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В статье описан опыт анализа развития университета на основе подхода Константиноса Маркидеса и 
методологии стратегии голубого океана К. Чана и Р. Моборна. Ключевое значение при выборе стратегии имеет 
верное определение клиента университета, что обозначается базовым вопросом «Кто?» (по К. Маркидесу). 
Полное понимание потребностей и ожиданий каждого типа клиента рождает соответствующее предложение на 
рынке образовательных услуг, описываемое базовым вопросом «Что?». Сложный комплекс образовательного 
продукта университета необходимо правильно позиционировать – базовый вопрос «Как?». С учетом достаточно 
близких условий работы разных университетов, значительного сходства в понимании клиента, образовательных 
продуктов и методов позиционирования может сложится ситуация фактической неразличимости вузов между 
собой в восприятии клиентов. Такую недифференцированную стратегическую позицию автор статьи обозначает 
как «традиционный университет». Вузы, придерживающиеся данной позиции, в рамках своего продвижения 
предлагают практически идентичный набор ценностных характеристик образовательных продуктов. 

Конкуренция традиционных университетов протекает в условиях «алого океана» конкуренции (по К. Чану и 
Р. Моборну). Для дифференцирования своего университета от других участников рынка образовательных услуг 
необходимо изменить стратегическую позицию. В статье предлагается анализ стратегической позиции 
«Традиционный университет», а также представлены четыре новые стратегические позиции, которые автор 
статьи обозначил как «Образовательный супермаркет», «Бизнес-школа», «Корпоративный университет» и 
«Научно-исследовательский центр». Автор приходит к выводу о том, что университету необходимо совершить 
осознанный выбор в пользу той или иной стратегической позиции, однако возможна и их реализация в разных 
формах и на разных ступенях обучения в условиях одного университета. 

Ключевые слова: профессиональное обучение, высшее образование, стратегическая позиция, стратегия 
университета. 
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Strategic positioning of the university in the learning service market 
The article describes the experience of analyzing the development of the university based on the approach by Con-

stantinos C. Markides and the methodology of the blue ocean strategy by K. Chan and R. Moborn. The key value in 
choosing a strategy is the correct definition of a university client, which is indicated by the basic question «Who?» (ac-
cording to C. Markides). A complete understanding of the needs and expectations of each type of customer gives rise to 
an appropriate offering in the learning service market, which is described by the basic question «What?». The complex 
of the university educational product should be correctly positioned – the basic question «How?» Considering the suffi-
ciently close working conditions of different universities, considerable similarity in the understanding of the client, edu-
cational products and positioning methods, there may be a situation of actual indiscernibility of universities among 
themselves in the perception of clients. Such an undifferentiated strategic position is identified by the author of the arti-
cle as «traditional university». Universities, which adhere to this position, as part of their promotion offer almost an 
identical set of value characteristics of their educational products. 

The competition of traditional universities takes place in the context of the «red ocean» competition (according to 
K. Chan and R. Moborn). In order to differentiate your university from other participants in the learning service market, 
it is necessary to change the strategic position. The article presents the analysis of the strategic position «Traditional 
University», as well as four new strategic positions, which the author of the article identified as «Educational Super-
market», «Business School», «Corporate University» and «Research Center». The author concludes that the university 
needs to make an informed choice in favor of a strategic position, but it is also possible to implement them in different 
forms and at different stages of study in the conditions of the same university. 

Keywords: professional training, higher education, strategic position, university strategy. 
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Вопросы стратегического управления универ-
ситетом становятся все более значимыми, по-
скольку определяют потенциал развития каждого 
вуза на ближнюю и дальнюю перспективу [Аста-
фьева, 2016]. Каким будет университет через 3, 5, 
7 лет? Какие приоритеты определяет вуз в своем 
развитии? На что будут направлены инвестиции? 
Какие образовательные продукты будут предло-
жены? Кто будет составлять основную целевую 
группу клиентов [Филиппов, 2016]? 

