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Процесс формирования спроса на услуги
высшего профессионального образования (да�
лее по тексту – ВПО) определяется непосред�
ственно волеизъявлением каждого абитуриента
на основании оценки своих способностей, зна�
ний, жизненных планов. Волеизъявление потен�
циального абитуриента носит осознанный ха�
рактер, что означает достаточно отчетливое пред�
ставление последнего о будущей специальности
и/или потенциальном поставщике образователь�
ной услуги в разрезе таких параметров, как про�
филь (технический, гуманитарный), местораспо�
ложение (на территории региона, за его предела�
ми), форма собственности вуза (государственный,
негосударственный), форма обучения (очная, за�
очная, дистанционная, экстернат).

В условиях относительной осознанности вы�
бора абитуриентом будущего учебного заведения
и/или специальности и исключения импульсив�
ных решений оказание воздействия на его пред�
почтения ограничено. В целях выявления путей
влияния на этот выбор необходимо получить це�
лостное представление о механизме формирова�
ния спроса на образовательные услуги.

Под механизмом формирования спроса на
услуги ВПО нами понимается множество взаи�
модействующих элементов, находящихся в от�
ношениях и связях друг с другом, составляю�
щих целостное образование (рис. 1).

В качестве объекта формирования спроса
на рынке высшей школы выступают знания,
информация, идеи, навыки, передаваемые по�
ставщиком образовательных услуг потребите�
лю, т. е. преподавателем студенту, что согласу�
ется с законами рыночных отношений. Студент
становится собственником результатов труда
преподавателя, а последний получает за это

плату. Став собственником результатов труда,
студент ими не только владеет и пользуется, но
и распоряжается.

В качестве субъектов отношений на рынке
ВПО выступают вузы как поставщики образо�
вательных услуг и потребители, которые в свою
очередь делятся на две группы:

· конечные – желающие получить высшее
образование (абитуриенты);

· промежуточные:
– региональные предприятия, организа�

ции, работодатели;
– государство.
При этом А.П. Панкрухин [5, с. 80] считает,

что к субъектам также относятся: широкие кру�
ги посредников (ЦЗН, биржи труда, органы ли�
цензирования образовательных учреждений и
др.), структуры, участвующие в продвижении
услуг высшей школы (СМИ, школы и др.). На
наш взгляд, перечисленные органы и организа�
ции являются лишь посредниками в отношени�
ях между потребителями и поставщиками об�
разовательных услуг и представляют собой эле�
менты инфраструктуры рынка ВПО.

Главной целью создания механизма форми�
рования спроса, объединяющей всех субъектов
отношений на рынке высшей школы, является
достижение динамического соответствия интере�
сов всех участников на взаимовыгодной основе.

Задачи, которые ставят перед собой субъек�
ты отношений, несколько отличаются друг от
друга (табл. 1).

Многообразие субъектов рынка ВПО и раз�
нообразие их интересов существенно усложня�
ют процесс взаимодействия участников обмена.

Перед вузом как поставщиком образова�
тельных услуг стоит сложная задача – увязать
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Рисунок 1. Структурно�логическая модель механизма формирования спроса на услуги высшей школы.
Исходными элементами данного механизма являются объект и субъекты формирования спроса

на услуги ВПО
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Таблица 1. Задачи субъектов формирования спроса на услуги высшей школы
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интересы трех субъектов: абитуриентов, госу�
дарства и работодателей. Модель взаимодей�
ствия участников обмена на рынке ВПО пред�
ставлена на рис. 2.

Каждый субъект вступает во взаимодей�
ствие с другими участниками рынка ВПО для
достижения интересов двух уровней.

Абитуриент: интересы первого уровня –
получение высшего профессионального обра�
зования.

Вуз: интересы первого уровня – государ�
ственная финансовая поддержка и привлечение
индивида, мотивированного в получении обра�
зовательной услуги; второго уровня – трудоус�
тройство выпускника.

Выпускник: интересы первого уровня – ус�
пешное трудоустройство для занятия достой�
ного положения в обществе.

Работодатели: интересы первого уровня –
привлечение квалифицированных специалистов
в необходимом количестве; второго уровня – вза�
имодействие с образовательными учреждения�
ми как основными поставщиками трудовых
ресурсов.

Государство: интересы первого уровня –
обеспечение необходимого количественного и
качественного трудового потенциала во всех
секторах экономики; второго уровня – разви�
тие национальной экономики, требует взаимо�
действия с производственным сектором.

