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Рис. 1. Сравнительная оценка информационного обеспечения MICE-туризма 

Таким образом, в настоящем исследовании проведен анализ информационного 
обеспечения MICE-туризма, в частности, анализ наполнения Web-сайта турфирм.  
В целом следует отметить, что интенсивно развивающаяся в зарубежной Европе  
индустрия делового туризма в нашей стране ограничивается пока еще редкими дело-
выми поездками и мероприятиями. Заявленный в ассортименте услуг деловой  
туризм не всегда соответствует истинно MICE-туризму. Фирмам необходимо обра-
тить внимание на разработку деловых и культурных программ, а также их пиар  
и размещение в медиа. Для эффективного развития делового туризма и организации 
деловых встреч необходимо учитывать результаты исследования, ликвидировать  
«неудобства». 
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Такие социально значимые рынки, как рынок труда, рынок образовательных ус-

луг, фармацевтических и других, имеют особенности, которые необходимо учитывать 
при формировании маркетинговых стратегий. Эти особенности вызваны производст-
вом и предложением на этих рынках смешанных либо квазиобщественных (социально 
значимых) благ, что предполагает согласование взаимных интересов субъектов сделки 
и максимально эффективное удовлетворение выявленных потребностей.  

Целью исследования является описание специфики рынков социально значи-
мых благ и определение особенностей маркетинговой стратегии на рынке образова-
тельных услуг.  

Социально значимое благо – частное благо, потребление которого представля-
ет общественный интерес (услуги социальной сферы). 

Критерии отнесения к социально значимым благам: 
– совместный характер потребления; 
– высокий уровень исключаемости и убываемости; 
– сильно выраженный положительный внешний эффект; 
– предоставление благ государственными, общественными и частными струк-

турами. 
Взаимодействия на социально значимых рынках имеет ряд особенностей [1]: 
– полезность товаров и услуг носит социальный характер и влияет на безопас-

ность страны; 
– значительная доля государства в воспроизводстве данных благ; 
– эффективность функционирования рынка зависит от поведения всех субъектов; 
– воспроизводство благ имеет положительную значимость в долгосрочной пер-

спективе; 
– производство и использование благ обеспечивает благосостояние и качество 

жизни населения страны. 
В силу вышеуказанных особенностей процесс взаимодействия сторон достига-

ет экономической и социальной результативности при условии его максимальной 
открытости и наличия полноты информации у заинтересованных сторон.  

Сфера образования создает социально значимые блага и сохраняет их особенно-
сти. Сложность формирования маркетинговой стратегии образовательного учрежде-
ния следует как из особенностей социально значимого блага, так и из необходимости 
взаимодействия одновременно на нескольких рынках с целью создания и реализации 
образовательного продукта: на рынке образовательных услуг, на котором привлека-
ются потенциально обучаемые; на рынке труда преподавателей (для привлечения ква-
лифицированных кадров); на рынке труда выпускников. На каждом рынке существует 
особый вид неравновесия информации, который создает препятствия для заключения 
эффективной сделки. На рынке образовательных услуг неравновесие информации 
может привести, например, к издержкам абитуриента от неверно принятого решения 
из-за неполноты информации, что выражается в издержках упущенных возможностей, 
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потерях времени, материальных затратах, несоответствии выбора долгосрочным 
предпочтениям. На рынке труда выпускников образовательное учреждение обладает 
большим объемом информации чем работодатель, который может столкнуться с оп-
портунистическим поведением специалиста после заключения сделки. Отсутствие 
равновесия на подобных рынках ведет к преимуществам одной из сторон сделки, ис-
кажает конкуренцию и нарушает эффективность функционирования рынка. Кратко-
срочные выгоды образовательного учреждения на данном рынке противоречат целям 
долгосрочного развития и подрывают доверие к институтам образования, снижают их 
социальную эффективность. 

Маркетинговая стратегия взаимодействия на рынках данного типа должна опи-
раться на принципы открытости и достоверности информации о деятельности обра-
зовательного учреждения. Это позволит: 

– сформировать доверие участников информационного взаимодействия; 
– обеспечить потребительскую лояльность; 
– повысить имиджевую составляющую образовательного учреждения. 
Так как процесс создания образовательного продукта (услуги) зависит от качест-

ва взаимодействия его участников в образовательном процессе, а также от влияния на 
него потребителей кадров (базовых предприятий), необходимо использование как 
элементов внутреннего маркетинга, направленного на оптимизацию образовательного 
процесса и создание качественной образовательной услуги, так и элементов внешнего 
маркетинга, предполагающего выстраивание отношений с внешней средой.  

В связи с этим среди составляющих маркетинговой стратегии образовательно-
го учреждения особую значимость имеют: управление ценностью услуги, ее значи-
мостью для потребителя; формирование устойчивого положительного образа услуги; 
управление потребительской лояльностью; управление процессом образовательного 
продукта; управление процессом предоставления образовательной услуги. 

Рынки социально значимых благ имеют особенности, которые влияют на орга-
низацию производства благ и выработку стратегии рыночного поведения. 

Маркетинговые стратегии на рынке образовательных благ необходимо разра-
батывать с учетом доверительного и асимметричного характера блага, обеспечивая 
взаимодействие со всеми участниками 
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Для того, чтобы быть конкурентноспособным в современных условиях ведения бизне-
са, организации должны быть способны оперативно приспосабливаться к изменяющимся 
внешним и внутренним условиям. Одним из ключевых решений по управлению современной 


