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В настоящ ей работе предпринята попытка уточнения классификации 

сегментов ры нка образовательных услуг и анализ роли каж дого из сегментов 
■того ры нка с учетом их взаимодействия с другими рынками. При этом нами 
рассматривается, в основном, система негосударственного вы сш его образования.

При проведении маркетинга рынка образовательных услуг с точки зрения 
поиска потенциальных заказчиков можно выделить три  основных сегмента (см.

11142]):
•  Государство (S), как заказчик специальности или определенного числа 

специалистов. В процессе формирования заказа (открытия новой 
специальности) имеет место государственный маркетинг, позволяющ ий 
выявить емкость рынка рабочих мест для будущих специалистов, то есть 
потенциальную  (в будущем) потребность в специалистах данного профиля.

• М нож ество индивидуальных заказчиков - потребителей (I), практически 
никогда не проводящих серьезного анализа ры нка и ориентирую щ ихся 
исклю чительно на основе конъю нктурных соображ ений (модная 
специальность; наличие семейных традиций; родственны е связи, позволяющ ие 
реш ить проблему трудоустройства выпускника образовательного учреждения 
и т.п.)

• Фирмы - заказчики, финансирующие конкретные образовательны е услуги для 
своих работников (F).
Первый сегмент рынка практически полностью  зан ят государственными 

образовательными учреждениями. М еханизмы получения бю джетного 
финансирования негосударственными вузами с целыо выполнения конкретного 
госзаказа на специалистов в России практически не отработаны. Это является 
одним из деф ектов Российского рынка образовательных услуг, так как выключает 
из конкурентной борьбы на этом сегменте ры нка негосударственные 
образовательны е учреждения и создает условия для возникновения гигантских 
"естественны х монополий" на рынке образовательных услуг.

Второй и третий сегменты рынка поделены между государственными и 
негосударственны ми учебными заведениями.

П ричем, в силу установленной де-факто государственной монополии на 
исполнение образовательного госзаказа, негосударственное учебное заведение 
мсиовные 'ресурсы получает от индивидуальных потребителей и фирм, 
ф инансирую щ их конкретные образовательные услуги для своих работников.
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1} идеале экономическая стратегия образовательного учреждения на каждом 
ич сегментов потребительского ры нка определяется задачей максимизации 
некоторой целевой функции. В западной системе образования в качестве таковой 
функции обы чно вы бирается доход. В России подобная целевая функция 
определяется руководством  каж дого учебного заведения по-своему. Общая 
методика ф ормирования стратегии государственного или негосударственного 
образовательного учреж дения на сегодняшний день отсутствует. 
Соответствующ ая вариационная задача реш ается как задача выбора наилучшей 
стратегии в игре с соответствую щ им  партнером - государством, фирмой или 
индивидуальным потребителем . В ы бор стратегии зависит от правил игры, 
степени инф ормированности и поведения партнера, а также определяется 
системой ценностей руководства учебного  заведения.

Для негосударственны х учебны х заведений наибольш ий интерес 
представляют индивидуальны е заказчики , поскольку в России госсектор системы 
образования м онополизирован, а ры нок фирм - заказчиков недоразвит.

Высокая степень сегм ентированное™  рынка индивидуальных заказчиков 
порождает потребность в его анализе с помощ ью  адекватных экономико - 
математических методов.

В рамках приняты х в математической экономике способов моделирования 
спроса и предложения, составим  схему рынка индивидуальных потребителей 
образовательных услуг. Д ля этого разобьем его на сегменты (микросегменты, 
подмножества) по двум признакам: направлению образования (р) и уровню 
образования (1). В стандартны х обозначениях указанная сегментация имеет вид:

E = UEpl, (1)

где Е -  полное множ ество образовательны х услуг, Ер| -  подмножество (сегмент) 

рынка образовательных услуг, соответствую щ ее данному направлению  и уровню 
образования.

