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В современных условиях устойчивое развитие любой эконо-
мической системы немыслимо без адекватного состояния и эво-
люции инновационной сферы. В свою очередь, достижение вы-
сокого уровня функционирования последней невозможно без 
соответствующего развития образовательного комплекса. В на-
стоящее время этот комплекс работает в условиях рынка. Рынок 
образовательных услуг в России развивается очень бурно. В него 
вовлечены как государственные, так и негосударственные учеб-
ные заведения. Высокие темпы развития данного рынка, появ-
ление новых форм оказания образовательных услуг определяют 
необходимость глубокого исследования процессов, складываю-
щихся на этом рынке, разработки направлений совершенствова-
ния организационно-экономического механизма его функциони-
рования.

Несмотря на наличие разработок по изучению рассматривае-
мого рынка и инновационных процессов, не получили должного 
развития методы выработки и реализации инновационных стра-
тегий субъектов рынка образовательных услуг. Кроме того, необ-
ходимо отметить два момента, усиливающие необходимость более 
глубокого изучения рынка образовательных услуг. Это отставание 
России по количеству студентов на 10000 человек населения и обо-
стрение конкуренции между вузами и другими образовательными 
организациями. Такое положение говорит о необходимости разра-
ботки новых подходов и механизмов функционирования рассма-
триваемого рынка. Поэтому возникает научная и экономическая 
задача, имеющая важное народнохозяйственное значение — задача 
глубокого исследования современного этапа развития рынка обра-
зовательных услуг и разработки инновационных стратегий субъ-
ектов этого рынка.

Инновационные стратегии макроуровня связаны с двумя 
основными факторами: степенью охвата образовательной сферы 
государственным регулированием и характером государственного 
воздействия на эту сферу. Узкий охват предполагает низкую ин-
тенсивность воздействий государства на сферу образования, боль-
шую самостоятельность образовательных учреждений. Широкий 
охват означает противоположную ситуацию. По характеру меры 
государственного воздействия могут быть прямыми и косвен-
ными. В первом случае это воздействие в основном проявляется 
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в преобладании планово-директивных административных рыча-
гов, во втором — мер экономического воздействия.

Далее следует рассмотреть способы и формы привлечения об-
разовательных продуктов. Укрупнённо можно выделить два таких 
способа. Первый способ — это использование имеющихся образо-
вательных продуктов, их самостоятельная адаптация к особенно-
стям данного учреждения и обслуживаемого им рынка и создание 
на этой основе образовательного продукта, на основе которого 
может быть оказана услуга. Несмотря на то, что продукт вроде бы 
создаётся самостоятельно, мы относим эту форму к привлечению, 
так как в основе такого продукта лежат кем-то и где-то разрабо-
танные методические пособия, учебные курсы и т.д. Второй способ 
представляет комплексное заимствование образовательного про-
дукта, включая использование помощи и авторского надзора его 
разработчика. Наиболее последовательно этот способ реализуется 
в условиях образовательного франчайзинга. Данный метод эффек-
тивен в реализации стратегий углубления специализации и глубо-
кого проникновения. Если организация не занимается непосред-
ственно трансфертом научных продуктов в образовательные, то 
может оказаться целесообразным использование и стратегии мно-
гофункциональной экспансии.

Регионы России различаются между собой по ряду параме-
тров и, в том числе, по привлекательности приложения усилий 
по развитию образовательного бизнеса.

Учитывая обострение конкуренции на рынке образователь-
ных услуг, возникает задача освоения новых региональных рын-
ков, и поэтому становится актуальной проблема оценки такой при-
влекательности, являющейся одним из элементов маркетинга об-
разовательных услуг и механизма формирования инновационных 
стратегий. На данном этапе возникла необходимость разработки 
методики определения рейтинга регионов по развитию и привле-
кательности рынка образования. Рассмотрим комплексную мето-
дику рейтинговой оценки привлекательности региона. Централь-
ным моментом этой методики являются показатели, на основе 
которых производится рейтинговая оценка. Могут быть рекомен-
дованы следующие показатели: индекс образовательной открыто-
сти региона, индекс Херфиндаля на рынке образовательных услуг, 
коэффициент концентрации населения региона, коэффициент 
соотношения среднегодовых доходов населения и затрат по ви-
дам образовательных услуг, индекс приоритетного расходования 
средств на образование, индекс опережения экономического роста 
региона, доля населения в возрасте до 30 лет в общей численности 
населения.

