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Цель исследования – анализ понятия «образовательная услуга» в контексте современных исследований маркетин-

га образования Метод исследования – теоретический анализ подходов к осмыслению понятия «образовательная ус-
луга» в контексте современных исследований маркетинга. Наибольшее внимание проблематике потребления в обра-
зовании уделяется в маркетинговых исследованиях. Спектр исследований «образовательных услуг» в маркетинге 
достаточно широк, однако, такие проблемы как потребительское поведение и иные частные вопросы рассматрива-
ются с непропорционально малым интересом, особенно за рубежом. Особенно мало исследований в контексте задач 
эргономического обеспечения маркетинговых исследований. При этом ни проблемы субъектности потребления, ни 
проблемы самой по себе образовательной услуги не ставятся в центр исследования, работ, хотя работ по марке-
тингу образования много. Это во многом связно с тем, что вопрос о специфике образовательной услуги как объекта 
потребления в маркетинге рассматривалась практически с самого начала для того, чтобы решить вопрос о том, 
"как продать непродаваемое", легитимизировав криминальную торговлю документами об образовании, как превра-
тить образование как сферу трансмиссии культурных ценностей и знаний в сферу торговли и экономического пора-
бощения человека, как превратить человека в обслуживающий интересы бизнеса вещественный «капитал», лишен-
ный сознания и воли. Варианты решения этой проблемы здесь колеблются от введения специального понятия "соци-
ального маркетинга" до отрицания консюмеризма в отношении. 
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education. The research method is a theoretical analysis of approaches to understanding the concept of “an educational ser-
vice” in the context of modern marketing research. The greatest attention to the problem of consumption in the education is 
given in marketing researches. The study range of “educational services” in marketing is quite wide, however, such problems 
as consumer behaviour and other private issues are considered with a disproportionately low interest, especially abroad. 
There is especially little research in the context of the ergonomic support of marketing research. At the same time, neither the 
problems of the consumption subjectivity, nor the problems of educational services themselves, are placed at the centre of re-
searches and studies, although there are many works on marketing education. This is largely due to the fact that the issue of 
the educational service specifics as an object of consumption in marketing is considered almost from the very beginning to 
resolve the issue of “how to sell unsold”, legitimizing the criminal trade of documents on the education, how to transform the 
education as a transmission sphere of cultural values and knowledge into the sphere of a person’s trade and economic en-
slavement, how to turn a person into a material “capital” which is devoid of consciousness and will and serves the business 
interests. The options for solving this problem range here from introducing a special concept of “social marketing” to denying 
consumerism in the relations. 
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Введение 
 
Эргономика как комплексная наука, иссле-

дующая функциональные и иные возможно-
сти и ограничения человека в трудовых и 
смежных с трудовыми процессах, может быть 
частью исследований так называемого «мар-
кетинга социальных услуг». Эргономика вы-
являет закономерности создания оптимальных 
условий эффективной и продуктивной, рацио-
нально организованной деятельности, вклю-
чая деятельность маркетинга образовательных 
услуг и деятельность их предоставления (про-
дажи и оказания). В контексте маркетинга эр-
гономика – раздел знаний о «правильной» по-
даче рекламируемого объекта, а также иные 
задачи системного изучения функциональных 
особенностей и возможностей человека в про-
цессе его деятельности и взаимодействии с 
окружающими предметами, в том числе в по-
треблении образовательных услуг разного ти-
па в разных сообществах и в разные эпохи 
/периоды социального и индивидуального 
времени  

 В рамках современной эргономики одной 
из задач ее развития является эргономическое 
обеспечение маркетинговых исследований, 
включая исследования по разработке и оценке 
эффективности и продуктивности бренда. 
Наибольшее отношение к исследованию мар-
кетинга образования здесь имеет когнитивная 
эргономика, исследующая основы успешной 
организации понимания человеком. Эргоно-
мический подход в решении задач, оптимиза-
ции жизнедеятельности человека, что, в свою 
очередь, дает возможность определения наи-
более эффективных и продуктивных средств и 
методов проведения маркетинговых исследо-
ваний и акций. Он определяется системой 
факторов Здесь, помимо прочих, важны соци-
ально-психологические факторы - отображают 
(не)соответствие продукции («образователь-
ных услуг» и условий их оказания) человеку / 
группе людей по характеру и степени группо-
вого воздействия. Они также устанавливают 
межличностные отношения, возникающие при 
совместной деятельности.  

Эргономический взгляд позволяет более 
конкретно определить суть проблемы, осо-
бенно там, где объектом маркетинга являются 
феномены, чье содержание трудно опреде-
лимо и/или фиктивно. Эргономический анализ 
в этом случае позволяет дифференцировать 
декларируемые и реально осуществляемые 
услуги, их цели и т.д. 

Цель исследования – анализ понятия «об- 

разовательная услуга» в контексте современ-
ных исследований маркетинга образования.  

Метод исследования – теоретический ана-
лиз подходов к осмыслению понятия «образо-
вательная услуга» в контексте современных 
исследований маркетинга. 

