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Цель статьи – определить место 

социального маркетинга в образова-

нии, возможность планирования стра-

тегии управления развитием образо-

вательной организации в соответст-

вии с маркетинговой моделью. Изме-

нение социально-экономических от-

ношений вызвало дальнейшее разви-
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тие понятия маркетинга, ориентиром 

которого становится человек. Эволю-

ция маркетинга привела к возникно-

вению понятия «социальный марке-

тинг». На современном этапе разви-

тия общества при разработке страте-

гических планов предприятиями и ор-

ганизациями учитываются интересы 

общества, что и составляет суть соци-

ального маркетинга. Таким образом, 

социальный маркетинг является акту-

альной областью исследования в тео-

рии управления. 

Сфера социальных услуг характе-

ризуется быстрыми темпами разви-

тия, высоким уровнем конкуренции 

между государственным и негосудар-

ственным секторами сферы социаль-

ных услуг. Усиливается конкурентная 

борьба внутри государственного сек-

тора за ресурсы и потребителей соци-

альных услуг. В связи с этим возраста-

ет роль маркетинга. Совершенствова-

ние маркетинга в сфере социальных 

услуг предполагает усиление дейст-

вий по изучению и формированию 

спроса на социальную услугу, иссле-

дованию потребителей, их мнений 

и потребностей в социальных услугах 

(медицинских, образовательных и 

др.) [10]. 

Впервые понятие «социальный 

маркетинг» обосновал Филипп Кот-

лер в начале 70-х годов XX века как 

условие устойчивого развития компа-

нии: социальный маркетинг – это по-

нимание людей и такое с ними обще-

ние, которое ведет к усвоению ими 

новых взглядов [7]. Цель социального 

маркетинга по Ф. Котлеру – адекват-

ное восприятие конкретной целевой 

аудиторией социальной идеи, для че-

го необходима разработка и претво-

рение в жизнь специальных прог-

рамм.  

Е. П. Голубков рассматривает со-

циальный маркетинг как вид марке-

тинга, заключающегося в разработке, 

реализации и контроле социальных 

программ, направленных на повыше-

ние уровня восприятия определенны-

ми слоями общественности неких со-

циальных идей, движений или прак-

тических действий [4]. А. Тета вводит 

в научный оборот понятие общест-

венно ориентированного социального 

маркетинга, который выявляет и раз-

деляет интересы общества. При этом 

он отмечает два ключевых направле-

ния развития маркетинга: во-первых, 

это распространение первоначальной 

маркетинговой концепции на соци-

альную область; а во-вторых, это ин-

теграция в маркетинг общественно 

ориентированного измерения [2].  

Особенности функционирования 

социального маркетинга вызвали по-

явление новых определений: социаль-

но-этический [5; 8], этико-социальный 

маркетинг [1], социально ориентиро-

ванный маркетинг [16], социально от-

ветственный маркетинг [2]. При этом 

цель социального маркетинга – благо-

получие потребителей в долгосроч-

ной перспективе; социально-этичес-

кого маркетинга – получение прибы-

ли для организации только законными 

средствами и методами; социально 

ответственного маркетинга – благо-

получие организации в долгосрочном 

периоде за счет решения социально-

экономических проблем всех кон-
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тактных групп [17]. Все приведенные 

примеры подчеркивают социальную 

сущность явления и его влияние на 

развитие позитивных социальных от-

ношений. 

Мы соглашаемся с Б. М. Голодцом 

относительно определения социаль-

ного маркетинга как изучения и фор-

мирования потребностей покупате-

лей, удовлетворения их методами, ко-

торые более эффективны, чем у кон-

курентов, при условии повышения 

благосостояния общества [3].  

Понятие социального маркетинга 

анализируется с точки зрения двух 

подходов: институционального и ори-

ентированного на проблему. Институ-

циональный социальный маркетинг 

рассматривает реализацию социальных 

целей из перспективы выбранных ин-

ститутов: маркетинг музеев, школ 

и т. д.  

Нас интересует социальный мар-

кетинг, ориентированный на пробле-

му, который концентрируется на по-

становке вопросов, технике и методах 

реализации социальных целей. На-

пример, маркетинг для решения проб-

лемы управления качеством образо-

вания. В нашем исследовании – это 

маркетинг в управлении развитием 

образовательного учреждения, повы-

шении его имиджевой привлекатель-

ности. 

