водства, а также потребностей общества 
в целом. В качестве субъектов этого рын-
ка выступают предприятия и организа-
ции различных форм собственности, по-
зволяющие использовать свободу рынка, 
выбирая наилучшие» [4].

В системе рынка услуг взаимодейству-
ют спрос на услуги и их предложение, где 
под спросом подразумеваются пользова-
тели услуг, а под предложением – произ-
водители этих услуг. Кроме того, рынок 
услуг «способствует развитию рынка 
материально-вещественных благ, обеспе-
чению сбалансированности воспроизвод-
ственного процесса, соответствующего 
качества жизни путем удовлетворения 
разнообразных потребностей населения. 
В современных условиях степень разви-
тия рынка услуг, его структура представ-
ляют собой один из важнейших критериев 
конкурентоспособности страны» [3].

До введения в России отношений 
собственности основным поставщи-
ком товаров и услуг было государство. 
С конца прошлого века с приходом ры-
ночных условий, возникли услуги пред-
приятий других видов отношений соб-
ственности. Однако, государственными 
остаются услуги следующих сфер де-
ятельности: жилищно-коммунальные 
услуги, железнодорожный транспорт, 
почта, средства связи, образование, 
здравоохранение, оборонная и военная 
промышленность, а также социальные 
услуги, культура, исскуство. 

Цель исследования
Исследования в данной статье на-

правлены на изучение региональных 

рынков услуг. Из перечисленных выше 
сфер деятельности более подробно оста-
новимся на образовании, так как в Ре-
спублике Калмыкия среди отраслей со-
циальной сферы образование занимает 
одно из ведущих мест. 

Целью исследования является ана-
лиз рынка образовательных услуг реги-
она с учетом воздействия на него факто-
ров внешней и внутренней среды, а так-
же поиск маркетинговых возможностей 
для успешного развития данного рынка. 

Материал и методы исследования
Рынок образовательных услуг в Рос-

сии начал формироваться в ходе прове-
дения реформ в системе образования, 
связанных с другими экономически-
ми реформами конца двадцатого века. 
Он направлен на удовлетворение нужд 
и потребностей людей в сфере получе-
ния профессии. При этом, учебные за-
ведения оказывают населению образова-
тельные услуги с учетом их предпочте-
ний и охватывают широкий круг желаю-
щих получить образование, включая воз-
можности обучения как на бесплатной, 
так и на договорной основе.

В Законе об образовании РФ говорит-
ся, что  основными принципами являются:

– равноправие всех граждан в полу-
чении среднего, среднего специального 
и высшего образования;

– безусловная приоритетность обра-
зовательной системы как основополага-
ющей платформы развития общества;

– акцент на воспитании не толь-
ко грамотного, но и культурного члена 
социума, который бережно относится 
к историческому наследию, природным 
богатствам и общественным ценностям;

– перевод процесса обучения в ци-
вилизованный правовой формат во всех 
деталях и направлениях;

– автономный светский характер 
всех учебных заведений, работающих 
на государственной и муниципальной 
платформе;

– возможность получения образова-
ния в любом возрасте представителей 
любых профессий [1].

Современные учебные заведения 
в процессе образовательной деятельно-
сти все чаще обращаются к маркетингу. 

На первый взгляд, кажется, что в об-
разовательных учреждениях сложно 



ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА    № 6    2019 87

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

опираться на маркетинг, так как они яв-
ляются некоммерческими организация-
ми. Однако, маркетинг образовательных 
услуг получил достаточное освещение 
в отечественных изданиях. Это объясня-
ется тем, что на рынке образовательных 
услуг маркетинговые подходы к ним 
не противоречат развитию данной от-
расли, а наоборот делают более эффек-
тивной. Особенно это ощущалось в пе-
риоды, когда государственного финанси-
рования образовательных услуг было не-
достаточно, и возникала необходимость 
привлечения внебюджетных средств.