Реализуемая стратегия оказывает влияние не 
только на внутреннюю среду организации – биз-
нес-процессы и персонал, но и на внешнюю сре-
ду – стейкхолдеров и клиентов [Литвак, 2016]. 
Необходимо сформировать в сознании клиента 
четкую дифференциацию: какой вуз он выбирает; 
чем он выгодно отличается от других; что универ-
ситет дает «на выходе»; каково соотношение цены 
и качества; кто здесь учит и кто здесь учится? 

Согласно исследованиям Константиноса Мар-
кидеса – одного из признанных ученых в области 
стратегического управления, «в каждой отрасли 
есть несколько жизнеспособных позиций, которые 
может занять компания. Суть стратегии заключа-
ется в том, чтобы выбрать одну, да свою. Страте-
гическая позиция – это ряд ответов компании на 
три вопроса: Кто мои клиенты? Что за продукцию 
или услуги им предложить? Как это нужно сде-
лать?» [Маркидес, 2005, с. 13]. Под стратегиче-
ской позицией организации, таким образом, по-
нимают ее конкурентное положение в отрасли и 
на рынке (в микросреде). 

По мнению автора, смысл стратегии в том, 
чтобы сделать трудный выбор в трех категориях: 

− клиенты, на которых ориентироваться и, 
столь же важно, клиенты, на которых не ориен-
тироваться; 

− продукты и услуги, которые предлагать и 
которые не предлагать; 

− действия, которые следует предпринять, 
чтобы продать выбранный продукт выбранному 
клиенту, и те, которые предпринимать не следует. 

Идея стратегической позиции, на которую ссы-
лается К. Маркидес, принадлежит Дереку 
Ф. Абеллу, определившему в работе «Определе-
ние бизнеса: стартовая точка стратегического пла-
нирования» в 1980 г. триаду этих главных вопро-
сов стратегического выбора организации: Кто? 
Что? Как? [Abell, 1980]. Ответы на эти вопросы 
создают описательные модели той или иной стра-
тегической позиции, которые будут отличаться по 
клиенту, характеристикам услуги и понятным 
предложениям на рынке. Для выделения специ-
фики каждой стратегической позиции им можно 
присвоить наименования, способные облегчить 

восприятие и запоминание [Тарасенко, 2016]. 
На наш взгляд, университет может определить 

для себя несколько вариантов позиционирования, 
которым мы дали условные наименования: 

− «Образовательный супермаркет»; 
− «Бизнес-школа»; 
− «Корпоративный университет»; 
− «Научно-исследовательский институт». 
Попробуем описать эти варианты позициони-

рования. 
При выборе такой стратегической позиции, как 

«Образовательный супермаркет», университет 
прежде всего ориентируется на выпускников 
школ, поступающих на очную форму обучения. 
Задача вуза – предоставить возможность поступ-
ления максимальному количеству абитуриентов, 
успешно преодолевших вступительные испыта-
ния. Под успешностью вуз понимает минималь-
ные, но достаточные (чуть выше порога) баллы 
ЕГЭ. Университет принимает положение о том, 
что все поступившие являются обучаемыми, спо-
собными освоить образовательный стандарт. Вуз 
обеспечивает всем поступившим формирование 
базовых компетенций по стандарту. Формирова-
ние продвинутого уровня, подготовка хорошего и 
отличного профессионала возможны только 
в случае личной включенности и активности в 
самообразовании и саморазвитии студента. Как в 
супермаркете – больше возьмет тот, кто сам это 
сделает. Вуз предоставляет спектр возможностей, 
но не гарантий. В обучении доминирует обучение 
«с нуля», преобладает теоретическая подготовка, 
способная обеспечить готовность выпускника ра-
ботать в существующих организациях, решать 
задачи вчерашнего и сегодняшнего дня. Трудо-
устройство относится к сфере ответственности 
самих выпускников. Цена на обучение достаточно 
низкая, что позволяет сделать обучение доступ-
ным и массовым. Финансовый успех вуза дости-
гается высокой наполняемостью групп, являю-
щихся максимально рентабельными. 