Для определения места социаль-

ного маркетинга в образовании про-

анализируем изменения в системе 

российского образования. В ходе ре-

формирования системы образования 

получила развитие относительная ав-

тономия образовательных учрежде-

ний. Это обеспечило возможность 

своевременного реагирования на из-

менение потребностей носителей спро-

са на образовательные услуги и фор-

мирование соответствующих моделей 

образовательных учреждений и учеб-

ных программ. Существенные изме-

нения претерпела структура образова-

тельных услуг, представленных на 

рынке: углубление дифференциации 

образовательных предложений, фор-

мирование реальных возможностей 

для выбора формы и уровня образо-

вания. Изменения в сфере образова-

ния затронули и саму структуру рын-

ка образовательных услуг.  

Появление дополнительных обра-

зовательных предложений, сектора 

негосударственного образования, раз-

витие дополнительного образования 

повлекли за собой конкуренцию за 

потребителя и выдвинули на первое 

место проблему повышения качества 

предоставляемых образовательных ус-

луг, необходимость прогнозирования 

развития образовательного учрежд-

ения в условиях конкурентных про-

цессов. 

Наряду с изменениями структуры 

рынка образовательных услуг наблю-

дается трансформация самих конку-

рентных процессов. Одной из основ-

ных особенностей этого процесса яв-

ляется существование мелкодисперс-

ной конкурентной среды. Следует ди-

станцировать понятие «конкурентные 

процессы» от понятия «конкурентная 

среда». Применительно к конкретно-

му субъекту рынка образовательных 

услуг конкурентная среда охватывает 

совокупность существующих у этого 
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субъекта на данный момент отноше-

ний. Конкурентные процессы носят 

общий характер и оказывают влияние 

не только на отдельный субъект, но 

и на всех участников рассматривае-

мого рынка. При этом субъекты рын-

ка образовательных услуг, ориенти-

рованные на обслуживание одного 

и того же потребительского сегмента 

и удовлетворяющие одну и ту же по-

требность, рассматриваются в целом 

в качестве конкурентов.  

Образовательное учреждение в сво-

ем стремлении к развитию испытыва-

ет сильное воздействие со стороны 

предприятий, фирм, которые сами не 

выходят на рынок образовательных 

услуг, но своими успехами сущест-

венно снижают спрос на образова-

тельные услуги. В условиях формиро-

вания рынка это достаточно большое 

число предприятий, которым удалось 

добиться коммерческих успехов, не 

опираясь на образовательный потен-

циал своих кадров. Конкурентами для 

образовательных учреждений на раз-

ных стадиях развития платежеспособ-

ного спроса становятся любые фир-

мы, работающие на удовлетворение 

базисных потребностей, а также фир-

мы, обеспечивающие иной, не обра-

зовательный путь к реализации соци-

альных потребностей. 

Сфера образования – открытая для 

информационного обмена система, 

которая задаает приоритет сотрудни-

чества, тем самым ограничивая эф-

фективность конкуренции производи-

телей образовательных услуг. В то же 

время конкуренция стимулирует рост 

активности, развития образовательно-

го учреждения, создает возможность 

выбора. Образовательное учреждение 

не может не учитывать этого, поэтому 

особое внимание в регулировании 

производства образовательных услуг 

обращает на качество предлагаемого 

образования, предоставление допол-

нительных услуг и гарантий, скорость 

предоставления услуг, выполнения за-

проса и грамотный маркетинг. 

Социальная функция образова-

тельного учреждения отражает взаи-

мосвязь социальных и экономических 

аспектов, обуславливает необходи-

мость поиска обновленных управлен-

ческих подходов, отражающих совре-

менные экономические реалии. Не-

обходима иная стратегия в управлен-

ческой практике образовательного уч-

реждения. Исходным для совершенст-

вования деятельности образователь-

ного учреждения в условиях иннова-

ционных изменений в образовании 

является изменение целей образова-

ния, которые обусловлены требовани-

ями общественного развития, однако 

они на сегодняшний день противоре-

чивы. С одной стороны от образова-

ния ждут сохранности личности, 

обеспечения развития, создания усло-

вий для раскрытия всех уникальных 

возможностей индивида. С другой 

стороны, информационный, научно-

технический прогресс, кибернетиза-

ция, усложнение социального быта 

требуют предельного профессиона-

лизма, жесткого следования нормам, 

предписаниям. Это ведет к снятию 

уникальности любых личностных про-

явлений. Снятие этого противоречия 

возможно через введение понятия 
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«субъект собственной деятельности». 