Каждый сегмент Ер, им еет свой потенциальный потребительский рынок I со 

своей стадийной структурой. Разобьем его на сегменты по тому ж е принципу, что 
и рынок образовательных услуг:

I = U lpl, (2)

где I -  весь потенциальны й ры нок индивидуальных потребителей, а 1р| -  

соответствующ ий сегмент потенциального рынка.
Представим каждый сегм ент потенциального рынка индивидуальных 

потребителей (И11) в следую щ ем виде:

!Р. = • ;,и 1; *  (3)
где 1р1 - ядро, а I" - периф ерия соответствую щ его рынка.
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Н азовем ядром I',, подмножество профессионально - ориентированных 

абитуриентов, а периферией 1", ту часть потенциальных ИП, для  которых 

отсутствую т выраж енные профессиональные предпочтения и имеет место 
неопределенность в выборе уровня образования. Х арактер рациональны х 
потребительских решений существенно различаются для "ядерных" и 
"периферических" абитуриентов.

В соответствии с изложенным выше, классифицируем государственные и 
частные предприятия (фирмы) как субъекты рынка образовательных услуг:

F=U F„, (4)

где F -  вся совокупность фирм, финансовые возможности которых позволяю т 
оплачивать образование своих сотрудников, а перспективы развития требую т 
повыш ения уровня профессионального образования; индексы р  и 1 в (4) 
указываю т профессиональное направление и уровень образования, 
соответственно.

П оведение ИП и сотрудника фирмы на ры нке образовательных услуг 
несколько различаю тся.

Реш ение ИП, входящего в ядро, определяется (в порядке убывания 
приоритетов):
•  профессиональны ми предпочтениями, отражающ ими индивидуальные 

склонности;
•  скорректированны м доходом R от  образовательной услуги;
•  возмож ны ми вмененными издержками С.

В лияние скорректированного дохода R  от образования на величину спроса со 
стороны ядра 1 ,̂ подчинено следующим закономерностям:

1. Если возмож ны й доход изменяется в допустимых с точки  зрения 
индивидуального потребителя пределах (R > R mj„), то спрос на обра

зовательную  услугу мало эластичен. Величина Rmm - наименьш ий возможный 

доход, при котором данное образование приемлемо; в процессе маркетинга 
Rimn определяется путем экспертных оценок.

2. Е сли возмож ны й доход R от данного образования меньше наименьш его 
допустим ого Rmn, , то спрос на данное образование начнет резко падать. 

А налогичны м образом рассмотрим влияние величины вмененных издерж ек С.
I. Если величина вмененных издержек С не превышает некоторой величины 

С1П.„ -  максимально допустимой величины вмененных издержек, то  спрос мало 

эластичен.
Если С > С.,,,,, то спрос на данную  образовательную услугу резко падает. 

В еличина С ч такж е находится путем экспертных оценок.
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Таким образом, для ядра 1р| сп рос на соответствую щ ие образовательные 

услуги Q имеет устойчивую  величину Qpl:

Q = Qpi W
если R > R min, С < Стю.

Рассмотрим поведение ИП, входящ его  в периф ерию  I",. Такой потенциальный 

потребитель не имеет выраж енны х проф ессиональны х предпочтений. При своем 
выборе образовательной услуги он руководствуется двумя стимулами: 
максимизацией полезности образовательной услуги и минимизацией издержек на 
образование. Сущ ествует три  основны х м одели  поведения ИП:

1 ) "сильный" тип принятия реш ения (максимизация полезности или 
потенциала развития образования П );

2) "слабый" тип принятия реш ения (минимизация издержек С, то есть 
суммы внешних и внутренних вм ененны х издерж ек от образовательной услуги);
3) "П арето -  оптимальный" или "равновесны й" выбор (равенство предельной 
полезности и предельных издерж ек).

С егмент Гр| поставляет сам ую  ценную  и перспективную  часть будущих 

учащ ихся для учебного заведения, стрем ящ егося получить статус престижного 
или элитарного. Здесь им еет место ди алектика взаимодействия.

О тказаться от выбора определенной образовательной услуги абитуриента, 
входящ его в кластер Гр| мож ет заставить  либо  низкий возможный доход от 

образования -  фактор, не зависящ ий от  образовательного учреждения и 
определяемый состоянием эконом ики, либо слиш ком высокое для него значение 
вмененных издержек С -  ф актор, во многом управляемый образовательным 
учреждением. Стратегия образовательного учреж дения на этом сегменте 
потребительского рынка долж на п редусм атривать сниж ение внешних вмененных 
издерж ек для проф ессионально-ориентированны х потребителей по сравнению  с 
другими потенциальными потребителями (зачисление в вуз, колледж или школу 
по результатам конкурсов, олим пиад, введение именных стипендий и др.).