Стратегическая позиция «Бизнес-школа» ори-
ентирована на действующих профессионалов, по-
ступающих на заочную форму обучения и обуча-
ющихся по программе дополнительного профес-
сионального образования. Преподавание ведется 
не «с нуля», а на базе практического опыта сту-
дентов. Основная форма обучения – консалтинг. 
Преподаватель ведет образовательный диалог со 
студентами как с коллегами, в дисциплинах пре-
обладает практический компонент, процесс пре-
подавания становится практико-
ориентированным. Главное – формирование но-
вых, нацеленных на профессиональный рост ком-
петенций. Студенты претендуют на достижение 
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более высоких карьерных позиций, на развитие 
своих организаций. Фактически каждое занятие – 
это подготовка специалистов для решения новых 
профессиональных задач. Именно поэтому к обу-
чению привлекаются в качестве преподавателей 
лидеры отрасли, имеющие передовой опыт и 
авангардные технологии. Преподаватель стано-
вится бизнес-тренером. Студент во время обуче-
ния осваивает комплекс основных и дополнитель-
ных курсов. Цена на обучение является средней 
по рынку, что обеспечивает необходимую конку-
рентоспособность. Финансовая модель вуза стро-
ится на большом количестве «платных» студентов 
и кросс-продажах, когда одному клиенту предла-
гается несколько образовательных услуг во время 
обучения. 

Выбор стратегической позиции «Корпоратив-
ный университет» отличается от бизнес-школы 
тем, что заинтересованной стороной в обучении 
выступает уже не только сам студент, но и направ-
ляющая его организация. Фактически мы говорим 
о целевом обучении – форме, которая еще далеко 
не в полной мере реализована в настоящее время. 
Крупные корпоративные заказчики используют 
потенциал образовательной организации для це-
ленаправленного обучения персонала под себя. 
Это значит, что программа и учебный план долж-
ны быть согласованы с заказчиком. К преподава-
нию должны привлекаться представители заказ-
чика. Профили, предлагаемые в рамках того или 
иного направления бакалавриата, могут иметь вы-
сокую степень специфичности и отражать узкую 
корпоративную направленность. Успешное обуче-
ние по фирменному профилю гарантирует каждо-
му, кто прошел промежуточные и итоговую атте-
стации, трудоустройство в компании заказчика. 
Выбор заказчика определяется степенью его вос-
требованности как работодателя. Заказчик целево-
го обучения может самостоятельно адресно 
направлять абитуриентов или передать эти пол-
номочия вузу. Во втором варианте вуз осуществ-
ляет широкий набор на первый курс максималь-
ного количества желающих в будущем работать в 
компании заказчика. На каждом последующем 
курсе происходит отбор лучших, часть стоимости 
обучения которых начинает оплачивать будущий 
работодатель. Возможная схема доли работодателя 
в оплате: на первом курсе – 0 %, на втором – 30 %, 
на третьем – 50 %, на четвертом – 80 %. Внутри 
группы возникает здоровая конкуренция 
за попадание в состав лучших студентов, наблю-
дается высокая степень самообразования. Студен-
ты, не попадающие в состав лучших на следую-
щий курс, могут продолжить борьбу за высокие 
результаты, но при этом несут полную финансо-

вую нагрузку. В обучении практическая подготов-
ка под конкретные сегодняшние задачи заказчика 
доминирует. Необходимо отметить, что цена за 
обучение в данных группах является высокой. 
Финансовая модель строится на получении значи-
тельно бо́льших доходов. Растет и репутационный 
капитал университета за счет сотрудничества 
с крупными известными компаниями, высокого 
качества практической подготовки и гарантиро-
ванного трудоустройства. 