Сохранение человеческой субъектив-

ности требует превращения анализа 

и проектирования собственной дея-

тельности в базовое содержание но-

вых целей образования.  

Необходимость принимать опти-

мальные решения требует обращения 

к понятиям и ценностям, обслужива-

ющим процесс анализа ситуации 

и принятия решения. Обучение орга-

низации деятельности, анализу дея-

тельности, передаче критериев, необ-

ходимых для этого анализа, становит-

ся, следовательно, системообразую-

щим компонентом ценностных ори-

ентиров современного образования.  

Органы государственного управ-

ления образованием конкретно форму-

лируют свои требования к результатам 

деятельности образовательных учреж-

дений. Что же касается интересов лич-

ности, то далеко не всегда человек 

(особенно ребенок) может конкретно 

сформулировать свои образовательные 

потребности. Необходимо согласова-

ние интересов личности с возможнос-

тями образовательного учреждения. 

Следовательно, социальный маркетинг 

в сфере образования можно опреде-

лить как деятельность образовательно-

го учреждения по согласованию своих 

образовательных возможностей с нуж-

дами и потребностями личности, об-

щества. Помимо необходимости тако-

го согласования использование соци-

ального маркетинга в образовательных 

учреждениях обусловлено следующи-

ми факторами: 

 расширением и открытостью ас-

сортимента услуг, предлагаемых об-

разовательными учреждениями; 

 развитием инновационных про-

цессов; 

 дифференциацией потребитель-

ского спроса на образовательные ус-

луги; 

 совершенствованием коммуни-

каций между различными субъектами 

рынка образовательных услуг.  

Современная образовательная по-

литика определяет главную ценность – 

человеческий капитал. Сфера образо-

вания как раз занимается тем, что 

формирует эту ценность. Для образо-

вания актуально развитие программ 

по обеспечению спроса предложени-

ями по формированию и развитию 

информационной и коммуникативной 

культуры, гибкости поведения, спо-

собности к нестандартным решениям 

и компромиссам, мобильности и го-

товности к непрерывному образова-

нию. В этом смысле практическое ис-

пользование социального маркетинга 

в образовании представляется особо 

значимым для развития новых управ-

ленческих практик.  

Специфика маркетинга образова-

тельных услуг частично проявляется 

как специфика образовательных услуг 

как таковых, частично – как специфи-

ка научных, интеллектуальных услуг. 

Однако есть и особенности, определя-

емые самой сущностью образователь-

ных услуг и объектом сферы образо-

вания – личности обучающегося, ко-

торая играет фактически определяю-

щую роль в рыночном наборе образо-

вательных услуг, в том числе техно-

логий и условий их оказания, активно 

участвует в самом процессе оказания 

образовательных услуг. 
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Правильно определить направле-

ние деятельности образовательного 

учреждения в условиях современного 

рынка образовательных услуг помо-

гает выяснение степени зависимости 

внутренней организации учреждения 

от требований внешней среды. Ори-

ентация на потребителя, свойственная 

маркетингу образовательных услуг, 

предполагает использование в управ-

лении образовательным учреждением 

социального маркетинга.  

Качество предлагаемого образо-

вания будет определяться его содер-

жанием, соответствием направлениям 

общественного запроса, государствен-

ного заказа. Качество образователь-

ных услуг – это система показателей 

ценностно-эмоционального отноше-

ния к миру, друг другу. Каждый по-

требитель рассматривает качество 

образовательной услуги как набор 

свойств, решающих его проблему [6].  