Согласно представленной модели, вуз пред�
лагает образовательные услуги – знания, кото�
рые востребованы со стороны конечных потре�
бителей – абитуриентов, и опосредованно пре�
доставляет результаты своей деятельности на
рынке труда в виде выпускников, потребителя�
ми которых становятся работодатели. Таким об�
разом, вуз присутствует на двух рынках – ВПО
и рынке труда.

На рынок ВПО вуз выходит с образова�
тельными программами, дифференцирован�
ными по специальностям, а на рынок труда с
товаром особого рода – выпускником, пред�
ставляющим интерес для работодателей. Цен�
ность выпускника для работодателя определя�
ется целым рядом факторов, главным из кото�
рых является уровень знаний, полученных в
вузе или набор компетентностей. Компетент�
ность – это не просто обладание знаниями, но
и возможность их гибкого применения. В зна�
чительной степени это зависит от аналитичес�

ких, творческих и практических способностей
студента [1, с. 87].

Стоит отметить, что, предлагая одну и ту
же образовательную программу, вуз на выходе
выпускает разных специалистов, чему легко
можно найти объяснение: разные способности
студентов к усвоению знаний, различное коли�
чество пропущенных занятий, дифференциро�
ванная личностная ориентация на те или иные
аспекты своей будущей профессии.

Особую ценность для работодателя пред�
ставляют дополнительные умения и навыки,
полученные до или во время обучения в вузе.
Влияние семьи, школы, референтных групп, са�
мообразование выпускника, обучение на курсах
приносят дополнительные знания и повышают
ценность выпускника в глазах работодателя.

Наряду с квалификационными факторами
большую роль играют и личностные характери�
стики выпускника, способные оказать воздействие
на его будущую работоспособность и достижения.

Таким образом, вуз выступает посредником
на рынке ВПО между государством и абитури�
ентами, согласуя их интересы, и поставщиком
специалистов на рынке труда, а значит, взаи�
модействует со всеми участниками обмена.

Как видим, каждый субъект отношений рын�
ка ВПО преследует свои цели, поэтому главная
идея создания механизма формирования спроса
на услуги высшей школы заключается в поиске
точек соприкосновения интересов абитуриентов,
вузов, работодателей и государства.

Задачи механизма формирования спроса
преобразуются в функции, главными из кото�
рых являются:

– регулирующая – означает оказание воз�
действия на уровень спроса, стимулируя, ог�
раничивая или поддерживая его, т. е. прибли�
жая к оптимуму;

Рисунок 2. Модель взаимосвязи участников обмена
на рынке ВПО
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– распределительная – заключается в про�
порциональности распределения абитуриентов
в соответствии со структурой потребностей эко�
номики и развитием НТП.

В качестве одного из структурных элемен�
тов механизма формирования спроса на услуги
ВПО являются принципы, следование которым
обеспечит успешность реализации всего меха�
низма. Ключевыми из них являются:

1) принцип дифференциации. Означает
различную реакцию потребителей образова�
тельных услуг на предложение вузов. Учет
этих различий и ориентация высшей школы
на конкретные группы потребителей являет�
ся одним из условий функционирования
вузов. Поэтому важным принципом форми�
рования спроса на услуги высшей школы яв�
ляется дифференцированный подход, позво�
ляющий учесть особенности конкретных
групп потребителей и отдельных ре�
гиональных рынков трудовых ресурсов;

2) принцип комплексности. Процесс фор�
мирования спроса на услуги высшей школы
носит комплексный характер, выражающийся
во взаимопереплетении факторов, воздейству�
ющих на выбор абитуриентов, что, в свою оче�
редь, приводит к необходимости охвата всех
факторов и условий, способных повлиять на
потребительские предпочтения (ситуация на
рынке труда, демографические процессы, спо�
собности индивида и т. д.). Выпадение из поля
зрения одного из этих элементов может привес�
ти к недопониманию ситуации;

3) принцип динамического соответствия.
Под динамическим соответствием мы понима�
ем поддержание равновесия между спросом и
предложением на рынке ВПО в динамике. Со�
отношение этих двух показателей постоянно
колеблется, а достигаемое равновесие если и
имеет место, то весьма скоротечно. Главным ус�
ловием соблюдения этого принципа являются
наличие обратной связи между субъектами
рынка ВПО и адекватная реакция на выявлен�
ные изменения;

4) принцип непрерывности. Вследствие
непостоянства потребительских предпочтений
и потребностей экономики страны и региона
возникает необходимость регулярного изуче�
ния интересов покупателей в целях адаптации
к ним предложения образовательных учреж�
дений;

5) принцип системности. Под системнос�
тью понимается совокупность источников ин�
формации, способных дать характеристику по�
купательскому спросу. К основным из них от�
носится: статистическая информация, данные
министерств и ведомств, сведения, полученные
в результате проведения опросов, и т. д.;

6) принцип опережения. Главная идея это�
го принципа заключается в том, что предло�
жение вузов должно формироваться не из те�
кущих интересов индивида и запросов рынка
труда, а из прогнозов, основанных на иссле�
дованиях и анализе тенденций развития на�
учно�технической среды, просматриваемых в
перспективе.