Стратегическая позиция «Научно-
исследовательский институт» отражает наличие 
передовых исследований в науке, создание инно-
вационных результатов, проведение перспектив-
ных исследований. Кадровый состав включает 
докторов наук, ведущих авторские научные разра-
ботки. Главным является культ фундаментальной 
науки. На обучение по программам высшего обра-
зования принимаются лучшие студенты, которые 
стремятся к знаниям мирового уровня, а значит – 
к высокой востребованности на рынке труда. Ос-
новными являются программы аспирантуры и ма-
гистратуры при самом строгом отборе «на входе». 
Возможно и обучение по программам бакалавриа-
та, где устанавливаются также высокие проходные 
баллы, а в качестве индивидуальных достижений 
засчитываются исключительно победы в олимпи-
адах федерального уровня. Образовательный про-
цесс фактически протекает в условиях одной 
большой исследовательской лаборатории. К пре-
подаванию и исследованиям привлекаются веду-
щие ученые страны и мира, но основу составляют 
профессора университета. Студент с ранних пор 
начинает входить в избранное научное сообще-
ство, участвует в конференциях, публикует ре-
зультаты своих исследований. Результат обучения 
направлен на дальние горизонты развития эконо-
мики и социума, формирует авангард инноваци-
онного развития. Безусловно, обучение при такой 
стратегической позиции университета является 
очень дорогим. Финансовая модель складывается 
из двух источников: доминируют доходы 
от научной деятельности, привлекаются дополни-
тельные высокие доходы от образовательной дея-
тельности. 

Отметим, что все перечисленные позиции до-
статочно интересны, имеют четкую финансовую 
модель, достаточно ясно позиционируют универ-
ситет для потенциальных клиентов, определяют 
направления инвестиций, задают требования к 
содержанию обучения и кадровому составу. 

Каким образом они соотносятся между собой? 
В описании представленных нами стратегических 
позиций можно выделить два ключевых критерия. 
Первый определяет доминирование теории или 



Ярославский педагогический вестник – 2020 – № 3 (114) 

Г. А. Филиппов 44 

практики в процессе обучения. Второй – вектор 
направленности образовательных результатов: 
на сегодняшний день (обеспечение функциониро-
вания) или на завтрашний день (обеспечение раз-
вития). Распределение стратегических позиций 
представлено в Таблице 1. 

Таблица 1 
Распределение стратегических позиций 
университета 
Критерии Обеспечение 

функционирования 
Обеспечение  
развития 

Доминирование 
теории 

«Образовательный 
супермаркет» 

Научно-
исследовательский 
институт 

Доминирование 
практики 

«Корпоративный 
университет» 

«Бизнес-школа» 

Для исследования представленных четырех 
стратегических позиций можно применить и бо-
лее широкий спектр критериев, каждый их кото-
рых оценим в численном выражении. Подобную 
сравнительную оценку позволяет выполнить ин-
струментарий стратегической канвы, предложен-
ный американскими учеными У. Чан Кимом и 
Рене Моборном в 2005 г. в книге «Стратегия го-
лубого океана» [Ким, 2014]. Суть данной мето-
дологии состоит в оценке рыночных характери-
стик товаров и услуг, предлагаемых организаци-
ей, с двух точек зрения: со стороны ценности для 
клиента и со стороны издержек самой организа-
ции. Конкурирующие организации, как правило, 
стараются все свои характеристики поднять на 
самый высокий уровень. Достаточно долгое вре-
мя именно к этому и призывала вся управленче-
ская наука [Ажаханова, 2018; Бараненко, 2016; 
Безносова, 2016; Верин, 2017; Козлов, 2014; 
Парахина, 2012; Пирс, 2013; Савельева, 2017; 
Томпсон, 2013]. Однако данный подход, как по-
казывает практика, приводит к нескольким нега-
тивным последствиям: 

1. Далеко не все характеристики действитель-
но ценны для всех клиентов. Клиенты могут 
иметь отличающиеся цели, а значит, восприни-
мать как важные лишь часть предлагаемых ха-
рактеристик товара или услуги. 

2. Максимизация всех показателей работы 
приводит к существенному повышению издер-
жек организации, часть из которых нерациональ-
на [Попов, 2016]. 

