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ЭЛЕМЕНТЫМАРКЕТИJil'АОБf~~УСЛУГ 

В после~е годы необходимость в спе~ uo мар~июу испыты­
вают мноrие предпрИЯТШI, 1'~ ках наступило арома-uтввнwх продаж товаров и 

услуг и в данной ситуации ,не обоJtтись без. yciud .-рцтинга. С появлением 
коюсуренщtи на рыюсе обра:ювательных ус.ауг., п~• вопросы о создании 

маркетинговых служб и в высших учебнщ эаведеЮШf.. ' 
Современная теорИ.11 маркетинга OIJPWМC't ~OВIJble характеристики об­

разовательных услуг. 

У слуги не.материальны, не ос.11защы до ыомовТа 1Р' приобретения. При по­

ступлении абИ'fУРиент, располагая кРайне скудной иitформацией о специально­

сти, которую он будет получат~" принимает ~шение •УСЛОВИJIХ риска. Абиту­
риентам мало известно об учебных планах и отделъных .·дисЦJШllИНах, которые 
им предстоит изучать. Многие студенты только в , процессе обучеНИ.11 узнают 

подробности о выбранной специальности и порой понимают, что это не то, чего 

они ожидали. Если товар до покупки можно увидеть " потроnrrь, в дальнейшем. 
упаковать и хранить, то при покупке услуги, можно только надеJТЬСJI на удов­

летворение потребности в образовании. Неосязаемость услуги не дает возмож­

ности абитуриенту сравнить предложения образователь11Ь1Х услуг конкури­

р)'ющих учебных заведений. 
Услуги не сохрашемы. Учебная информацю~ в виде х:яиr, учебников и ме­

тодических материалов может хранитьс.11, как любой товар. В отличие от товара 
в материальном виде, образовательная услуга, 1СЗJС процесс передачи знаний по­

требите~ эТой услуги, не сохраН.11ема. Во-первых, услугу нельзя изготовить 
заранее, создать запас и хранить в ожидании роста спроса. Во-вторых, научно­

технический и социальный прогресс приводит к устареванию званий, при cer<r. 
дwпшшх темпах изменений в науке, технике и обществе обновление знаний 

происходит настолько быстро, что в некоторых случаюс знанn устаревают уже 

к моменту окончанюr обучения в вузе. В третьих. те зн1ШЮ1, которые были по­
лучены, мoryr бытЬ со временем забьпы из-за их невостребованности. Поэтому 
н.еобходимо постоянное обновление и пополнен.не знаний, непрерывное обра­
зование в процессе трудовой деятельности. 

Услуги не постоЯННЬI по качеству. Процесс оказания образовательной ус­

луги проходит в контакте со студентами. Качество услуrи образования зависит 

от профессиональных и личных качеств преподавателя, его физического и пси­

хологического состояния, умевИ.11 методически грамотно излагать учебный ма­

тЪриал, использовать в ходе обучеНИ.11 дости:жеНИ.11 технического прогресса и 
новых современных методик обученИ.11. Замена преподаватеJI.11 вносит измене- , 
ние и в результат образовательного процесса. Кроме этого на качестве учебного 1 

"процесса будет отражаться наличие и состояние материально-технической базы 
вьiсшего учебного заведения. Активную роль в процессе оказания образова-
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тельной услуги играет и сам обучающийся, его желание учиться и добросове­

стно выполнять необходимые требования, его базовая . подготовка и усердие, 
возможность к восприятию учебного материала и творческие способности ис­

пользовать получен.ные знания . Поэтому качество специалистов имеющих ди­

плом одной специальности будет разным даже при одинаковых оценках в ди­
пломах. 

Необходимо отметить ряд особенностей, характерных только для услуг 

образования : 

- относительная длительность исполнения услуги образования. Оrдален­

ность момента приобретения образовательной услуги от результата ее приме­

нения. Эффективность в инвестирование образования можно оценить только 

спустя некоторое время, в процессе будущей работы молодого специалиста и 

его карьерного роста; 

- потребительские свойства образовательной услуги ВЫСОJ<И, так как обра­

зование является инстj>ументом социальных перемещений в обществе, удовле­
творяет потребности личности в духовном и интеллектуальном развитии; 

- образовательные услуги приносят пользу не только потребителю этой ус-
луги, но и всему обществу; ' · 

- особенностью услуги образования также можно назвать полную зависи­
мость студента от требований учебной программы. Заплатив деllЬГИ, студент 

рискует не получить заветный диплом; 

- образовательные услуги взаимосвязаны с рынком труДа, который заинте­
ресован в выпускниках вузов и является покупателем продукта рынка услуr об­
разования. · 

Осуществление маркетинговой деятельности требует необходимого бюд­

жета, однако вузы не всегда имеют возможность тратить большие суммы денеr 

на продвижение своей продукции. Государственные учреждения образования, 

имея поддержку государства, вообще не считают коммерческие вузы своими 

конкурентами и не чувствуют необходимости исследовать рынок, заниматься 

продвижением своих услуг. Они зарабатывали свой авторитет в обществе деся­
тилетиями, и с ними действительно трудно тягаться. 