 
Результаты исследования 

 
Наибольшее внимание проблематике по-

требления в образовании уделяется в эконо-
мической психологии и маркетинговых иссле-
дованиях. В России этой проблемой занима-
лись А.П. Панкрухин (2011) Д.А. Шевченко 
(2016) , И.В. Захарова (2018), А.О. Солопенко 
& Плужникова И.И. (2019),    О.С Суха-
рев,В.В.Спасенников (2020), В.А. Лазарев , С. 
А. Мохначев (2011), О.В.Кулагина, & 
К.И.Енина (2016) и др. [1-10]. За рубежом 
спектр исследований «образовательных ус-
луг» в маркетинге гораздо шире, однако, такие 
проблемы как потребительское поведение и 
иные частные вопросы рассматриваются с 
меньшим интересом, чем в России. При этом, 
хотя ни проблемы субъектности потребления, 
ни проблемы самой по себе образовательной 
услуги не ставятся в центр исследования, ра-
бот, посвященных данной проблематике мно-
го и сейчас.  

Простейший эргономический анализ про-
блем маркетинг образования показывает, что 
перед маркетологами и иными специалистами, 
участвующими в разработке маркетинговой 
стратегии, образовательное учреждение / ор-
ганизация должно представать как предпри-
ятие, оказывающее образовательные услуги. В 
том, что данное предприятие производит не-
что, - сомневаться не приходится. Однако, зо-
на производства маркетингового продукта и 
зона его потребления оказываются в значи-
тельной мере идентичными. Кроме того, в со-
временном мире сфера образования отлича-
ется наличием как бюджетных или государст-
венных, так и частных и государственных об-
разовательных учреждений, работающих пре-
имущественно на основе оплаты образова-
тельных услуг самими учащимися, обучаю-
щимися, их семьями и работодателями. 
Спектр предложений здесь большой: начиная 
от коммерческих отделений университетов и 
целых коммерческих ВУЗов, и заканчивая ча-
стными школами. Это говорит о том, что, по-
мимо важности учет типа «продающей» орга-
низации, важно понимать и то, что как мини-
мум часть «Образовательных услуг» не явля-
ется предметом продажи. Она может высту-
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пать как объект и предмет рекламы, но не 
«классического» маркетинга.  

Каждая образовательная организация зани-
мает более или менее уникальное место на 
рынке. Для того, чтобы сделать место уни-
кальным, и значит, повысить конкурентоспо-
собность, нужно разработать эффективную и 
продуктивную маркетинговую стратегию. Од-
нако сейчас единого стандарта для организа-
ции всех учреждений образования и связан-
ных с ними обеспечивающих учреждений , 
учитывающих маркетинговые принципы, нет. 
Поэтому к разработке и применению конкрет-
ного маркетингового решения каждая органи-
зация подходит относительно индивидуально, 
учитывая специфику деятельности предпри-
ятия и, безусловно, особенности рынка, на ко-
тором они функционируют. Кроме того, каж-
дая организация по-разному воспринимает 
саму идею «образовательных услуг»: некото-
рые организации вполне сознают, что ни они, 
ни маркетологи, ни государство и бизнес, ро-
дившие идею «образовательных услуг», не 
способы дать сколь-нибудь внятное определе-
ние данному понятию.  

В итоге эргономический анализ требует 
попытаться локализовать хотя бы часть со-
держания данного понятия, чтобы понять, - 
что и кто являются субъектами и объектами 
производства и потребления.  

Цель маркетинга в образовательной сфере 
образования декларируется как установление 
и развитие продуктивных и эффективных 
взаимоотношений между образовательным 
учреждением и потребителем. Для потреби-
теля (которым в рамках декларируемой цели 
выступает учащийся и обучающийся) важно 
наличие хорошей репутации у предприятия, 
качества услуг. Для потребителя с точки зре-
ния реальной оценки ситуации (которая явля-
ется ситуацией продажи документов об обра-
зовании) потребителем выступает сфера про-
изводства, бизнес, а также государство, как 
собственники фирм / предприятий производ-
ства товаров и услуг, на которых должны ра-
ботать трудящиеся, имеющие данные доку-
менты.  

 С точки зрения декларируемой цели обра-
зования и его маркетинга, для учреждения 
важно установить долгосрочные и прочные 
отношения с потребителями (кем бы они не 
выступали). Очевидно, что для маркетинго-
вого подхода важно иное: чем более крупный 
потребитель перед ним, тем он более выгоден: 
«каждый ребенок – деньги» (Jabbar H., 2015) 
[47]. Поэтому выбирая между учащимся / обу-

