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В статье исследуется проблема формирования стратегии конкурентоспособности вуза на основе механизма конкурент�
ного бенчмаркинга. Инструментарий стратегического маркетингового исследования позволяет определить ключевые
компетенции вуза для разработки мер по обеспечению его конкурентоспособности на локальном рынке образователь�
ных услуг.
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Сокращение бюджетного фи%

нансирования, демографический

кризис, снижение покупательской

способности населения и проводи%

мая на этом фоне Минобрнауки

кампания по оценке эффективно%

сти деятельности вузов характе%

ризуют наличие противоречивых

проблем в современном развитии

высшего профессионального об%

разования России. Эти тенденции

способствуют ужесточению конку%

ренции на рынке образовательных

услуг и заставляют руководство

вузов искать способы, прежде все%

го, выживания, а по возможно%

сти – и повышения конкуренто%

способности высших учебных за%

ведений. Особенно актуальна дан%

ная проблема для небольших

провинциальных городов, в кото%

рых, с учетом ближайшего сель%

ского окружения, проживает бо%

лее половины населения России.

Как правило, в таких городах сис%

тема высшего образования пред%

ставлена филиальной сетью вузов,

готовящих специалистов с учетом

потребностей локального рынка

труда. Территориально%локаль%

ный аспект рыночной конкурен%

ции очень важен. Это обусловле%

но тем, что размещение вуза в том

или ином населенном пункте

(и даже конкретном городском

районе) позволяет обеспечить

ему дополнительное конкурент%

ное преимущество. Обострение

конкуренции между учреждения%

ми высшего образования, прежде

всего за привлечение потенциаль%

ных потребителей образователь%

ных услуг, которыми, в основном,

являются жители данной террито%

рии – одна из главных причин,

заставляющих использовать

маркетинговый инструментарий

в сфере образования.

Политика Минобрнауки по выяв%

лению «неэффективных вузов»

уже привела к массовому сокра%

щению филиальной сети высших

учебных заведений. В этой ситуа%

ции небольшие города и их близ%

лежащие поселковые территории

могут остаться без квалифициро%

ванных кадров. Общеизвестно,

что студенты, получающие обра%

зование в столичных вузах, нео%

хотно возвращаются домой (по

ряду как экономических, так и со%

циальных причин). В условиях же

функционирования филиала на

локальном рынке образователь%

ных услуг имеется возможность

более качественной подготовки

кадров за счет высокого уровня

индивидуализации обучения.

Практика показывает, что поряд%

ка 80% выпускников филиалов

вузов трудоустраиваются на пред%

приятиях своего города.

Сегодня в мире систему образо%

вания воспринимают все больше

как маркетинговую среду, как

коммерческую сферу. Организа%

ции сферы образования оказыва%

ют услуги и дают нечто большее,

чем просто знания [1]. При фор%

мировании стратегии конкурен%

тоспособности вуза, прежде все%

го, нужно учитывать особенности

конечного продукта его деятель%

ности и специфику процесса его

производства. Конечным продук%

том деятельности вуза выступают:

с одной стороны, выпускник –

специалист высшей квалификации

в некоторой профессиональной

области, а с другой стороны –

новые знания и технологии, науч%

ная и учебно%методическая лите%

ратура, электронные образова%

тельные ресурсы и пр. Не следует

забывать и о так называемых по%

ложительных экстерналиях – мо%