Маркетинг образовательных услуг – 
это «совокупность работ по исследова-
нию, планированию, осуществлению 
и контролю за разработанными програм-
мами, реализация которых предполагает 
вызвать добровольный обмен образова-
тельными ценностями с целевыми рын-
ками для достижения целей образова-
тельного учреждения»[3, 9].

Рынок образовательных услуг пред-
ставляет собой рынок, участниками 
которого являются образовательные 
учреждения: академии, университеты, 
институты и колледжи. Они готовят раз-
ного уровня специалистов. Маркетинг 
рынка образовательных услуг пред-
ставляет собой некий анализ, изуче-
ние спроса, ценообразования с целью 
определения наиболее перспективных 
направлений его развития. Сфера об-
разования продвигает свои через по-
среднические структуры с различными 
каналами сбыта, использует рекламные 
информационные средства, иногда фи-
нансирует участников рынка образова-
тельных услуг.

Изучают рынок образовательных 
услуг с целью определения избытка 
или недостатка тех или иных специ-
алистов, сравнения цен на образова-
тельные услуги в разных вузах. Ос-
новные принципы формирования мар-
кетинговой модели сферы образования 
должны включать ориентацию на по-
требителя, использование маркетин-
гового подхода, вариативность выбора 
получения образования, самооценка 
и самоорганизация.

Каждый год выпускники школ го-
товятся к поступлению в учебные за-
ведения для получения образования, 
которое необходимо при поиске рабо-
ты. Выбор учебного заведения зависит 
от требований к специальности, харак-
теристике учебного заведения, востре-
бованность выпускников на рынке тру-
да, цене за обучение. Таким образом, 
как естественный процесс самооргани-
зации происходит распределение аби-
туриентов по вузам и другим учебным 
заведениям. Самоорганизация, постро-
енная на основе предпочтений выпуск-
ников, часто не отвечает потребностям 
рынка труда в силу ее субьективности. 
Поэтому важную роль играет экономи-
ческая маркетинговая система взаимо-
отношений учреждений образования – 
производителей услуг и студентов – 
потребителей.

В качестве продукта рынка образо-
вания выступает «выпускник». Если 
на рынке образовательных услуг он вы-
ступал как клиент, покупающий услугу 
получения квалификации, то на выходе 
из этой системы – он становится ее ре-
зультатом. 

Рис. 1. Продукт системы рынка образовательных услуг
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После получения результата функци-
онирования рынка образовательных ус-
луг – квалифицированных специалистов, 
возникают новые взаимоотношения по-
следних с рынком труда. Определить по-
требности рынка труда в необходимых 
кадрах не возможно внутри системы вза-
имоотношений с рынком образования. 
Такой уровень отношений должен скла-
дываться не только между рынком обра-
зовательных услуг и локальным рынком 
труда, а еще и потребностями общества 
на макроуровне. Другими словами, по-
требитель может выбирать квалифика-
цию не из того, что предлагает рынок об-
разования, но и учитывать потенциаль-
ные потребности национального рынка 
труда в целом. При этом, региональный 
рынок образовательных услуг должен 
реагировать на изменения в структуре 
спроса на те или иные направления ква-
лификации будущих выпускников. 

На рис. 2 показано, что рынок труда 
сталкивается с такими явлениями как от-

сутствие рабочих мест и нехватка кадров 
при имеющихся вакансиях. Это объяс-
няется тем, что структура рынка труда 
многогранна, несбалансированна и зави-
сит от отраслевой принадлежности. Так, 
отсутствие рабочих мест в одной отрасли, 
не может быть компенсирована вакансия-
ми, в другой. Аналогично, отсутствие спе-
циалистов на рынке труда одной категории 
не может быть заменено безработными 
выпускниками другого направления.

Результаты исследования 
и их обсуждение

Такое состояние рынка труда соответ-
ствует структурному типу безработицы 
и одним из выходов из этого положения, 
как правило, является переподготовка 
кадров. Переподготовка кадров может 
быть представлена формой вторичного 
рынка образовательных услуг, посколь-
ку она опирается на базовое образование 
и занимает меньшее время для обучения 
и повышения квалификации.