чающимся и его семьей, в разной мере гото-
выми и способными оплачивать «образова-
тельные услуги» и предприятием, маркетинг 
однозначно выберет предприятие. Вторая за-
дача маркетинга в сфере образования заклю-
чается (помимо первой, состоящей в привле-
чении и удержании новых потребителей), в 
адаптации к поведению конкурентов. Отличие 
маркетинга образовательных услуг от марке-
тинга товаров , если мы ориентируемся на 
декларации, заключается в том, что резуль-
таты оказания услуг задаются и 
(транс)формируются параллельно с двух сто-
рон – потребителем и исполнителем. Однако, 
если ориентироваться на реального потреби-
теля, то, конечно, результаты оказания услуг – 
факт оказания - четко фиксируется выдачей 
документов определенному количеству инди-
видов, пригодных для труда на том или ином 
предприятии. Маркетинг товарного рынка, как 
известно, основан на изучении запросов целе-
вой аудитории, которые и закладываются в 
основу производства и продажи выпускаемых 
товаров. Образовательная услуга также фор-
мируется и разрабатывается под нужды целе-
вого потребителя, но эти услуги - если мы ис-
ходим их романтизирующих реальность дек-
лараций, принципиально диалогичны, ак-
тивны. Эти услуги, по сути, нельзя и не вы-
годно стандартизировать, или «поставить на 
поток» в массовом масштабе, хотя государ-
ство старается это сделать, вводя стандарты 
образования. Здесь мы и встречаемся с реаль-
ной целью маркетинга этих услуг: стандарт-
ные трудовые единицы со стандартными до-
кументами о стандартном образовании - вот 
то, что нужно государству и бизнесу. Диалог 
здесь мало уместен, есть просто заказ на ко-
личество и качество документов об образова-
нии, выданных тому или иному количеству 
индивидов.  

Продукт образовательного учреждения час-
то декларативно рассматривается как некая 
образовательная программа, разработанная 
учебным заведением для удовлетворения по-
требностей потребителей (если мы подразу-
меваем под ними учащихся и обучающихся) в 
получении образования или профессиональ-
ной переподготовке. Для таких образователь-
ных услуг, если бы они существовали, ти-
пична низкая степень вещественности , мате-
риальности, прямая направленность на удов-
летворение духовных и интеллектуальных за-
просов индивида и общества, т.е. социальная 
потребность в образовании.. Они не могут на-
капливаться "сами по себе" и быть оценен-
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ными "сами по себе". Потребляя так называе-
мые «образовательные услуги», человек как 
субъект развивается. Он накапливает знания и 
умения, а не сами эти действия. Поэтому по-
требитель образовательной услуги, обратив-
шись в вуз, не может заранее знать результат 
обучения, но вынужден доверять мнению ок-
ружающих, рекламе и т.д. Кроме того, образо-
вательная услуга не существует отдельно от 
вуза и его профессорско-преподавательского 
состава, а также от самих студентов. Качество 
образовательной услуги изменяется в связи с 
изменением квалификации персонала, матери-
ально-технической базы и других неотъемле-
мых от учебного процесса элементов, а также 
от качества обучающихся, в том числе их 
умения учиться и иных характеристик. Кроме 
того, есть несохраняемость образовательных 
услуг: человек может забывать информацию, а 
она - устаревать (Т.А. Половова, О.С. Бата-
лова, 2009) [5].  

Однако, все эти моменты действительно 
имеют место, но не в контексте «образова-
тельных услуг», а образования. Умножение 
количества понятий ишь усложняет понима-
ние происходящего. Если мы рекламируем то 
или иное образование, информируем о нем 
население. – это не требует большого количе-
ства новых понятий. Новое понятие «образо-
вательная услуга» очевидно обозначает нечто 
другое. И декларации лишь затемняют об-
ласть эргономического анализа проблемы.  

Далее, важно отметить, что производство и 
потребление образовательных услуг – это 
длительный процесс (полный цикл формиро-
вания специалиста может занимать от 20 лет). 
Кроме того, в процессе трудовой деятельности 
работник может посещать курсы повышения 
квалификации, получать второе высшее обра-
зования, проходить корпоративное обучение 
или самообучение. Таким образом, потребле-
ние образовательных услуг может осуществ-
ляться в течение всей сознательной жизни. 
Важной чертой образовательных услуг явля-
ется их оценка на протяжении всего периода 
обучения (сессии, аттестация) и государствен-
ный контроль качества их производства (по-
требления). Здесь мы как раз выходим на не-
обходимые для эргономического анализа мо-
менты. Образовательное учреждение или, 
точнее учреждение, которое себя таковым 
декларирует, продает документы о том или 
ином образовании индивидам, которые будут 
обслуживать чьи-то производственные и иные 
потребности. И бизнес / государство, и само 
объявившее себя образовательным учрежде-

ние заинтересованы в том, чтобы 1) продавае-
мые – покупаемые документы устаревали не 
менее регулярно, чем и иные продукты и ус-
луги» 2) не давали индивиду (преподавателю 
как индивиду, имитирующему некую «обра-
зовательную услугу», отличную от продажи 
документов об образовании, и студенту, ими-
тирующему или не имитирующему процесс 
«получения» этих «услуг») возможности кон-
тролировать процесс его потребления. Здесь 
мы видим, что субъектами образовательного 
процесса являются ученики и педагоги, а 
субъектами продажи (оказания) и покупки 
(потребления) «образовательных услуг» - «об-
разовательное учреждение» и бизнес / госу-
дарство.  