3. Организации одной отрасли, например, 
университеты, которые максимизируют свои по-
казатели, становятся практически идентичными, 
неразличимыми для клиента. Необходимо отме-
тить, что внешнее окружение вузов очень схожее, 
особенно в условиях онлайн-доступа, и оказыва-
ет равное влияние на все университеты, поэтому 

факторы внешней среды можно принять за не-
значимые и опустить. В этих условиях все уни-
верситеты предлагают высокое качество, высо-
кую научность в сочетании с высокой практико-
ориентированностью, высокую квалификацию 
преподавателей, высокую востребованность и 
т. д. А как же дифференциация [Шелл, 2014]? 
Возможно, неразличимость университетов и яв-
ляется причиной сложности выбора для абитури-
ентов. 

4. При идентичности предлагаемых товаров и 
услуг единственным фактором конкуренции ста-
новится доступность цены [Андрейчиков, 2017]. 
Однако даже при небольшом снижении цены ор-
ганизация несет прежние высокие постоянные и 
переменные издержки, что рождает дефицит 
бюджета. 

Методика стратегической канвы [Ким, 2014] 
состоит в определении характеристик (факто-
ров), по которым осуществляется конкуренция на 
рынке образовательных услуг, эти факторы рас-
полагаются по горизонтальной оси. По верти-
кальной оси располагается оценочная шкала. В 
итоге на графике появляются точки по каждому 
фактору конкуренции, соответствующие своим 
координатам. Соединение точек позволяет нари-
совать кривую, отражающую стратегическую 
канву той или иной организации, например, уни-
верситета. Важно отметить, что с помощью ме-
тода стратегической канвы можно сравнить стра-
тегические позиции как между собой, так и с по-
ложением, когда они одновременно реализуются 
в вузе – традиционном университете. 

Реализуя первый шаг, попытаемся обозначить 
комплекс факторов, характеризующих образова-
тельные услуги университета, а также, для удоб-
ства построения диаграмм, предложим их крат-
кие условные наименования: 

1. Теоретичность (фундаментальность) обра-
зования – «ТЕОРИЯ». 

2. Практичность (практико-
ориентированность) образования – 
«ПРАКТИКА». 

3. Новизна (авангардность, проактивность) 
содержания – «НОВИЗНА». 

4. Научно-исследовательская или практиче-
ская, основанная на успешном опыте работы в 
секторе реальной экономики, квалификации пре-
подавателей – «ЭКСПЕРТ». 

5. Требования при поступлении (барьеры вхо-
да) – «БАРЬЕР ВХОДА». 

6. Перспективы трудоустройства – «УСПЕХ». 
7. Обеспечение учебного процесса в своей ос-

нове собственными штатными преподавателями 
с привлечением представителей работодателей, 
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что выгодно отличает их от некоторых регио-
нальных филиалов, имеющих лишь привлечен-
ный состав преподавателей – «ШТАТ». 

8. Стоимость образовательной услуги – 
«ЦЕНА». 

Разместим эти факторы на диаграмме и рас-
ставим условные оценочные значения (Диаграм-
ма 1). 

 
Диаграмма 1. Стратегическая канва «Традиционного университета» 

 
Представленная диаграмма иллюстрирует 

стратегическую канву традиционного универси-
тета, в котором выделенные ключевые конку-
рентные характеристики стремятся к самым вы-
соким отметкам. Мы не претендуем на точность 
количественных оценок каждого фактора, кото-
рые могут быть и иными, но в любом случае до-
статочно высокими. Наша задача – показать саму 
модель оценки и позиционирования организации. 

Для построения стратегической канвы уни-
верситета, которая смогла бы обеспечить его 
дифференцирование в глазах потребителей, 
необходимо, согласно авторам методики [Ким, 
2014], применить модель четырех действий, по-
следовательно отвечая на следующие вопросы: 

− Какие факторы, которые отрасль принимает 
как само собой разумеющееся, следует упразд-
нить? 