Перед образовательной организацией рано или поздно вста-
ёт вопрос освоения новых региональных рынков. Особенностью 
этого процесса является высокая затратоёмкость. Существенно 
снизить первоначальные затраты и увеличить объём реализуемых 
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услуг позволит использование франчайзинга. С другой стороны, 
использование данного метода эффективно и для начинающих 
малоизвестных образовательных организаций. Франчайзинг — это 
соглашение между хозяйствующими субъектами, в соответствии 
с которым владелец торговой марки даёт право на определённых 
условиях пользоваться этой маркой другому предпринимателю 
с целью производства или продажи некоторого товара (услуги). 
Что даёт франчайзинг его участникам в сфере образования? Фран-
чайзер увеличивает объём реализации услуг и прибыли. Кроме 
того, он сохраняет права контроля за использованием своего об-
разовательного продукта. Франчайзи начинает и развивает свой 
образовательный бизнес, получает доступ к апробированной кон-
цепции образования, использует прогрессивные учебные планы 
и программы, повышает квалификацию своего персонала, в даль-
нейшем может функционировать на своей собственной основе. 
При этом он не теряет прав собственности и не несёт финансовых 
обязательств в части, например, банковского кредита.

Образовательная франшиза является товаром, который поку-
пается и продаётся. Совокупность покупателей франшизы образу-
ет соответствующий рынок. Изучение этого рынка, прежде всего, 
предполагает выявление потребности в рассматриваемом товаре. 
Эта потребность определяется рядом факторов: спросом на обра-
зовательные услуги по профилю данного образовательного учреж-
дения, оригинальностью и сложностью разработки образователь-
ного продукта, лежащего в основе франшизы, правовой защитой 
образовательного продукта, маркой и известностью образователь-
ного учреждения-франчайзера, наличием аккредитационного сви-
детельства у франчайзера при ныне действующих условиях ком-
плексной оценки деятельности образовательного учреждения.

Следующим этапом анализа является определение круга по-
тенциальных франчайзи. Ими могут быть: государственные об-
разовательные учреждения, аккредитованные негосударственные 
организации, неаккредитованные негосударственные организа-
ции, вновь создаваемые под договор франчайзинга образователь-
ные организации.

Далее необходимо изучить состав действующих образова-
тельных программ и их конкурентоспособность в сравнении с про-
граммами франчайзера. Потенциальными франчайзи окажутся 
учреждения, в которых либо отсутствуют соответствующие про-
граммы, или учреждения, программы которых не соответствуют 
современным требованиям. Особенно следует обратить внимание 
на те регионы, где есть потребность в данных образовательных 
услугах, но отсутствуют учреждения требуемого профиля (на-
пример, со спецификой в сфере интеллектуальной собственно-
сти). Здесь высоки возможности создания новых образовательных 
организаций-франчайзи. Потенциальный круг организаций и ре-
гионов, определённый на предыдущем этапе, требует более тща-

ОБЩЕСТВО, 

КУЛЬТУРА, НАУКА, 

ОБРАЗОВАНИЕ

    Проблемы образования



ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКАЯ 

РАБОТА ШКОЛЬНИКОВ / 4’2010

20

тельного анализа с целью отбора тех из них, где потенциал рынка 
наибольший. При этом необходимо учитывать рейтинг образова-
тельной привлекательности региона, отношение его администра-
ции к появлению образовательных организаций из других регио-
нов, конкуренцию, уровень распространения образовательного 
франчайзинга, следующим немаловажным условием эффектив-
ного функционирования рынка образовательных услуг являются 
профессиональные компетенции. На основе выстроенных взаимо-
отношений между вузом и работодателем образовательное учреж-
дение формирует прикладные характеристики отдельной образо-
вательной программы.

Таким образом, вуз выходит на рынок труда с результатами 
своей образовательной деятельности, опосредованными в знани-
ях, умениях и навыках выпускников, выпускники предлагают свою 
рабочую силу предприятиям, те в свою очередь оценивают квали-
фикацию этой рабочей силы в виде стартовых зарплат и других 
условий найма. Вуз в результате этой сделки по продаже рабочей 
силы не получает прямых материальных выгод. Он ожидает по-
лучить отклик от своей целевой аудитории не в форме купли (вуз 
не занимается продажей своих выпускников, они сами продают 
свою рабочую силу), а в виде подъёма престижа вуза, увеличения 
притока абитуриентов (т.е. спроса на образовательные програм-
мы), упрочения своего конкурентного положения среди других 
вузов.

Одним из возможных откликов может быть договор с пред-
приятием, удовлетворённым качеством выпускников вуза и за-
интересованным в получении квалифицированных специалистов 
и дальше настолько, что готов оказать вузу материальную, финан-
совую или иную помощь в обмен на приоритетное право отбора 
и найма выпускников этого вуза в будущем. Однако подобный вид 
сделки не является описанной выше сделкой по купле рабочей 
силы на рынке труда.

Таким образом, вуз является производителем образователь-
ных программ, которые он предлагает на рынке образователь-
ных продуктов и услуг и с которыми он выходит на рынок труда, 
но опосредованно, через своих выпускников, которые в том числе 
и в результате потребления образовательных продуктов вуза при-
обрели знания, умения и навыки, характеризующие качество их ра-
бочей силы, которую они продают предприятиям-работодателям. 
 Вуз заинтересован в том, чтобы его образовательные програм-
мы как можно полнее соответствовали требованиям рынка труда, 
а выпускники как можно полнее эту программу усваивали. Поэто-
му вуз заинтересован в изучении целевого рынка труда.