В случае ориентации на декларируемые це-
ли и сущность «образовательной услуги» мы 
можем подумать что принятие решения о по-
купке (приобретении) образовательной услуги 
может осуществляться не только потен-
циальным потребителем, но и его 
(пра)родителями, опекунами или наставни-
ками. Здесь создаются иллюзия о том, что 
важно активное участие субъекта-потребителя 
в процессе предоставления образовательной 
услуги. Действительно, в образовании, без его 
активного интеллектуального участия процесс 
теряет смысл, а это ставит под вопрос и кон-
цепцию потребления образовательных услуг в 
целом. Кроме того, даже индивид как потре-
битель, оплачивая (не оплачивая) получаемую 
образовательную услугу, ожидает в дальней-
шем от этой услуги возможности получения 
дохода (в форме заработной платы , соци-
ально-профессионального статуса и т.д.). Ко-
нечно, учащиеся и обучающиеся в образова-
тельной ситуации не заняты напрямую покуп-
кой будущих зарплат и статусов. Они хотя 
приобрести знаний и умения (хотя бы и в 
форме «компетенций»), которые позволили 
бы им стать не просто личностями, партне-
рами, но и профессионалами, сочетать само-
реализацию и самоактуализацию. Перед ними 
не стоит в качестве ведущей цель продажа 
своих способностей и талантов, а также – до-
кументов о них. Документ об образовании яв-
ляется сопутствующим подтверждением на-
личия «компетенции», никак не целью. Но в 
системе «образовательных услуг» он является 
целью, удостоверяющий что «образовательная 
организация» изготовила индивиду необходи-
мые для продажи этого индивида далее доку-
менты: документы завершают изготовление 
служебного индивида. Таким образом, на са-
мом деле «образовательная организация» по-
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ставляет бизнесу и государству не сами по се-
бе документы об образовании, а индивидов, 
имеющих эти документы, и полагающих, что 
обладают некоторыми знаниями и умениями, 
некоторым образом отраженными в этих до-
кументах. Декларируемая цель сбивает с тол-
ку, мешая понять, - что именно и кому – про-
изводится и продается.  

Что касается локально-декларативного 
уровня, то мы видим, что образовательные ус-
луги индивидам дополняются сопутствую-
щими услугами (общежитие, медицинские ус-
луги, спортивные центры, комбинат питания и 
др.), которые сопровождают и оптимизируют 
процесс обучения, организуя условия для него 
(разрешая бытовые и культурные проблемы 
потребителей, придавая этим дополнительную 
ценность вузу). Однако, на уровне обращения 
к основному потребителю, данные услуги не 
имеют значения в той мере, в какой они не 
служат достижению его целей. Поэтому и пи-
тание, и спорт, и т.д. должны быть ориентиро-
ваны на производство индивидов с уже ука-
занными характеристиками. Это и происхо-
дит: разными путями. Так, в одном из пре-
стижных вузов центральной России в приле-
гающей к нему столовой уже более 20 лет 
разделены зонально и надписями на столах 
территории «для сотрудников» и «для препо-
давателей и студентов». Сейчас эта тенденция 
распространилась и в другие вузы, в том числе 
региональные. Очевидно, что ни преподава-
тели, ни студенты не являются субъектообра-
зующими реальностями в « образовательных 
услугах» этих и иных «вузах».  

Школы, вузы и иные организации образо-
вания действуют одновременно на двух взаи-
мосвязанных рынках – рынке образователь-
ных услуг и рынке труда. В целом образова-
тельная услуга – это комплексный процесс, 
описываемый как направленный на передачу 
знаний и умений (компетенций) общеобразо-
вательного, профессионального характера по-
требителю, с целью удовлетворения и разви-
тия личных, групповых и общественных по-
требностей. Ведущие особенности образова-
тельных услуг таковы: относительно большая 
потребительная стоимость (услуги наращи-
вают потенциал человека как личности, парт-
нера и специалиста); отсроченность результа-
тивности и ее контроля / оценивания; зависи-
мость результатов от условий будущей и пре-
дыдущей деятельности обучившегося; невоз-
можность перепродажи и конкурсный харак-
тер; необходимость лицензирования; во мно-
гом специфический возраст потребителей об-

разовательных услуг и др. Как уже отмечалось 
выше, здесь перемешаны свойства образова-
ния как самостоятельной сферы социальной 
жизни и свойства бизнеса как другой сферы 
социальной жизни. 

Классификация образовательных услуг ко-
нечно, может быть проведена по уровню обра-
зования / документации о том или ином уров-
не образования. Так, можно выделить об-
разовательные услуги в системе дошкольного 
воспитания, в системе среднего образования, в 
системе высшего образования, в системе тех-
нической подготовки кадров, в том числе 
профессиональная реабилитация кадров, по 
обучению населения на курсах и в кружках, 
прочие услуги в системе образования (напри-
мер, репетиторство , тьюторство и т.д.). 

Покупатель или потребитель образователь-
ных услуг готов платить, в том числе высокую 
цену, тогда, когда производитель (вуз, кол-
ледж и т.д.) убедительно продемонстрировал 
основные и дополнительные характеристики 
образовательной программы ( или – в реаль-
ности - документов о ее прохождении), заслу-
живающие уважения и отличные от программ 
конкурентов, когда университет или колледж 
показали дополнительные особенности своей 
программы на уровне обеспечения качества 
обслуживания или квалификации персонала 
организации, востребованности выпускников 
университета и т.д.. При этом квалификация и 
профессионализм преподавателей - один из 
наиболее значимых факторов, влияющих на 
конкурентоспособность образовательной ус-
луги. Но важны также и сами - абитуриенты. 