С егмент потребительского ры нка, соответствую щ ий "сильному" типу 
принятия решений является значимы м только  для престижных и перспективных 
направлений образования. С тратегия образовательного учреждения на этом 
сегменте предполагает, в первую  очередь, изменения в перечне и характере 
направлений образования на основе эконом ического предвидения.

С егмент потребительского ры нка, состоящ ий из потенциальных потребителей, 
"слабого" типа принятия реш ений поставляет основную  часть поступающих на 
непрестижные направления. Н еобходим о заметить, что подготовка специалистов 
по этим направлениям объективно оправданна, iuk как прее]и ж н ос 1ь ю го  или
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иного направления оценивается потребителями субъективно и не может отражать 
в полной степени  их перспективу на рынке труда. С другой стороны, для 
рассматриваемого сегмента потребительского рынка характерен относительно 
низкий уровень подготовки и иногда отсутствие необходимой квалификации. 
Стратегия образовательного учреждения на этом сегменте рынка предполагает 
создания полож ительного образа (имиджа) в глазах такого рода потребителей 
(хорош ее общ еж итие, спортивные секции и др.), и, кроме того, введения курсов 
дополнительной подготовки, доступных по цене и исходному' уровню 
образования потенциальны м потребителям.

При составлении  рыночного прогноза для негосударственного учебного 
заведения сущ ественны  следующие соображения:
® если предлагаем ое образование относится к числу престижных и 

перспективны х, т.е. сулит высокий возможный доход, то потенциальный 
потребительский рынок сильно расширяется благодаря спросу со стороны 
лю дей, ориентированны х на высокий будущий доход от образования, т.е. 
представителей  "сильного" выбора. Таких потенциальных заказчиков будет 
тем больш е, чем  более высокий скорректированный доход R ожидается от 
данной образовательной услуги но сравнению  с остальными 
образовательны м и услугами, доступными для соответствую щ его сегмента 
потребительского рынка.

® если предлагаем ая образовательная услуга характеризуется малой величиной 
издерж ек С, т.е. образование деш евое и (или) не требует слиш ком больших 
усилий со  сторон ы  обучающ егося, то  потенциальный ры нок расш иряется за 
счет п ритока потребителей, для которых минимизация издержек значит 
больш е, чем будущ ий возможный доход (представители "слабого" выбора). 
Для так и х  И П  характерны невысокая самооценка и, зачастую, низкий уровень 
квалиф икации.

• одна и та ж е образовательная услуга не может привлечь одновременно 
представителей  "сильного" и "слабого" типов принятия потребительских 
реш ений. Л ю бое предложение образовательной услуги долж но быть 
адресны м. Э ти  соображения (осознанно или неосознанно) определяю т 
поведение образовательного учреждения на потенциальном потребительском 
рынке.

• спрос на образовательную  услугу со стороны потребителей, предпочитающих 
"равновесны й" выбор решения определяется согласно диаграмме П арето (см., 
например, [4]).
15 настоящ ий  м ом ент существуют примеры заказа на образовательную  услугу 

■ и и о р о п ы  некоторы х фирм. Очевидно, что каждое образовательное учреждение
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имеет в качестве потенциального ры нка один или несколько сегментов Fpl.

Редкость спроса на этом сегменте ры нка оп ределяет следую щ ие черты стратегии
образовательного учреждения:
•  требуется прогнозирование спроса на образовательны е услуги со стороны 

фирм;
• требуется принятие реш ения о принятии ставки на этом  сегменте 

потребительского ры нка, т.е. реш ение задачи  соотнесения возможных доходов 
от данного сегмента ры нка с вм ененны ми издерж ками, связанными с выходом 
на этот рынок,

® если вопрос о выходе на данны й ры нок реш ен полож ительно, то необходим 
глубокий маркетинг [3].
Резюмируем выш есказанное следую щ им образом.
О птимальное поведение образовательного учреж дения на рынке требует:

1 . адресности каждой образовательной услуги, то есть определения типа 
потенциального потребителя;

2 . рыночного прогноза для каж дой образовательной услуги с учетом 
региональных особенностей;

3. выработки отдельных стратегий для каж дого сегмента рынка образовательных 
услуг.
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