Во-первых, рынок труда определяет основные стандарты ка-
чества образования в виде изменения спроса на тех или иных спе-
циалистов, уточнения знаний и умений, которыми должны обла-
дать претенденты на определённые вакансии.
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Во-вторых, перспектива трудоустройства является важным 
мотивом, обуславливающим выбор образовательных продуктов 
потребителем. Следовательно, достоверная информация о рынке 
труда, предоставляемая вузом покупателям его образовательных 
продуктов, может увеличить спрос на те продукты, которые повы-
шают возможность успешного трудоустройства в будущем. Вы-
пускник вуза в результате потребления предложенной вузом об-
разовательной программы, а также собственных усилий, влияния 
семьи, среды, национальной культуры и т.п. приобретает качества 
и характеристики, способные удовлетворить потребность компа-
ний и организаций в рабочей силе нужного уровня и квалифика-
ции. Чем сильнее проявляются в его профессионально значимых 
качествах и характеристиках особенности потреблённой образо-
вательной программы, чем точнее эти особенности соответствуют 
требованиям предприятий-работодателей, тем больший отклик 
получает вуз от целевого сегмента рынка труда, который нанимает 
его выпускников. Этот отклик, как уже говорилось выше, проявля-
ется в материальных и нематериальных выгодах, которые получа-
ет вуз (подъёме престижа, укреплении товарной марки, получении 
финансирования, роста спроса на предлагаемые образовательные 
программы и т.п.). В случае повторного обращения выпускника 
за образовательными продуктами вуза (продолжение обучения 
на более высоком уровне, программы повышения квалификации 
и т.п.) выпускники вновь становятся потребителями.

Какие же потребности в получении образовательной услуги 
есть у населения? Можно выделить наиболее актуальные пробле-
мы формирования и реализации образовательных потребностей 
населения, суть которых сводится к следующим положениям:

1) в условиях замкнутых региональных  рынков  труда воз-
никают деформации в структуре  образовательных  потребностей 
населения;

2) диспропорция между  образовательными потребностями 
личности, требованиями  рынка  труда и возможностями  рын-
ка  образовательных услуг снижает эффективность деятельности 
высшей школы в удовлетворении  образовательных  потребно-
стей населения, с одной стороны, и воспроизводства и развития 
социально-профессиональной структуры региона с другой;

3) в условиях малого города возникает противоречие меж-
ду  образовательными  потребностями населения и образователь-
ными возможностями региона, обостряется проблема доступа 
к обучению;

4) в условиях малого города возникает альтернатива доступа 
к образованию — высокое качество образования, что снижает уро-
вень потребностей населения в качестве  образовательных   услуг;

5) существующие условия образовательного процесса (со-
циокультурные, технологические, организационные, кадровые) 
усугубляют разрыв между столичным и провинциальным обра-
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зованием, деформируя структуру образовательных потребностей, 
что негативно сказывается на формировании образовательного по-
тенциала населения.

Анализируя современный российский  рынок   образователь-
ных   услуг можно сказать, что  представлены 4 основные модели 
(типа) вузов:

1) научно-исследовательские университеты;
2) учебно-исследовательские университеты;
3) вузы, ориентированные на приоритеты интересов потреби-

теля;
4) учебные комплексы высшего профессионального образова-

ния, ориентированные на междисциплинарное обучение.
Современная реформа системы образования в виде законо-

проекта «Об образовании» порождает неадекватные определения 
существующих моделей вузов. В этом видится существенный про-
вал рынка образовательных услуг в будущем.

Современная  практика развития образовательного  рынка  
убедительно доказала, что невозможно достичь успеха, удержать, 
а тем более укрепить свои позиции в конкурентной среде без эф-
фективного менеджмента и стратегического маркетинга образова-
тельных  услуг. Отправной точкой и основой любой маркетинго-
вой стратегии является комплексное исследование потребитель-
ского  рынка, и в первую очередь изучение ожиданий, ценностных 
установок и мотивов поведения (выбора) потребителей образова-
тельных  услуг, что позволяет наряду с применением других эле-
ментов системы стратегических маркетинговых коммуникаций 
глубоко изучить  рынок, разработать и реализовать наиболее опти-
мальную, эффективную модель продвижения на  рынке   образо-
вательных   услуг.

Таким образом, образование должно помочь России ответить 
на вызовы, стоящие перед ней в социальной и экономической 
сферах, в обеспечении национальной безопасности и укреплении 
институтов государства. Именно социальный заказ общества и го-
сударства будет определять направления развития и изменения 
системы образования России в ближайшее десятилетие. Модерни-
зация образования в целом и высшего в частности является точкой 
роста и одновременно — приоритетным направлением развития 
и обновления экономики, науки при формировании гражданского 
общества.