И.В. Захарова (2018) и иные исследователи 
выделяют некоторые принципы маркетинга 
вуза, обеспечивающие укрепление его конку-
рентных позиций: 1) регулярный мониторинг 
рыночной конъюнктуры, востребованности 
образовательных услуг, направлений спроса, 
деятельности конкурентов; 2) сосредоточение 
ресурсов вуза на тех образовательных услугах, 
которые отвечают стратегии развития эконо-
мики в избранных сегментах рынка; 3) сис-
темное принятие решений с учётом связи эле-
ментов маркетингового комплекса образова-
тельной организации; 4) построение долго-
срочных партнёрских отношений с потребите-
лями образовательных услуг [1]. В качестве 
важных направлений совершенствования ра-
боты учреждений в рамках маркетинга явля-
ется диверсификация рынка образовательных 
услуг, привлечение посредников к деятельно-
сти по их распространению, продвижению на 
рынок. Важно приближение услуг к потреби-



Эргодизайн, № 2, 2021 
 

 
84                                                           © «Ergodesign», № 2, 2021 

телю (покупателю), например, с акцентом на 
заочном и дистанционном обучении, на обу-
чении, с которого сняты ограничения по воз-
расту абитуриентов и отсутствие вступитель-
ных экзаменов и тестов. Важнейшим момен-
том является тотальное совершенствование 
качества образовательных услуг, увеличение 
функциональной содержательности образова-
тельных услуг, более совокупное их предос-
тавление, в т. ч. с учетом индивидуальных за-
просов отдельных личностей, конкретных за-
казчиков. Иногда продуктивно перепрофили-
рование учебных заведений и анализ рынка во 
избежание перенасыщения по тем или иным 
дисциплинам и т.д. Показателем конкуренто-
способности вуза является также степень ин-
новационного развития и - традиционное вни-
мание к тому, чтобы учащиеся умели учиться, 
а преподаватели - умели учить. 

Однако, все эти принципы и аспекты ли-
шены, по сути, понимания специфики «обра-
зовательных услуг», а также того, что само 
понятие этих «услуг» - как минимум, марги-
нально. Декларации существования таких 
«услуг», да еще и направленных якобы на 
«индивидов», обладающих свойствами субъ-
ектности /активности и интерсубъектности 
/диалогичности, мешают пониманию проис-
ходящего.  

В рамках поиска удобной модели разъясне-
ния алогизмов на пути «образовательной ус-
луги», стало модным говорить о том, что об-
разование, как и другие отрасли социальной 
сферы, относится к сектору услуг. Сектор ус-
луг объединяет самые разные направления 
деятельности. Образование как специфическая 
группа услуг производит и распространяет та-
кие некоммерческие продукты как знания и 
умения, мировоззрение и ценности, культур-
ный опыт. Образовательные услуги можно 
рассматривать и в ряду других коммерческих 
услуг, и в системе некоммерческого марке-
тинга. Их основное отличие в наличии услуг, 
изначально не предназначенных для продажи. 
Их реализация связана с некоммерческим 
маркетингом. Этот момент несколько облег-
чает рассмотрение сущности «образователь-
ных услуг», поскольку не сводит образование 
к торговле знаниями и умениями и т.д. Од-
нако, всех проблем он не решает и решить не 
может. 

Есть и другой вариант попытки рения про-
блемы специфики образовательной услуги как 
объекта потребления. В маркетинге эта про-
блем рассматривалась практически с самого 
начала, в том числе для того, чтобы решить 

вопрос о том, "как продать непродаваемое". 
Варианты решения здесь колеблются от вве-
дения специального понятия "социального 
маркетинга" до отрицания консюмеризма в 
отношении образовании. Иногда, в целях опи-
сания сущности образовательных услуг и их 
специфики, учеными и практиками рассмат-
риваются объективные и субъективные соци-
альные ресурсы, включая образовательные. 
Последние исследуются, в частности, как 
компоненты трудового потенциала общества, 
которые определяются реальным (с учётом 
качества) общим и профессиональным, в том 
числе и практическим, обучением соответст-
вующих категорий населения. Думается, что 
вполне осмысленный анализ этих моментов 
можно найти в работах отвергнутого совре-
менной наукой «марксизма», в том числе Ф. 
Энгельса, успешно сочетавшего социально-
психологический анализ разных уровней (ин-
дивидного, группового, социетального). Од-
нако, как мы уже сказали, этот подход не вхо-
дит с систему приоритетов. Чаще всего иссле-
дователи перемещаются на более нейтральные 
в идеологическом смысле территории, и на-
пример, связывают образовательный марке-
тинг с понятием социального маркетинга. Так, 
теория Ж.Ж. Ламбена относит к системе соци-
ального маркетинга неприбыльные организа-
ции (nonprofit organizations), включая общест-
венные фонды, культурные и иные учрежде-
ния, общественные организации и ассоциации 
[57]. Ф.Котлер определяет социальный марке-
тинг как использование принципов и методов 
маркетинга как пути повышения качества 
жизни для оказания убеждающего воздейст-
вия на целевую аудиторию, побуждающую ее 
добровольно принять или отвергнуть, моди-
фицировать или блокировать то или иное по-
ведение в интересах отдельных людей, групп 
или общества в целом (Kotler, Ph., Fox, K.F.A., 
1985) [54; 55]. В теории «производства обще-
ственных благ» Дж. Шифа и Б. Вайсброда 
(1993) социальным (некоммерческим) марке-
тингом обозначается типа маркетинга, на-
правленного на (транс)формирование общест-
венных ценностей, стимуляцию потребления 
отдельными социальными группами общест-
венных благ, предлагаемых организациями 
культуры, в том числе образования [72]. Од-
нако, проблема сущности и специфики «обра-
зовательных услуг» все еще остается: для ее 
решения не хватает понимания субъектности 
(«агентности») «потребления образователь-
ных услуг», которые, при этом никакими «ус-
лугами» – уже не являются. Эта проблема мо-
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жет быть частично решена с позиций отечест-
венного, деятельностного, подхода, рассмат-
ривающего любую активность как субъект-
субъект-объектную и субъект-объект-субъ-
ектную [6], если мы откажемся от введенного 
по ложной аналогии с другими типами услуг, 
понятия «образовательные услуги» в пользу 
более экономного, логически непротиворечи-
вого и старого понятия «образование».  

