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ÎÒ

● àâòî�î�èÿ îò�åëü�ûõ çâå�üåâ (делеги-
рование полномочий, передача ответствен-
ности и расширение свободы действия
в структурных подразделениях и творчес-
ких группах);
● óïðàâëå�èå ïîñðå�ñòâî� êóëüòóðû
(объединение автономных самоуправляю-
щихся общностей вокруг корпоративных
целей и ценностей).

Управление инновациями в сфере образо-
вания требует специальных методов акти-
визации изменений и может быть названо
êóëüòóð�û� (èëè ñè�âîëè÷åñêè�) �å-
�å�æ�å�òî�, опирающимся на внедрение
мобилизующих ценностных установок,
ориентаций, потребностей и создание кре-
ативных групп или центров продвижения.

Любая система — и школа здесь не ис-
ключение — только тогда успешно разви-
вается и адекватно реагирует на запросы
среды (или даже формирует эту среду),
когда она динамична, имеет чёткую стра-
тегию развития, ставит перед собой по-
следовательные цели и успешно решает
промежуточные задачи. В нынешней ситу-
ации, когда престиж учителя подорван
и оценка обществом его труда низка,
а социальный заказ предельно утилитарен,
идеологический ресурс — это реальный
стержень, стабилизирующий систему
и вдохновляющий педагогов на нефор-
мальные усилия.

Ðеформы и реконструкции в рос-
сийском образовании перевели
многие образовательные учрежде-
ния в режим развития и постоян-
ного поиска актуальных задач
и оптимальных решений, т.е.
в пространство è��îâàöèé. В тео-
рии менеджмента под инновацией
(нововведением) понимается ре-
зультат творческой деятельности,
направленный на разработку, со-
здание и распространение новых
продуктов и технологий, внедрение
новых организационных форм. Это
определение применимо и к обра-
зовательным инновациям, которые
также предполагают комплексный
эффект: в области содержания
(продукта), технологий и органи-
зационных моделей.

Следует учитывать, что всякое ново-
введение ведёт к нарушению устой-
чивости организации, к пересмотру
принципов, правил, управленческих
цепочек и т.д. Поэтому важно, что-
бы инновационные изменения бази-
ровались на следующих основаниях:

● óïðîùå�èå îðãà�èçàöèè (со-
кращение иерархических ступенек,
бюрократических структур и про-
цедур, чёткость инструкций и про-
зрачность целей);
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Стратегия учебного заведения определяется 
ви`дением — образом желаемого будущего +
ïåðñïåêòèâ�îé целью, задающей параметры
«большого общего результата», подчиняющей
остальные задачи и организующей деятель-
ность всего коллектива. Соответственно стра-
тегия определяет и идеологию школы.

È�åîëîãèÿ øêîëû — это её ценности, при-
оритеты развития и элементы корпоративной
культуры (неписаные законы, традиции, ритуа-
лы, имиджевые элементы и т.п.). Идеология
производна от стратегии: нельзя придумать не-
кую абстрактную идеологию школы, а потом
пытаться её внедрить в сознание школьного
коллектива и общественности. В этом случае
реальная политика разойдётся с имиджем, ко-
торый будет внешним, искусственным —
мёртвой пропагандой и приторной саморекла-
мой. Люди судят о любом субъекте, человеке
или институте по его действиям, поэтому идео-
логия должна не расходиться с ними, а опере-
жать их, подготавливать, интерпретировать
и т.п.

Ìèññèÿ øêîëû — социально значимая цель
её существования, организующая всю деятель-
ность и лежащая в основе образовательной
программы. Для внешнего окружения миссия
выглядит как «уникальное предложение», спе-
цифическое позиционирование школы, как её
выгодное отличие от других школ. Миссия от-
ражается в девизе (гимне, клятве, слогане) об-
разовательного учреждения и в своей краткой
формулировке должна быть известна каждому
человеку, имеющему хоть какое-то отношение
к школе. Важно, чтобы представление о собст-
венном лице (образе, è�è�æå) школы сфор-
мировалось у всех аудиторий, от которых за-
висит её существование.