Следует отметить, что рынок об-

разовательных услуг как внешнее ус-

ловие имеет ограничения. Рыночные 

отношения направлены на удовлетво-

рение прежде всего индивидуальных 

потребностей, поэтому не в состоянии 

обеспечить удовлетворение общест-

венных потребностей. Как результат 

рынок образовательных услуг не удо-

влетворяет общественные интересы 

в достаточном количестве. Учитывая 

эту особенность рынка, образователь-

ное учреждение, выполняя мотиваци-

онно-целевую функцию, стремится 

обеспечить оптимальное соотношение 

целей индивидуальных потребителей 

образовательных услуг и общества 

в целом (это и определяет социальный 

маркетинг) [9]. 

Цели социального маркетинга 

в образовании заключаются в том, 

чтобы максимально учесть и удовлет-

ворить потребности заказчиков: от-

дельного человека – в получении об-

разования и повышения качества жиз-

ни, предприятия и организации – 

в росте кадрового потенциала, обра-

зовательного учреждения – в разви-

тии, благосостоянии его сотрудников, 

общества – в расширенном воспроиз-

водстве совокупного личностного 

и интеллектуального потенциала, 

с одной стороны, и самих учреждений 

образования, с другой. 

Однако применение социального 

маркетинга в сфере услуг не так ши-

роко распространено, как в сфере про-

изводства. Существуют объективные 

трудности применения маркетинга 

в сфере услуг [11–15]. В сфере обра-

зования, к примеру, существует от-

сутствие серийности производимых 

услуг, невозможность оценить качест-

во образовательной услуги до момен-

та ее потребления, затруднения в вы-

боре схожих образовательных услуг 

среди предложений образовательных 

учреждений, потребление образова-

тельной услуги в момент ее оказания. 

Кроме того, есть особенности, опре-

деляющие специфику социального 

маркетинга в сфере образования. Во-

первых, особые отношения с конеч-

ным потребителем – личностью, т. к. 

она активно участвует в процессе ока-

зания образовательных услуг. Во-

вторых, отсроченный характер прояв-

ления результатов в образовании в за-

висимости от степени фундаменталь-

ности и прикладной ориентации зна-



CONTEMPORARY TRENDS IN TEACHER EDUCATION 

  Journal of pedagogical innovations, №1 (41), 2016 41 

ний изменяет динамику спроса в свя-

зи с различным временем жизненного 

цикла отдельных компонентов обра-

зования. В-третьих, открытость обра-

зования задает приоритет сотрудни-

чества и ограничивает эффективность 

конкуренции производителей образо-

вательных услуг. В-четвертых, это не-

обходимость тесного взаимодействия 

коммерческих и некоммерческих ор-

ганизаций в маркетинге образова-

тельных услуг. 

Следовательно, маркетинговая мо-

дель управления развитием образова-

тельного учреждения подразумевает 

расширение дифференциации образо-

вательных услуг, интенсификацию 

труда и управление качеством обра-

зовательных услуг. Оптимальность 

результата такого подхода определя-

ют профессиональные навыки и спо-

собности специалистов образования, 

безопасность и гарантия качества ус-

луги (ее защищенность). 

При анализе опыта работы обра-

зовательных учреждений по исполь-

зованию элементов маркетинга на-

блюдаются две основные проблемы. 

Во-первых, отсутствие четкого соот-

ветствия этих элементов основным 

составляющим комплекс маркетинга. 

С одной стороны, такая ситуация уп-

рощает деятельность в данном на-

правлении, с другой стороны, пред-

ставляется сложным получить объек-

тивный результат, не рассматривая 

маркетинговое направление деятель-

ности учреждения в комплексе. Во-

вторых, рассматривая различные под-

ходы к классификации функций уп-

равления, можно сделать вывод о том, 

что маркетинг оказывает влияние на 

другие функции образовательного уч-

реждения, исходя из содержания дея-

тельности. В то же время с управлен-

ческой точки зрения реализация обра-

зовательных услуг включает развитие 

мотивации, что обеспечивается мар-

кетинговым комплексом. Это дает 

дополнительные основания к изуче-

ни-ю использования маркетинговой 

модели управления развитием обра-

зовательного учреждения.  