Рис. 2. Соответствие спроса и предложения на рынке труда

Рис. 3. Образовательные услуги при структурной безработице
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Однако, такая схема не является аб-
солютным решением проблемы взаимо-
отношений кадрового обеспечения реги-
она и сферы образовательных услуг. Так 
в Калмыкии наблюдается ситуация, ког-
да часть выпускников не может устро-
иться на работу и выезжает из региона 
в поисках работы тогда, когда в респу-
блике отсутствуют кадры тех профессий, 
которые местные вузы не готовят. На-
пример, не хватает специалистов здра-
воохранения высшей категории. 

Решение вопроса подготовки врачей 
сталкивается с большими трудностями. 
Требуется расширенная практика, вы-
сококвалифицированные преподавате-
ли, ученые из данной области, а также 
большие финансовые затраты. Однако, 
задел для этого имеется. Так, в респу-
блике имеется хорошая учебная база 
для подготовки медицинского персонала 
среднего звена – медицинский колледж; 
работают учреждения здравоохранения; 
есть практикующие специалисты тради-
ционной и нетрадиционной медицины; 
функционируют медицинские кафедры 
в главном вузе региона – в Калмыцком 
государственном университете. 

Как товар – образовательные услуги 
имеют особенность, которая проявляет-
ся уже после продажи. Другими словами 
приобретенные знания и качественные 
параметры специалиста можно оценить 
лишь после того как данные выпускник 
проявит их при устройстве на работу. 

Рынок образовательных услуг Кал-
мыкии и его отношение в рынку труда 
показан на рис. 4.

Региональный рынок труда представ-
лен трудовыми ресурсами, которые сфор-
мировались за счет получения образова-
ния как в местных учебных заведениях, 
так и за счет обучения за пределами ре-
спублики. Часть трудовых ресурсов по-
полняют региональную занятость, часть 
ищут работу на внешнем рынке труда.

Региональный рынок образова-
тельных услуг характеризуется раз-
личными предпочтениями клиентов; 
стремлением прохождения зарубеж-
ных стажировок; значимостью самих 
потребителей услуги; наличием раз-
личных стимулов; поведением потре-
бителей при выборе учебного заведе-
ния; влиянием культуры, традиций; 
выбором услуги по своим источникам 
информации, что, в конечном счете, 
сводится в отношения, отражающие 
маркетинг. Такой маркетинг называют 
«маркетингом отношений».

Маркетинг отношений это не только 
взаимоотношения вузов и потребителей 
их услуг, но еще и основание для вклю-
чения в маркетинг отношений других 
участников, не имеющих прямого от-
ношения к учебным заведениям. К ним 
относятся общественные и государ-
ственные организации, а также струк-
туры маркетингового управления учеб-
ным заведением.

Рис. 4. Региональные рынки труда и образовательных услуг
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Характеристика маркетинга отно-
шений связана с так называемым «ка-
чеством отношений», которое в свою 
очередь отражает приобретенные 
компетенции. Поэтому, выпускник 
может оценить качество полученных 
услуг – знания, компетенции, только 
при их использовании. Здесь речь идет 
не только об умелом использовании 
знаний, полученных в вузе, но и об от-
ношении с выпускником после окон-
чания обучения. 

На повышение качества отношений, 
влияют два фактора: 

1) доверие клиента к продавцу и одо-
брение оказанной услуги;

2) престиж вуза как социальной со-
ставляющей, ориентирующейся на ин-
тересы не только клиента, но и обще-
ства в целом.

Маркетинг отношений помогает 
оценить качество образовательной ус-
луги за счет обратной связи с выпуск-
никами, а также связи выпускников, 
возникающие в процессе работы с по-
тенциальными клиентами. К марке-
тингу отношений в образовательной 
сфере относится повышение положи-
тельного представления потребите-
лей об образовательном учреждении, 
а также получение потенциальным 
клиентом качественного послепро-
дажного обслуживания.

