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Значение маркетинговых исследований в регулировании 

рынка труда 

Маркетинговые технологии в совре​менном мире все интенсивнее при​нимают характер метатехнологий, становясь базой для эффективной реализации социальных, политических программ, для управ​ления социальными изменениями. Фактически маркетинг занимается конструированием соци​альной реальности, этим он интересен социоло​гии. Маркетинг существует как гибкая, мобильная полифункциональная социальная технология.

Маркетинговая деятельность предполагает целенаправленное воздействие на социальное пространство и общество в целом, на группу или отдельную личность, чьей миссией является орга​низация и поддержание эффективных и сбалан​сированных систем и единичных случаев обмена.

Маркетинговые технологии представляют особую ценность и могут быть эффективными для прогнозирования и опережающего удовлет​ворения потребностей рынка труда.

В настоящее время вузы являются одним из главных поставщиков обязательных услуг на ры​нок труда. За последние годы отечественный ры​нок образовательных услуг существенно расши​рился за счет увеличения как числа учреждений высшего профессионального образования (госу​дарственных и негосударственных), так и числа специальностей и направлений подготовки спе​циалистов. Возрастают требования рынка труда к качеству обучения и уровню квалификации выпускников. 

Однако существует явный дисбаланс между количеством выпускае​мых дипломированных специалистов и реальны​ми в них потребностями, поскольку подготовка специалистов ведется исходя из объемов финан​сирования высшей школы, т. е. без учета реально​го спроса на них со стороны организаций (рабо​тодателей). 

Подготовка специалиста занимает несколь​ко лет, в связи с чем обеспечение соответствия состояния трудовых ресурсов потребностям рынка труда и потребностям конкретной сферы деятельности требует опережающего исследо​вания направлений раз​вития отраслей, модели​рования номенклатуры специальностей, определе​ния численности профес​сиональных ресурсов для воспроизводства кадров, для устойчивого развития общества.

Содействуя трудоустройству своих выпуск​ников, вуз устанавливает и поддерживает обрат​ные связи с потенциальными работодателями, что позволяет обеспечить рабочие места для молодых специалистов и повышает имидж вуза.

Такая деятельность предполагает изучение спроса на специалистов различного профиля. Непосредственный предмет подобных исследо​ваний – сфера рыночных отношений «вуз – сту​дент – предприятие» в системе высшего обра​зования. Вузу необходимо на ближайшие годы знать, какие предприятия готовы брать на рабо​ту молодых специалистов, сколько они заплатят за их подготовку и требуемый уровень качества подготовки последних. На основе всесторонне​го анализа рынка образовательных услуг могут быть сделаны выводы о перспективах развития данного рынка с учетом развития отраслей про​мышленности, динамики доходов населения, при​влекательности данного региона с точки зрения развития платных образовательных услуг и т. д.

Постоянное исследование рынка образо​вательных услуг, анализ динамики основных его составляющих – спроса, предложения и цены – позволяет правильно выстроить стратегию в об​ласти маркетинга и менеджмента, от которых за​висит эффективность управления деятельностью образовательного учреждения.

Вузы, не включившиеся активно в марке​тинговую деятельность, оказываются в невы​годном положении и теряют конкурентоспособ​ность на рынке образовательных услуг. Целью маркетингового исследования является создание информационно-аналитической базы для при​нятия маркетинговых решений. В свою очередь, наличие информации снижает риск принятия не​верного решения. Специалисты по маркетингу не только осуществляют сбор данных, но и об​рабатывают и оценивают их, делая прогнозные расчеты.

Таким образом, маркетинговые иссле​дования – это любая исследовательская дея​тельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических потребностей управления. Именно маркетинговые технологии достаточно апробированы для формирования, сбалансирования и решения запросов и потреб​ностей общества, личности и социальных групп.

«Вузы, не включившиеся активно в маркетинговую деятельность, 

теряют конкурентоспособность».

Маркетинговое исследование (англ. marketing research) – форма бизнес-исследования и направление прикладной со​циологии, которое фокусируется на понимании поведения, желаний и предпочтений потребителей, конкурентов и рынков в диктуемой рынком экономике.

Область маркетинговых исследований как статистическая на​ука была инициирована Артуром Нильсеном (Arthur Nielsen) вместе с созданием компании ACNielsen Company в 1923 г.

Среди техник маркетингового исследования – сегментирова​ние (определяет демографические, психологические и поведенче​ские характеристики потенциальных покупателей), оценка спроса, прогнозирование продаж, Исследование процесса принятия реше​ния потребителями, исследование позиционирования продукта (как целевой рынок видит марку по отношению к конкурентам? Что мар​ка значит для потребителя?) и др.