«Раскрученный» или широко и положительно
известный имидж постепенно становится áðý�-
�î�. Успешная школа должна выходить на
уровень бренда (оригинальной «марки», знака
качества образовательных предложений), наце-
ливаясь на формирование и стабильное расши-
рение круга сторонников. Реальная состоятель-
ность бренда определяется готовностью учить-
ся только в этой школе, пусть даже по очень
высокой цене (при наличии на рынке многих
аналогичных образовательных предложений).
Яркие примеры всемирно известных брен-

дов — Оксфорд, Итон, Гарвард.
Оформляются первые образовательные
бренды в России: адаптивная школа
Ямбурга, школа Тубельского, Ломоно-
совская школа в Москве, университет
Наяновой в Самаре, физико-математи-
ческий лицей в Челябинске, Белорецкая
компьютерная школа и др.

Создать бренд можно в любой сфере.
Бренд — не только предлагаемые услу-
ги, но и сама организация как таковая.
Стратегия формирования бренда осно-
вывается на четырёх основных приёмах:

➤ Ïîçèöèî�èðîâà�èå, или представле-
ние о месте, которое занимает бренд
в общественном сознании (и конкрет-
но — в восприятии целевых аудито-
рий).

➤ Ôîêóñèðîâà�èå, когда мы заставля-
ем человека заметить главную ценность
и преимущество своего продукта перед
другими.

➤ Îáåùà�èå (или «железная» гаран-
тия), которое публично даёт производи-
тель услуги.

➤ Ðåçóëüòàò, которым обязательно
должно стать продвижение организации,
её очевидный успех (количественный
рост, качественные преобразования, по-
вышение статуса и т.д.).

Брендовая политика в образовании —
явление нарождающееся и неоднознач-
ное. Главное здесь — сохранить социо-
культурные приоритеты, не поступиться
миссией и педагогическими принципами
ради маркетинговых игр и получения
результата (финансовых вливаний, по-
литической «крыши», статусов и бону-
сов) как такового. Конечно, сильный
бренд страхует учреждение от внешних
форс-мажорных обстоятельств и внут-
ренних кризисов, поддерживая популяр-
ность, привлекая внимание и «отфильт-
ровывая» негативную информацию. Это
своего рода иммунитет против спадов



и временных неудач, но создаётся он благо-
даря длительной и кропотливой работе,
включающей и профилактические «привив-
ки» жёсткой конкуренции, антирекламы
и просто массового недоверия к новым фор-
мам самопредставления.

Очевидно, что социальное позиционирова-
ние образовательного учреждения нужно на-
целивать не просто на то, чтобы привлечь
новых учащихся или бороться за престиж.
Гораздо эффективнее встраивать продвиже-
ние школы в более широкий и общезначи-
мый инновационный контекст развития об-
разовательной системы города и области,
÷òîáû çàòå� ôîð�èðîâàòü åãî. Стартовый
для организации принцип участия (в общих
проектах, программах, событиях) постепен-
но вырастет до масштабов влияния на об-
щую «повестку дня», на позиции социаль-
ных институтов и общественных организа-
ций. Уровень влияния означает, что школа
не просто самоопределилась, она самореали-
зовалась, что бренд работает — и уже не
только за счёт собственных усилий, а под-
чиняясь законам инерции позитивного фона.

Итак, сначала идеология и стратегия разви-
тия постепенно создают бренд, а затем он
становится «паровозом», бодро везущим весь
школьный состав вперёд — по долинам и по
взгорьям. Сильный образовательный бренд
уже сам по себе гарантия качества: «фирма
веников не вяжет», поэтому смело сюда при-
водите своих детей. Здесь действует ещё
один универсальный закон: «восторг зарази-
телен», т.е. в успешном коллективе выраста-
ют успешные люди; имя школы (фирмы)
становится символом надёжности, мобильнос-
ти, креативности либо элитарности — в за-
висимости от заявленных приоритетов.

Вывод прост: российской школе просто необ-
ходимо усвоить и творчески освоить законы
современного менеджмента и демонстриро-
вать педагогику в стиле «экшн». ÍÎ

Ìàðèÿ Êàëóæñêàÿ.  Îò èííîâàöèè — ê áðåíäó
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? Â Çàêîíå «Îá îáðàçîâàíèè» íåò ÷¸òêî ïðî-
ïèñàííîé ñòðîêè î òîì, ÷òî øêîëà îáÿçàíà

îáåñïå÷èòü ó÷åíèêîâ áåñïëàòíûìè ó÷åáíèêà-
ìè. À åñëè âûäåëåííûõ ñðåäñòâ íåäîñòàòî÷íî?
Êàêèå åñòü ïî ýòîìó âîïðîñó íîðìàòèâíûå
äîêóìåíòû?    Ìàðèíà Íèêîëàåâíà