Однако, за рубежом, исследования практи-
ческих и теоретических потерь и приобрете-
ний применения понятия «образовательная 
услуга» не имеют таких возможностей: преоб-
ладание бихевиорального и когнитивистского 
подходов к пониманию феноменов социаль-
ной и индивидуальной реальности ограничи-
вает возможности выхода из логически проти-
воречивого понимания. Эти противоречия – 
естественное следствие использования проти-
воречивых, избыточных в своей основе, а по-
рой и просто паралогичных понятий типа «об-
разовательная услуга» и «потребление образо-
вательных услуг».  

Поэтому некоторая часть работ посвящена 
критическому осмыслению последствий при-
менения в образовании, аналогично другим и 
сферам торговли, «образовательного марке-
тинга» (Kohout-Diaz, M. 2018; Oplatka, I and 
Hemsley-Brown, J, 2020) [52; 65]. По мнению 
исследователей, превращение образования в 
рынок приводит к усилению сегрегационист-
ских и гипербюрократических ("менеджериа-
лизм") образовательных практик (Ball, St.J. 
and Maroy, Ch., 2009) [13]. Такие (ква-
зи)образовательные практики основаны на но-
вой логике производительности в условиях 
гиперконкурентной образовательной среды 
(Ball, S., 2004) [12], оказывают интенсивное и 
деструктивное влияние на обновленную 
школьную / вузовскую стратификацию, сти-
мудируют рост дискриминации и неравенства. 
Это - типичное явление во всем мире, которое 
связанного с неолиберальной и глобализиро-
ванной риторикой образования (Oplatka, I and 
Hemsley-Brown, J, 2020) [65], в которой декла-
рируются одни цели и реализуются другие.  

 В России и иных странах бывшего СССР 
на этот процесс также негативно влияет пост-
социалистический дискурс, связанный с раз-
витием традиций бюрократического управле-
ния в образовании, из-за нежелания социаль-
ных акторов анализировать свою историю. 
Развитие школьного /вузовского рынка в этом 
контексте проблематично, потому что он бло-
кирует образовательные инновации и регули-
рующие действия социальных акторов (Ball, 

St.J. and Maroy, Ch., 2009; Oplatka, I and 
Hemsley-Brown, J, & Foskett, 2020) [13; 64; 65; 
66]. Рынок препятствует анализу связей ме-
жду глобальными ограничениями и местными 
потребностями, связанными с традициями 
прошлого. Он скрывает то, что лежит на по-
верхности: педагог – практик или теоретик – 
может и должен вдохновлять учеников на по-
знание себя и мира, на самоосуществление, но 
не может и не должен , во избежание фено-
мена «конфликт интересов», торговать «услу-
гами» даже теоретически неясного содержа-
ния. Воспитание как одна из сторон образова-
ния, наряду с обучением, не только сакрали-
зует многие стороны педагогических отноше-
ний, но предъявляет конкретные ограничения 
идеологическим выборам в сфере образова-
ния. У «образовательных услуг» такая рамка 
лишь одна: «ничего кроме бизнеса», и эта 
рамка говорит о том, что мы имеем дело с чем 
угодно, но не с образованием. 

Важная часть исследований - проблема 
удовлетворенности качеством образования со 
стороны студентов и выпускников (молодых 
специалистов), преподавателей и администра-
ции, родителей и бизнеса (Espinoza, O., 
McGinn, N., 2018; Espinoza, O., González, L., 
Sandoval, L., McGinn, N., Loyola, J. and Castil-
lo, D. , 2019; Esteban, A., Millán, Á., Molina A., 
& Martín-Consuegra, D. , 2002; Joseph, M., 
Yakhou, M., Stone, G., 2005) [27-30; 48].  