Маркетинг отношений делает 
выпускника участником системы 
отношений не только с клиентами, 
но и с потенциальными деловыми 
партнерами.

Среди важных вопросов участ-
ников рынка образовательных услуг 
является конкурентоспособность. 
Оценка конкурентоспособности об-
разовательного продукта должна 
быть направлена на его комплексное 
маркетинговое исследование, что 
позволит найти место образователь-
ного учреждения в сравнении с кон-
курентами.

Конкурентоспособность образо-
вательной услуги представляет со-
бой набор характеристик, интере-
сующих потребителей данной услу-
ги. Для сравнения образовательных 
рынков, конкурирующих между со-
бой, нужен некий эталон. Однако, 
найти такой эталон практически не-

возможно. Это объясняется тем, что 
параметры, качественный уровень 
услуги, предпочтения потребителей 
не являются абсолютными, а зависят 
от экономических условий, совре-
менных тенденций. 

Проведение маркетингового ана-
лиза позволит дать оценку конкурен-
тоспособности продукта образова-
тельного рынка. Для этого потребу-
ется собрать информацию, примерно 
следующего содержания:

– запросы и предпочтения потен-
циальных клиентов;

– условия оказания услуги, услу-
ги конкурентов;

– показатели качества продукта 
с точки зрения производителя;

– показатели качества продукта 
с точки зрения потребителя;

– общие параметры оценки кон-
курентоспособности продукта.

Конкурентоспособность образо-
вательных учреждений определяется 
параметрами наиболее комфортны-
ми и значимыми чем у конкурента.

Выводы (заключение) 
Региональный рынок труда пред-

ставлен трудовыми ресурсами, кото-
рые сформировались за счет получе-
ния образования как в местных учеб-
ных заведениях, так и за счет обуче-
ния за пределами республики. Часть 
трудовых ресурсов пополняют регио-
нальную занятость, часть ищут работу 
за пределами региона.

Региональный рынок образова-
тельных услуг характеризуется раз-
личными предпочтениями клиентов, 
которые в конечном счете сводятся 
в маркетинг отношений.

Как сказано выше, маркетинг от-
ношений это механизм, способствую-
щий созданию равновесия интересов 
тех, кто имеет отношение к опреде-
ленному рынку, в данном случае – об-
разовательному.

В учебных заведениях следу-
ет привести в соответствие ком-
плекс оказываемых услуг, опираясь 
на предпочтения потенциальных 
обучающихся. Конкурентоспособ-
ность образовательных услуг будет 
зависеть от того, насколько быстро 
среагируют их производители на 
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изменение параметров качества пре-
доставляемых услуг.

Конкурентами в образовательной 
сфере являются не только образова-
тельные учреждения, ведущие ана-
логичную образовательную деятель-
ность. Ими могут быть промышлен-

ные предприятия, обучающие как 
своих рабочих, работников других 
организаций и прочих физических 
лиц. Как правило, такие организации 
ведут как подготовку кадров, так и их 
переподготовку, а также повышения 
квалификации.

Библиографический список

1. Федеральный закон «Об образовании в Российской Федерации» № 273-ФЗ от 29 декабря 
2012 года с изменениями 2019 года.

2. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: учеб. пособие / под ред. доктора экономических 
наук, проф. Н.А. Нагапетьянца. М.: Вузовский учебник, 2007.

3. Песоцкая Е.В. Маркетинг услуг. СПб.: Питер, 2000. С. 18–19. Песоцкая Е.В. Маркетинг услуг. 
СПб.: Питер, 2000. С. 18–19.

4. Сайфидинов Б.С., Бакаева Н.С. Рынок услуг и его особенности в России // Экономические 
науки. № 58-4, 18.01.2017.

5. Шемятихина Л.Ю. Маркетинг в образовании: учебно-методический комплекс / ГОУ ВПО 
«УрГПУ». Екатеринбург, 2007. 80 с.