− Какие факторы следует значительно сни-
зить относительно существующих в отрасли 
стандартов? 

− Какие факторы следует значительно по-
высить, по сравнению с существующими в от-
расли стандартами? 

− Какие факторы из никогда ранее не предла-
гавшихся отраслью следует создать? 

На наш взгляд, в силу формальных требова-
ний по оценке эффективности университета в 
настоящее время сложно упразднить какой-то из 
предложенных факторов. Действия по значи-
тельному снижению или повышению будут зави-
сеть от той или иной стратегической позиции, 
что мы опишем далее. Действие по созданию 
факторов может быть выполнено и включать в 
себя следующие аспекты: 

− Традиционность (базовые положения) со-
держания, что отвергают, но по факту часто реа-
лизуют многие университеты, когда практически 
начинают подготовку с нуля по многим не свя-
занным между собой дисциплинами – 
«АЗБУКА». 

− Методическая квалификация преподавате-
лей, обладание высоким мастерством обучения, 
тем, чему не учат в аспирантуре и докторантуре, 
умением объяснять, адаптировать материал, мо-
тивировать студентов – «УЧИТЕЛЬ». 

− Привлечение ценных кадров извне, как ве-
дущих ученых, так и носителей передовых прак-
тик – «ВАРЯГИ». 
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− Наполняемость групп как фактор обеспече-
ния рентабельности образовательного процесса – 
«МАССОВОСТЬ». 

На основе учета добавленных нами факторов 
построим стратегическую канву для представ-
ленных стратегических позиций (Диаграммы 2, 
3, 4, 5). 

Диаграмма 2. Стратегическая канва «Образовательного супермаркета» 

 

Диаграмма 3. Стратегическая канва «Бизнес-школы» 
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Диаграмма 4. Стратегическая канва «Корпоративного университета» 

 
 

Диаграмма 5. Стратегическая канва «Научно-исследовательского института» 

 
При общем представлении всех стратегиче-

ских позиций можно сопоставить проявление 
всех факторов в одной таблице для сравнения 
(Таблица 2). 
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Таблица 2 
Сравнение факторов (конкурентных характеристик) различных стратегических позиций 
№ Фактор Традиционный 

университет 
Образовательный  
супермаркет 

Бизнес-школа Корпоративный 
университет 

НИИ 

1 ТЕОРИЯ 9 + 10 - 3 - 3 + 10 
2 ПРАКТИКА 8 - 0 + 10 + 10 - 0 
3 НОВИЗНА 9 - 1 + 10 - 2 + 10 
4 ЭКСПЕРТ 9 - 1 + 10 + 10 + 10 
5 БАРЬЕР ВХОДА 8 - 3 - 5 - 2 + 10 
6 УСПЕХ 8 - 2 + 10 + 10 + 10 
7 ШТАТ 9 + 10 - 4 - 2 - 2 
8 ЦЕНА 9 - 5 - 7  =  9 + 10 
9 АЗБУКА -  9  0  3  0 
10 УЧИТЕЛЬ -  10  10  10  0 
11 ВАРЯГИ -  0  6  8  10 
12 МАССОВОСТЬ -  10  9  9  2 

 
Анализируя полученные данные, можно отме-

тить, что каждая из стратегических позиций от-
личается по степени выраженности отдельных 
факторов от показателей традиционного универ-
ситета. По отдельным факторам степень выра-
женности ниже, что означает их малую значи-
мость, а также отсутствие издержек на их под-
держание. По другим факторам стратегические 
позиции опережают традиционный университет 
и тем самым имеют точно определенный ком-
плекс отличительных конкурентных преиму-
ществ. 

Третий вопрос в триаде «Кто? Что? Как?» 
стратегического выбора организации, определя-
ющий действия университета, которые следует 
предпринять, чтобы позиционировать свой про-
дукт, теперь получает достаточно точные ответы 
по каждой стратегической позиции. Средствами 
маркетинга, PR, рекламы и интернет-
продвижения можно дифференцировать каждую 
стратегическую позицию [Али-Заде, 2017]: 

1. «Образовательный супермаркет» предлага-
ет всем желающим выпускникам школ доступное 
(в том числе и по цене) обучение теоретическим 
основам профессии силами штатных преподава-
телей университета, обладающих высоким мето-
дическим мастерством. 