Для определения долговременных тенден�
ций изменения потребительского спроса на
рынке образовательных услуг и его прогнози�
рования необходимо прежде всего выявить
комплекс факторов, воздействующих на его ди�
намику.

С.А. Мамонтов [4, с. 28] в своей работе от�
мечает, что главными факторами, формирую�
щими потребительский спрос на услуги высшей
школы, являются состояние регионального
рынка труда, общеэкономическая и демографи�
ческая ситуация. При этом к числу приоритет�
ных факторов автор относит демографию, ста�
вя на первое место миграционные процессы.
Спектр выделенных внешних факторов не яв�
ляется исчерпывающим, а миграционные про�
цессы, особое значение которых подчеркивает
автор, не во всех регионах ярко выражены, что
не дает возможности сделать предлагаемую
классификацию универсальной.

Исследователи А.Л. Петрова, А.Л. Ломакин
среди факторов, формирующих потребительс�
кий спрос, выделяют: демографические, конку�
ренцию на рынке, платежеспособность населе�
ния, государственную политику в сфере высше�
го образования и политику работодателей
[6, с. 106]. Авторы акцентируют внимание на
факторах макросреды, недооценивая влияние
микросреды на выбор абитуриента.

С позиций ряда авторов [2, с. 222], [3, с. 118],
потребительский спрос на образовательную
услугу зависит от характеристик личности бу�
дущего потребителя, факторов макросреды об�
разования и микросреды образовательного уч�
реждения. Предлагаемая классификация явля�
ется наиболее полной, при этом выделенные

Экономика и управление
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группы факторов недостаточно детально рас�
крыты.

Все многообразие этих факторов мы пред�
лагаем разделить на четыре группы:

– внешние факторы: социально�демогра�
фические, экономические, политические, куль�
турно�образовательные, географические, фак�
торы НТП др.;

– микросреда образовательного учрежде�
ния, включающая направления подготовки
специалистов, ценовые решения вуза, методы
продвижения и сбыта, известность и репута�
цию вуза;

– факторы, определяемые потребностями
рынка труда: требуемые специальности и ква�
лификации, предъявляемые требования к кан�
дидатам;

– индивидуальные характеристики поку�
пателя: социальные, культурные, личностные,
психологические.

Представленные факторы могут не только
иметь разную скорость и вектор развития, ос�
ложняя тем самым оценку степени их влияния,
но и в комбинации друг с другом демонстриро�
вать эффект синергии.

Среди представленных групп факторов
только индивидуальные характеристики
неотъемлемы от потребителя, и по существу, яв�
ляясь внутренними, они оказывают прямое воз�
действие на его выбор. Остальные факторы от�
носятся к категории косвенных (внешних), но
при этом не менее важных. Выявление внутрен�
них мотивов и интересов потенциальных потре�
бителей образовательных услуг является посы�
лом к непосредственному взаимодействию с бу�
дущим абитуриентом посредством проведения
опросов, интервью и т. д.

С целью регулирования механизма форми�
рования спроса на услуги высшей школы целе�
сообразно использование общих и специфичес�
ких методов.

К общим методам относятся:
1) реклама. Один из основных методов

воздействия на потенциальных покупателей
образовательных услуг. Носителями образо�
вательной рекламы могут выступать различ�
ные СМИ, к которым привержены потенци�
альные абитуриенты: пресса, телевидение, ра�
дио и др.;

2) стимулирующие мероприятия. С целью
стимулирования продаж образовательных ус�

луг целесообразно использование следующих
средств:

– средств поощрения абитуриентов – льгот,
компенсаций, призов за победу в организован�
ных вузом конкурсах, грантов на обучение, бес�
платных первых занятий и т. д.;

– средств поощрения работодателей – про�
ведение конкурсов среди работодателей, предо�
ставление льгот по целевой подготовке специа�
листов, по рекрутинговым услугам и т. д.;

3) связь с общественностью. Формирова�
нию спроса на услуги ВПО в определенной мере
могут способствовать следующие направления
связей с общественностью:

– постоянная связь (сотрудничество) со
СМИ;

–  пропаганда образовательного учрежде�
ния и его услуг;

– установление взаимоотношений с феде�
ральными и региональными государственными
структурами, с общественными организациями;

– адекватное реагирование на изменение
потребностей общества;

– восстановление имиджа образовательно�
го учреждения в случае его падения;

4) прямой маркетинг. Основным инстру�
ментом прямого маркетинга в сфере образова�
ния может стать создание базы данных потре�
бителей – это постоянно пополняемый банк ис�
черпывающих данных о потенциальных и ре�
альных потребителях образовательных услуг.
вузы могут использовать эти базы данных для
идентификации той группы потребителей, ко�
торой можно направить конкретное предложе�
ние с целью оказания воздействия на формиру�
ющиеся предпочтения.