Ñîãëàñíî ï. 1.6.1. 29 ñò. Çàêîíà ÐÔ «Îá îáðàçîâà-
íèè» îáÿçàííîñòè ïî çàêóïêå ó÷åáíèêîâ (ðàñõîäîâ
íà ó÷åáíèêè è ó÷åáíûå ïîñîáèÿ) âîçëàãàþòñÿ íà
îðãàíû ãîñóäàðñòâåííîé âëàñòè ñóáúåêòà Ðîññèé-
ñêîé Ôåäåðàöèè â ñôåðå îáðàçîâàíèÿ. Â áþäæåòå
ðåãèîíà äîëæíû áûòü çàïëàíèðîâàíû òàêèå ðàñõî-
äû, è âñþ îòâåòñòâåííîñòü ïî íåîáåñïå÷åíèþ
ó÷åáíîãî ïðîöåññà íåîáõîäèìîé ó÷åáíîé ëèòåðà-
òóðîé áóäóò íåñòè ðàáîòíèêè ýòèõ îðãàíîâ.

? ß ðàáîòàþ ìåòîäèñòîì 10-ãî ðàçðÿäà 
(ñòàæ ðàáîòû — 7 ëåò). Ìîãó ëè ÿ ïðîéòè

àòòåñòàöèþ íà ïîâûøåíèå ðàçðÿäà?   Ñìèðíîâà

Âñ¸ çàâèñèò îò òîãî, ãäå Âû ðàáîòàåòå ìåòîäèñòîì.
Íàïðèìåð, àòòåñòàöèþ ìîãóò ïðîõîäèòü òîëüêî ìå-
òîäèñòû ó÷åáíûõ çàâåäåíèé, à ìåòîäèñòû ðàéîííûõ
(ãîðîäñêèõ) ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêèõ (ìåòîäè÷åñêèõ)
êàáèíåòîâ (öåíòðîâ) è ìåòîäèñòû îáðàçîâàòåëüíûõ
ó÷ðåæäåíèé äîïîëíèòåëüíîãî ïðîôåññèîíàëüíîãî
îáðàçîâàíèÿ (ïîâûøåíèÿ êâàëèôèêàöèè) àòòåñòà-
öèþ íå ïðîõîäÿò è èõ êâàëèôèêàöèîííàÿ êàòåãîðèÿ
è ðàçìåð çàðàáîòíîé ïëàòû îïðåäåëÿþòñÿ ñòàæåì
ðàáîòû â äàííîé äîëæíîñòè. Ðåêîìåíäóåì Âàì îá-
ðàòèòüñÿ çà äîïîëíèòåëüíûìè ðàçúÿñíåíèÿìè â àò-
òåñòàöèîííóþ êîìèññèþ ó÷ðåæäåíèÿ, â êîòîðîì
Âû ðàáîòàåòå.

? Âõîäèò ëè â äîëæíîñòíûå îáÿçàííîñòè
êëàññíîãî ðóêîâîäèòåëÿ âûïèñûâàíèå äîêó-

ìåíòà îá îêîí÷àíèè øêîëû ó÷àùèìñÿ (àòòåñòà-
òîâ)? Åñëè íåò, òî äîëæíû ëè êëàññíîìó ðóêîâî-
äèòåëþ îïëà÷èâàòü ýòó âåñüìà òðóäî¸ìêóþ ðà-
áîòó?     Àëåêñàíäðîâà 

Â äàííîì ñëó÷àå âñ¸ îïðåäåëÿåòñÿ ïðèêàçîì ðóêî-
âîäèòåëÿ. Òàêóþ ðàáîòó ìîæåò âûïîëíÿòü è êëàññ-
íûé ðóêîâîäèòåëü, è ñïåöèàëüíî íàçíà÷åííûé ðà-
áîòíèê øêîëû çà ñîîòâåòñòâóþùóþ îïëàòó èëè
äðóãèå ëüãîòû. Ýòîò âèä äåÿòåëüíîñòè ìîæåò áûòü
îòíåñ¸í ê äîïîëíèòåëüíîé ðàáîòå (ñò. 60.2 ÒÊ ÐÔ)
â òîì ñëó÷àå, åñëè òàêîé âèä äåÿòåëüíîñòè íå îãî-
âîðåí èíûìè ëîêàëüíûìè àêòàìè (äîëæíîñòíîé
èíñòðóêöèåé, ïîëîæåíèåì îá àòòåñòàöèè âûïóñê-
íèêîâ, êîëëåêòèâíûì äîãîâîðîì è äð.) øêîëû.