2. «Бизнес-школа» предлагает работающим 
профессионалам глубокую практическую подго-
товку для формирования прикладных компетен-
ций, позволяющих решать инновационные зада-
чи, обеспечивающие профессиональный карьер-
ный рост за счет привлечения ведущих специа-
листов-практиков. 

3. «Корпоративный университет» предлагает 
компаниям специализированные прикладные 
программы подготовки персонала высокой ква-
лификации по организационным корпоративным 

стандартам с привлечением к образовательному 
процессу сотрудников данных компаний, обла-
дающих уникальным передовым опытом, а также 
обеспечивает гарантированное трудоустройство. 

4. «Научно-исследовательский институт» 
предлагает лучшим выпускникам бакалавриата 
фундаментальную научно-исследовательскую 
подготовку по наиболее перспективным направ-
лениям социально-экономического развития со-
временного мира с привлечением ведущих экс-
пертов, признанных научных лидеров. 

Адресность обращения и выделение ограни-
ченного количества факторов (конкурентных ха-
рактеристик) способны дифференцировать уни-
верситет в сознании потребителя образователь-
ных услуг, выделить его в ряду практически 
идентичных по спектру предложений конкурен-
тов, прицельно сегментировать рынок под кон-
кретного клиента и создать условия для дости-
жения поставленных целей за счет точной рас-
становки приоритетов и избирательного инве-
стирования в необходимые направления развития 
[Велесько, 2016; Панов, 2016]. 

В качестве вывода нашего исследования мы 
предлагаем следующие положения: 

1. Если университет в той или иной мере пы-
тается реализовать одновременно несколько (или 
все) стратегических позиций, то они могут сосу-
ществовать в разных подразделениях или образо-
вательных продуктах. Это связано с существен-
ными различиями в целях, формах, содержании и 
квалификации преподавателей [Филиппов, 2019]. 

2. При сосуществовании стратегических по-
зиций можно выстроить несколько образователь-
ных траекторий непрерывного образования, где 
на старте может быть «Образовательный супер-
маркет» или «Корпоративный университет», а на 
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финише – «Научно-исследовательский институт» 
или «Бизнес-школа». 

3. Каждая модель содержит отличительные 
требования, что обязывает университет включить 
их в систему управления, в эффективные кон-
тракты, в показатели деятельности, в структуру 
кафедр и поддерживающих подразделений, в си-
стему планирования и распределения ресурсов. 

4. Поскольку клиенты у каждой программы 
разные, различны и механизмы их привлечения в 
рамках образовательного маркетинга. 

5. Уже сегодня можно и нужно провести ана-
лиз эффективности каждой реализуемой страте-
гической позиции по отдельности. В данном слу-
чае необходимо соотнести не только постоянные 
и текущие расходы университета с его доходами 
по каждой позиции, но и рассмотреть его репу-
тационный капитал. Это позволит уже сейчас 
оценить приоритеты в распределении ресурсов и 
поддержке наиболее эффективных позиций. 

6. Можно оценить каждую из стратегических 
позиций в ближайшей и дальней перспективе на 
основе анализа мировых тенденций и векторов 
развития высшего образования в стране. 

7. Университет должен определиться с доми-
нирующей (в идеале одной) стратегической по-
зицией, сформировать стратегический план по-
степенного перехода в эту позицию, осуществить 
планомерное наращивание необходимых показа-
телей в пользу этой позиции. Это очень непро-
стой вопрос, затрагивающий развитие (измене-
ние) существующей корпоративной культуры, 
традиций, сложившихся образцов поведения, от-
ношения к труду, ключевых процессов, структу-
ры организации, системы ее управления. 
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