Для выхода на потребителей образователь�
ных услуг можно воспользоваться следующи�
ми каналами:

– личные продажи в форме презентаций,
ответов на вопросы и заключения договоров на
обучение;

– прямая почтовая рассылка писем;
– использование современных средств

коммуникации – телевидения, телефона, ком�
пьютера;

5) фирменный стиль. Для создания благо�
приятного впечатления о вузе и его услугах име�
ет смысл разработка комплекса визуальных и
текстовых элементов – логотипа, слогана, схе�
мы верстки печатных объявлений, фирменного
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шрифта, – позволяющих идентифицировать
вуз, выделить его на конкурентном фоне, сфор�
мировать уникальный имидж учреждения. Сти�
хийное формирование потребительского впе�
чатления может оказаться не в пользу образо�
вательного учреждения. Управление фирмен�
ным стилем, напротив, выявляет все достоин�
ства вуза и его услуг;

6) выставки и ярмарки. Особое место в ком�
плексе методов формирования спроса на услу�
ги высшей школы могут занимать:

– специализированные выставки и ярмар�
ки – выставки образовательной ориентации,
ярмарки вакансий и учебных мест;

– выставки и ярмарки различных направ�
лений – книжные ярмарки, промышленные
выставки по направлению деятельности об�
разовательного учреждения, выставки
средств коммуникации, где образовательные
учреждения могут представлять свои образо�
вательные услуги, технологии обучения, на�
учные разработки.

Данные мероприятия привлекают целевую
публику и позволяют вузу заявить о себе, оце�
нить собственные перспективы на рынке обра�
зования, привлечь потребителей и деловых
партнеров.

К специфическим методам формирования
спроса следует отнести сотрудничество – взаи�
модействие организаций для совместного реше�
ния проблемы формирования спроса на обра�
зовательные услуги и наращивания потенциала
вуза, региона и государства в целом. Субъекта�
ми такого взаимодействия могут быть: образо�
вательные учреждения, работодатели и госу�
дарство (см. табл. 2).

Для достижения наилучшего результата
целесообразно использование нескольких пере�
численных методов формирования спроса, как
общих, так и специфических.

И, наконец, еще одним структурным эле�
ментом рассматриваемого механизма явля�
ются формы формирования спроса. Всю со�
вокупность форм можно разделить на две
группы по степени воздействия на потреби�
теля образовательных услуг: пассивную и ак�
тивную.

При пассивной форме спрос формируется
за счет потребителей, приходящих по собствен�
ной инициативе. Приход и уход абитуриентов в
лучшем случае просто фиксируется. При отсут�
ствии жесткой конкуренции на рынке ВПО,
благоприятной демографии, соответствии спро�
са потребностям экономики такая форма впол�
не оправдана.

Активная форма подразумевает поиск по�
тенциальных потребителей, воздействие на их
профориентацию посредством одного или не�
скольких методов формирования спроса, опи�
санных выше. Использование этой формы име�
ет смысл при наличии диспропорций между
спросом на образовательные услуги и будущи�
ми потребностями экономики, при интенсивной
конкурентной борьбе и ограниченном потреби�
тельском потенциале.

Таким образом, рассмотренный нами меха�
низм характеризуется высокой сложностью в
силу многообразия субъектов и преследуемых
ими целей, поэтому результатом функциониро�
вания структурно�логической модели механиз�
ма формирования спроса должно стать приве�
дение объекта формирования спроса к необхо�

Таблица 2. Варианты сотрудничества субъектов рынка ВПО
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димому уровню в соответствии с поставленны�
ми целями.

Модель механизма требует развития и
конкретизации ее содержания с учетом спе�
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цифики региона, вуза, социально�экономичес�
кой обстановки и конкурентной среды, что
приведет к соответствию объекта поставлен�
ным целям.
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Mechanism of purchase requirement forming on services of higher school
In this scientific article the general elements of purchase requirement forming on services of higher school and

intercommunication between them are regarded. The authors of the article distinguish the subjects of require�
ment forming and their tasks, suggests classification of factors influenced on choice of potential entrants and
work out methods and forms of influence on purchase requirement.
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