В попытки примирить непримиряемое 
и/или подкрепить декларации несуществую-
щих целей и феноменов, некоторые практики 
и теоретики пытаются обсуждать проблемы 
качества преподавания и обучении, говоря о 
том, что произошла подмена понятий и реаль-
ностей, связанных с ними (Espinoza, O., 
González, L.E., et al., 2013) [26-29]. Многие 
отмечают, что рыночная модель образования 
активно воспроизводит и даже усиливает со-
циальное неравенство: результаты тестов кор-
релируют с социально-экономическим стату-
сом семьи; стипендии и иные финансовые до-
тации государства достаются только некото-
рым университетам, работодатели, как пра-
вило, выбирают и назначают более высокую 
зарплату выпускникам привилегированных 
учебных заведений (Bordón P., Braga B.., 2013; 
Chacón, R., 2015) [17; 20].  

Сейчас большинство «показателей» каче-
ства вузов и университетов опирается на 
оценку фиксированных вкладов в процесс об-
разования, но игнорирует сами процессы пре-
подавания и обучения, а также результаты, 
например, трудоустройства. Таким образом, 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Oscar%20Espinoza
https://www.emerald.com/insight/search?q=Luis%20Gonz%C3%A1lez
https://www.emerald.com/insight/search?q=Luis%20Sandoval
https://www.emerald.com/insight/search?q=Noel%20McGinn
https://www.emerald.com/insight/search?q=Javier%20Loyola
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dante%20Castillo
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dante%20Castillo
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развитие образовательных рынков также зна-
чительно увеличивает социальную стратифи-
кацию. Образовательный маркетинг приводит 
к фальсифицированной, необъективной оцен-
ке реальных компетенций, возможностей и 
ограничений, потребностей и свойств уче-
ников. Даже отбор в школу или вуз учеников, 
которые являются либо особо одаренными и 
талантливыми, либо имеют особые потребно-
сти , часто слишком тороплив и однозначен. 
Он помогает развивать рынок, ориентирован-
ный, однако, не на детей, а на экономический 
потенциал родителей. Этот маркетинг корен-
ным образом меняет статус и образователь-
ную (имитирующую образование) практику 
учителей, деформирует отношения в образо-
вании и по поводу образования, включая 
ухудшение школьного климата. Он меняет и 
работу руководства называющих себя образо-
вательными учреждений, участвующих в об-
разовательных проектах с целью получения 
прибыли. 

Поэтому исследователями активно диску-
тируется сама по себе применимость, продук-
тивность / эффективность использования тео-
рии маркетинга в среднем и высшем образо-
вании (Filip, A., 2012), условия применимости 
маркетинга в образовании, его современное 
значение и перспективы использования в бу-
дущем (Hall H., Witek L., 2016; Hayes, T., 
2007; Kiel, G., 1998; Kopf, D.A., 2007; 
Krzyzanowska M., 2004).[31; 38; 40; 51; 53; 56]. 
Ученые разных стран и континентов, успеш-
ных и неуспешных в продаже образователь-
ных услуг, отмечают , что маркетинговый 
подход вызывает не только опасения, но и ре-
альные деструкции (Hanover Research, 2014) 
[39]. И даже подходы, связанные с «гармони-
зацией бренда»образовательного учреждения 
этот вопрос не решают (Hemsley-Brown J., 
Goonawardana Sh., 2007) [41]. Самые успеш-
ные в продаже «услуг» вузы отмечают, что 
происходящее однозначно деструктивно для 
образования, учеников и педагогов. Особенно 
важный вопрос здесь, в том числе в контексте 
задачи управления качеством услуг , - роль 
педагога как производителя и роль студента 
как основного потребителя этих услуг (Hill, F., 
1995; Ivosevic, V. et al,. 2006; Jurkowitsch S., 
2006) [44; 45; 50]. Эта роль настолько спорна 
и неоднозначна, что сейчас нормой стало пси-
хологическое выгорание и деформации у пе-
дагогов и учеников, а не развитие и совершен-
ствование. В учреждениях, называющих себя 
«образовательными» остается все меньше 
квалифицированных, имеющих чувство чело-

веческого достоинства и уважающих других – 
специалистов, уходят и многие студенты, ас-
пиранты, не удовлетворенные тем, что проис-
ходит в вузах. Аналогичная ситуация в сред-
них школах и т.д. Специалисты массово «вы-
давливаются» из вуза, формируется новый пул 
преподавателей и студентов, с новыми пред-
ставлениями о том, что происходит в учреж-
дении образования, в их жизни и мире в це-
лом. Это весьма часто люди, изначально со-
гласные со своим функционалом: это - «не со-
трудники», пребывание которых в вузе, школе 
и т.д. связано с ограниченным периодом про-
изводства, покупки и продажи стандартных 
документов об «образовательных услугах», их 
получении. Декларация «всесторонне разви-
той личности» в этом случае успешно сотруд-
ничает с декларациями «роботоустойчивого» 
и в иных отношениях «конкурентоспособного 
специалиста». Общество, передающее моло-
дым поколениям свой опыт, при этом остав-
лено молчать, а молодые поколения убеж-
дены, что в этом, «устаревшем» опыте они – 
не нуждаются. 1-4 %, а в среднем 2 % «компе-
тенций» - то, что, по мнению педагогов, рабо-
тавших в СССР с абитуриентами середины 
ХХ века, осталось у абитуриентов сегодняш-
него дня. Несколько дипломов об окончании 
бакалавриата, магистратуры, специалитета, 
порой несколько аспирантур, - современных 
обучающихся находятся очевидно, в таком же 
соотношении, с одним-единственным дипло-
мом ПТУ, колледжа и вуза середины ХХ века. 