Для молодых же, негосударствеННЪJх вузов необходимо активно формиро­

вать спрос на свои услуги, побеспокоиться о том, как представить свои пре­

имущества для создания достойной конкуренции на рынке образовательных ус­

луг. Конкурентоспособность вуза может быть оценена с позиции рабоrодате­
лей, абитуриентов и их родителей. 

в условиях быстроменяющейся жизни необходимо в первую очередь ана­
лизировать ситуацию на рынке труда, изучать спрос на спецналистов, требова­
ния, предъявляемые к ним работодателями. 

Для решения этих задач вуз должен иметь тесную связь с предприятиями, 

организациями и учреждениями города и области. Оrношен.ие к молодоМу спе­

циалисту на рынке труда может поднять престиж вуза, упрочить его конку­

рентное положение ?реди других вузов. Студент, который обучается в вузе в 
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течеюrе пяти лет, расскаэываеТ о 'cв&l'yqeб'f друзuм и ,РQдственникам также 

создает определенный · образ учеоя<>му :wtедеНМJо и моwет своим отношением 

увелиЧить приток абитурнентОв. Юuкдыа ореJiодоаш. должен формировать 
интерес в общесТве к своему учебноМу заведевию, ёjрliеНТlфОвать родителей и 
абитуриентов ·относительно качества· ьо:АtМОпв':В йYЭe:ItirriiDYя классика мар­
кетинга Ф. Котлера, «взойти на "вершины" спосоовы только исповедующие 

творческий подход, со всей страстью отдающиеся своему делу менеджеры». 

1i.6~ IJ..li., канд. зкон. наук. 
УО«БГЭУ» (Минск) 
·.Е~ре,,j()ино•а Е.Н. 

Фilлиал УО «БГЭУ» (Бобруikк) 

'ОСОБЕННОСТИ ОРГ АВИЗАЦИОВНОГО 
УПРАВЛЕНИЯ МАРЮ:тивt_ом 

Четкий и отлаженный механизм взаимодейСТВИJI cтpyrrypНЬQt по.цразделе­
Щ!Й организации, построенный на принципах управл~mu марке,ти'нгом, oбecпe­

qlfJlaeТ ее высоКую маневренность на рынхе. Хороший фiЩансовый результат 
как показывает опыт достигается согласованностью м~ стратегией, орг­
структурой, производственным процессом, мотивацией й'-персоналом. 

;· Когда орГа.Н:изация вырщает из рамок одной _е~ственной товарной ли­
нии с одним уnравляющнм, который выполняет все функции, то она приходит к 
ф~ональной оргаяиз.ационной структуре. На '{IU(O~ этапе роста при про­
нпкновении на рынок специализированные подразделения. (служба маркетинга, 

пРОИзводсПК?, финансов' и '!'.п.) создаются чтобы достичь ·единой координации 
riи:x фунl<ЦИЙ по всей организации и извлечь экономию ai масцrrаба пуrем 
о.бъединенИя схожих функций, и собственно рост организации, при этом, явля­
е:[Ся следствием добавления видов и объемов продукции. 

" Когда · же рост происходит через расширение рынка, раэработху н.овой 
продукции, вертикальную интеграцию и диверсификацшо, организация стре­

~я разделиться ·на независимые подразделения. ОсновНЬU~t фактором, опре­
деляющим в какой степени фирма, состоящая из множества подразделений, 
должна ост8ваться централизованной, зависит от того, насколько раэпичные 
виды Продух:цИи или виды бизнеса связаны в процессе производства и марке­
тинга. _Та.кой рост в некоторых случаях при ведеmm эффективного бизнеса ор­

ганизацией может рассматриваться и как ее коикурекrное преимущество. 
. Функциональная организация имеет свои преимущества. Одна.ко в случа­

ях, когда предприятие поставляет неодинаковые товары на различные рыихи со 

с·воими собственными требованиями для достижения успеха, требующими от­
дельных стратегий и программ, у нее есть недостатки. Так как :~rоличество 
уровней упра~ения возрастает с увеличением объемов и диверсификацией, 
марк~вое управление становится менее чувствительным к инднвидуаль-
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