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Рассматриваются вопросы “экономики знаний”, на которую ориентируются вузы, разрабатывая

адаптивные маркетинговые стратегии, подготавливая выпускников к требованиям работодателей

и рынка труда. Вузы развивают концепцию образования как гибкой системы, которая

приспосабливается к условиям рыночной экономики.

В ходе общественного развития инфор�

мация и знания все больше приобретают ста�

тус капитала. Знания превратились в важней�

ший фактор развития, темпы роста экономи�

ки стран мира во многом зависят от расши�

рения глобальной базы знаний, которая на�

ращивается в условиях информатизации об�

щества. От экономики требуют, чтобы она

стала “экономикой знаний”. От вузов ожи�

дают выпуска квалифицированных кадров и

таких специалистов, которые готовы попол�

нять свои профессиональные знания в тече�

ние трудовой жизни, повышать квалифика�

цию как этого требует производство и рабо�

тодатель1. В данной связи вузам нужно вы�

страивать адаптивные маркетинговые страте�

гии, которые работают на опережение, учи�

тывают новые веяния в сфере производства,

рынков труда и образовательных услуг. Слож�

ность состоит в том, что подготовка специа�

листов в вузах проходит от 4 до 6 лет, а

рынок труда требует молодых людей с но�

вым запасом знаний сейчас. За время подго�

товки в вузе база знаний успевает устареть и

специалисты, которые будут выпущены че�

рез 4�6 лет, могут быть невостребованными

рынком. Другими словами, в настоящее вре�

мя высшее образование и рынок в России

существуют в разном временном континуу�

ме. Аналогичная ситуация и за рубежом.

Попытки осуществления реформ образова�

ния там столь же часто предпринимаются, как

и проваливаются2.

Высшая школа находится в тесном взаи�

модействии с окружающей социально�эконо�

мической средой, вместе с тем ей надо учи�

тывать динамичные изменения в обществе.

Они показывают на то, что во всем мире по�

степенно вызревает концепция образования

как гибкой системы, которая, изменяясь, при�

спосабливается к новым условиям жизни об�

щества3. Это означает способность высшего

образования адаптироваться к быстро изме�

няющимся ситуациям, а также быть гибко

управляемой системой4. Гибкость является

одним из критериев адаптивной системы.

Относительно адаптивных маркетинговых

стратегий вузов можно выделить несколько

критериев гибкости вуза при производстве

образовательных услуг:

♦ Технологическая гибкость, которая

предполагает подготовку в вузе выпускников

по группе специальностей (специализаций),

причем, чем больше их разнообразие, тем

выше технологическая гибкость такого обра�

зовательного учреждения.

♦ Динамическая гибкость обеспечивает

перестройку вуза на выпуск другой, иногда

совсем новой группы специальностей (спе�

циализаций).

♦ Надежность и гибкость � способность

продолжать процесс подготовки специалис�

тов данной группы, даже если не могут фун�

кционировать отдельные компоненты струк�

туры образовательной системы.

♦ Структурная гибкость связана с воз�

можностью варьирования последовательно�

сти и отдельных элементов процесса подго�

товки специалистов в рамках одной группы

специальностей (направлений).

♦ Краткосрочная гибкость � обеспечива�

ет возможность перехода подготовки специ�

алистов с одной специализации на другую в

рамках одной специальности.
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♦ Долгосрочная гибкость обеспечивает

возможность перестройки с выпуска специа�

листов одной группы на другую.

♦ Гибкость по выпуску � величина груп�

пы специализаций в рамках одной специаль�

ности (направления).

♦ Гибкость расширения обеспечивает рас�

ширение функциональных возможностей гиб�

кой системы подготовки специалистов путем

введения новых образовательных программ

и их элементов.

♦ Гибкость по объему � способность сис�

темы работать эффективно при разных объе�

мах выпуска специалистов.

♦ Потенциальная гибкость � способность

адаптироваться к будущим, неизвестным ныне

изменениям. Она может повышаться за счет

заблаговременного предвидения необходи�

мых изменений в подготовке специалистов.

В этих условиях пред вузом возникают

следующие две проблемы. Одна из них на�

ходится на уровне управляющей системы (ми�

нистерства) и содержит вопрос о прогнози�

ровании потребности окружающей среды

(рынка) в количестве специалистов и необ�

ходимом качестве специалистов. Другая про�

блема связана с продолжительностью и ка�

чеством обучения, которое не должно отста�

вать от процесса смен технологий в произ�

водстве. Для этого при разработке адаптив�

ных систем маркетинга следует учитывать

взаимодействие двух развивающихся систем:

собственно гибкую систему обучения в вузе,

с изменяющимися функциональными возмож�

ностями и перестраиваемой структурой, и

окружающую рыночную среду. В этом будет

состоять один из ответов высшего образова�

ния на развитие гибких адаптивных систем в

производстве и на стремительные изменения

внешней среды вузов.