Рассмотрим преимущества исполь-

зования социального маркетинга в об-

разовании. Во-первых, появляется воз-

можность применения маркетингового 

инструментария в оценке характери-

стик той или иной составляющей об-

разования; прогнозирования развития 

спроса на образовательные услуги в ус-

ловиях конкурентных процессов. Во-

вторых, становится реальностью сис-

тематизированная организация дея-

тельности образовательного учрежде-

ния. Использование комплекса марке-

тинга позволяет руководству учрежде-

ния понять возможные пути получе-

ния конкурентных преимуществ и вы-

брать соответствующую стратегию по-

ведения на рынке образовательных 

услуг. В-третьих, можно точно опреде-

лить основные направления усилий 

коллектива по достижению высокой 

общественной репутации и оптимизи-

ровать это направление в деятельности 

образовательного учреждения. Повы-

шая качество образовательной услуги, 

мы вправе ожидать увеличения потре-

бительского спроса. 

Анализ выбора потребителями об-

разовательных учреждений позволил 
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выделить две группы критериев, раз-

личающихся по степени влияния на 

выбор того или иного учреждения: 

«базовые», инициирующие потреби-

тельское решение и «сопутствую-

щие», отличающиеся второстепенной 

значимостью для потребителя. К пер-

вой группе критериев относятся: 

 престижность, известность уч-

реждения в образовательном прост-

ранстве; 

 гарантированность последую-

щего поступления в высшие учебные 

заведения; 

 перечень учебных программ, со-

ответствующих способностям, инте-

ресам и уровню подготовки потреби-

телей; 

 профессионально-преподаватель-

ский состав; 

 развитая материально-техничес-

кая база; 

 благоприятный режим занятий. 

Вторую группу критериев состав-

ляют интересная внеурочная жизнь 

в учреждении, а также общая атмо-

сфера доброжелательности в искомом 

образовательном учреждении. Нали-

чие таких критериев дает основание 

говорить об управляемости и подвиж-

ности, и, следовательно, о возможнос-

ти влияния на выбор образовательного 

учреждения и формирование спроса на 

образовательные услуги.  

Управление спросом на образова-

тельные услуги и развитием самого 

образовательного учреждения невоз-

можно без разработки соответствую-

щих программ продвижения образо-

вательных услуг. Выбор методов про-

движения определяется поставлен-

ными целями: формирование имиджа 

учреждения, привлечение дополни-

тельного числа обучающихся, форми-

рование спроса на инновационные 

образовательные программы, разви-

тие сотрудничества с другими субъ-

ектами рынка образовательных услуг, 

диверсификация образовательной де-

ятельности. 

Комплекс маркетинга позволяет 

в систематизированном виде предста-

вить процесс разработки образова-

тельной услуги и ее доведение до по-

требителя. Под комплексом марке-

тинга нами понимается совокупность 

управляемых параметров деятельнос-

ти организации для наилучшего удов-

летворения потребностей целевых 

рынков. Наиболее обоснованным яв-

ляется комплекс «4Р», который со-

стоит из четырех элементов, каждый 

из которых в английском языке начи-

нается с буквы «P»: product (продукт), 

price (цена), place (место), promotion 

(продвижение продукта). В соответст-

вии с этим комплексом маркетинга 

организации разрабатывают и реали-

зуют продуктовую (товарную), цено-

вую, сбытовую и коммуникационную 

политику. 

Исходя из анализа содержания 

комплекса маркетинга, опираясь на 

три взаимосвязанные единицы соци-

ального маркетинга в сфере услуг 

(организация, персонал, потребитель), 

маркетинговая модель управления 

развитием образовательного учреж-

дения может быть представлена тремя 

направлениями: учреждение – потре-

битель (внешний маркетинг), учреж-

дение – персонал (внутренний марке-
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тинг), персонал – потребитель (дву-

сторонний маркетинг). 

Таким образом, содержание мар-

кетинговой модели управления разви-

тием общеобразовательного учрежде-

ния включает формирование и разви-

тие представления об учреждении, его 

образовательных услугах, определе-

ние актуальных и перспективных спо-

собов осуществления образователь-

ных услуг, обеспечение мотивации 

сотрудников на качественное выпол-

нение профессиональных обязаннос-

тей и продуктивное взаимодействие 

всех участников образовательного 

процесса в соответствии со спросом 

на образование. 
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