Другим ответом является развитие вуза�

ми адаптивных маркетинговых стратегий, ко�

торые позволят вовремя регулировать и ко�

личество, и качество подготавливаемых спе�

циалистов. Применяемые в наши дни обра�

зовательные стандарты подготовки специа�

листов в высшей школе регламентируют со�

став и перечень дисциплин, объем промежу�

точных аттестаций, недельную нагрузку обу�

чаемого и другие параметры технологии обу�

чения. Считается, что российский образова�

тельный стандарт регламентирует в основ�

ном параметры процесса обучения, а не вы�

пускника, подготовленного по параметрам

требований рынка труда5. Это скорее стан�

дарт на процесс, а не на результат. Для про�

изводственной системы такой подход доста�

точно успешен, но для вузов только регла�

ментация параметров организации процесса

образования недостаточна, а с позиции кон�

курентного развития вуза и его образователь�

ных услуг на рынках является отсталой. Ры�

ночные отношения в сфере образовательных

услуг подняли на новый уровень проблему

качества подготовки выпускников вуза. Конъ�

юнктура рынка выдвинула на первый план

соотношение между спросом и предложени�

ем выпускников определенных специальнос�

тей и определенного качества подготовки.

Качество как ценность фактически состав�

ляет основу для формирования стратегий

адаптивного маркетинга вуза. При этом, если

заказчиком на обучение студента является

предприятие, то результат определяется тем,

как подготовлен работник. Его знания, навы�

ки и умение будут оцениваться работодате�

лем с позиции соответствия требованиям кон�

кретных должностей. Если заказчиком ока�

зывается сам обучаемый, то результат труда

вуза � это объем и состав знаний, умений и

навыков, которые получены обучаемым. Их

оценку будет выполнять сам обучаемый с

позиций своих субъективных представлений

и соответствия полученного в будущем мес�

та трудовой деятельности. Эти два вида ре�

зультата процесса обучения только на пер�

вый взгляд могут показаться одинаковыми.

Изменение потребителя результатов труда

принципиально меняет его выражение, оцен�

ки количественной и качественной характе�

ристик.

Другим фактором, который способен ак�

тивно влиять на положение вуза на рынках

образовательных услуг и конъюнктуру спро�

са на его выпускников, является постоянная

совершенствующаяся научная и методичес�

кая деятельность. Именно она обеспечивает

повышение качества подготовки обучаемых,

соответствие уровня их подготовки последним

достижениям научно�технического прогрес�

са. В рыночных условиях результат научной

и методической деятельности вуза максималь�

но нацелен на потребности работодателя,

заинтересованного в подготовке высококласс�
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ных специалистов. Поэтому научная работа

вуза также имеет маркетинговую направлен�

ность и соприкасается с рыночными установ�

ками и может выполняться по заказу, согласно

требованиям заказчика.

Кроме того, большое значение имеет уп�

равление качеством образовательной услуги

внутри вуза, при разработке и предоставле�

нии услуги в образовательном процессе. В

этих условиях, если маркетинг не стал час�

тью услуги с момента ее замысла, ее продви�

жение в дальнейшем становится невыполни�

мым. В связи с отсутствием общепринятой

методики разработки образовательных услуг,

выпускаемые на рынок услуги, часто бывают

не проверены и не продуманы должным об�

разом. Для вуза это одна из серьезных про�

блем, которая указывает, что адаптивные ме�

ханизмы маркетинга не поставлены на долж�

ном уровне.

Качество образовательной услуги и ее

адаптированность к рынку труда не всегда

оказываются адекватными к запросам рабо�

тодателя. Между ними могут существовать

“разрывы”. Перечень их может быть различ�

ным для каждого вуза и специальности и за�

висеть от параметров деятельности. Наибо�

лее частым является “разрыв” между потре�

бительскими ожиданиями и их пониманием

руководством и преподавательским коллек�

тивом вуза, которые не всегда представляют,

в чем именно нуждаются рынки труда и об�

разовательных в данное время.

Образовательная услуга, обладая опре�

деленной стоимостью, несет в себе важную

способность, которая заключается в возмож�

ности создавать человеческий капитал, вли�

ять на формирование более квалифициро�

ванной и производительной рабочей силы.

Поэтому способности выпускников к после�

дующей трудовой деятельности, зависящие

от уровня усвоения учебного материала, объе�

ма полученных практических навыков � это

по сути характеристики, влияющие на уро�

вень их конкурентоспособности на рынке тру�

да, а с другой стороны � это свидетельство

конкурентоспособности произведенного ву�

зом образовательного продукта.

Маркетинг образовательных услуг харак�

теризуется как социально ориентированный

процесс. В современном мире люди с более

высоким уровнем образования получают бо�

лее выгодную и высокооплачиваемую рабо�

ту. Адаптивный маркетинг способствует ук�

реплению конкурентоспособности вуза, ко�

торый стремится полнее и качественнее удов�

летворять образовательные потребности на�

селения и в то же время соответствовать стан�

дартам качественной подготовки специалис�

тов.
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