 На этом фоне неудивительно оптими-
стично звучат исследования, посвященные 
подготовке специалистов в сфере образова-
тельного маркетинга: подготовки "новых про-
фессионалов» в ходе сервисного обучения в 
маркетинге, способных облегчать внедрение 
инноваций в высшем образовании (Juaneda-
Ayensa E., Olarte-Pascual Cr., San Emeterio 
M.K., Pelegrín-Borondo J., 2019) [49]. Оче-
видно, что речь идет о профессионалах, ус-
пешно приобретших свой диплом и, попутно, 
2% компетенций специалиста, не позволяю-
щего отличить инновацию и «прорыв» от то-
тальной деструкции и коллапса. 

Поэтому наиболее развитая сфера исследо-
ваний в маркетинге образования - его роль в 
развитии и деструкции образования (Aram-
basic, S., 2009), возможности достижения 
"всеобщего качественного обслуживания" в 
этой сфере (Funda, D., 2008; Gajic, J., 2010) 
[11; 32; 33]. Ученые также исследуют страте-
гии образовательного менеджмента и его 
"жизненные циклы" (Birnbaum, R., 2000) [16]. 
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Отдельный интересный пласт исследований 
связан с оценкой потребительской ценности 
«образовательных услуг», ее диалогических 
(интерперсональных) основ (Ledden, L., Kala-
fatis, St.P., Samouel, Ph., 2007), а также с с 
идентичностью потребителя (Lowrie, A., 2007) 
[58; 59]. Многие исследователи отмечают, что 
студенты пытаются рассматривать себя как 
потребителей в высшем образовании. Отчасти 
очевидно, что студенты могут считаться как 
минимум клиентами при разработке марке-
тинговой стратегии (Zancajo, A., 2018) [83]. 
Однако, политика рынка образования резко 
изменила процессы управления школами и то, 
как школы взаимодействуют с окружающей 
их внешней средой (Jabbar, H., 2015, van Zan-
ten, A., 2009) [47; 84]. Исследования, посвя-
щенные тому, как школы реагируют на сти-
мулы, предоставляемые рынком, остаются по 
выражению многих маркетологов и педагогов 
просто «пугающими», особенно с точки зре-
ния стратегий, которые школы используют 
для позиционирования и доминирования на 
рынке образования (Waslander, S., Pater, C., & 
van der Weide, M., 2010) [80]. Этот «испуг» 
характерен даже относительно оценки дея-
тельности самых успешных в смысле продажи 
образовательных услуг университетов и стран 
(Bellei, C., & Vanni, X., 2015) [14]: степень 
нравственной, идеологической деструкции не 
имеет предела. «Ничего кроме бизнеса» побу-
ждает вуз внутри и вне себя действовать, поч-
ти полностью отказываясь от нравственного 
опосредования своих «миссии» и задач: ано-
мия утверждается единственным правилом, 
оставляющим университет и иные «точки 
продаж», в руинах. Маркетинговые стратегии 
школ и вузов, по мнению исследователей, 
следует понимать не как изолированную ре-
акцию, а как часть сложного поведения школ 
в конкурентной среде. В этом смысле образо-
вательные реформы, которые вводят выбор и 
конкуренцию между школами, подразумевают 
необходимость важных изменений в страте-
гиях управления, принятых этими учрежде-
ниями. Однако, все это с одной стороны, оче-
видно, с другой, менеджериализм и коррупция 
в вузах приводят к тому, что даже и особенно 
руководство вузов может полностью игнори-
ровать задачи образования как такового [47]. 
Именно это звучит в работах южно-американ-
ских, европейских, австралийских, североаме-
риканских , африканских ученых, описываю-
щих опыт самых успешно торгующих «обра-
зовательными услугами» вузов .  

Эти ученые отмечают, что первоначальный 

интерес к научному осмыслению и монито-
рингу «удовлетворенности студентов» образо-
вательными услугами был связан с менедже-
рами, стремящимися привлечь студентов в ка-
честве источника финансирования для учеб-
ного заведения. Университеты были переоп-
ределены как сферы услуг, а студенты - как 
потребители, способные и готовые востребо-
вать продукт. Удовлетворение понималось как 
принятие качества образования. Однако, по-
том эта связь была разрушена: само понятие 
"удовлетворенности" - лишь сложная абстрак-
ция, поскольку даже сами студенты "удовле-
творены" самыми разными аспектами образо- 
вания, вне связи с самим образованием.  

Некоторые исследователи уповают на важ-
ность учета удовлетворенности учащихся как 
меру качества получаемого ими образования 
(Espinoza, O., McGinn, N., 2018; Hew, Kh., Hu, 
X., Qiao, Ch., Tang, Yi., 2020) [28; 29; 43]. Од-
нако, на деле, ни качество образования, ни 
удовлетворенность учащихся, и, тем более, 
радость учителя, никакого значения не имеют. 
Пытаясь решить эту проблему, исследователи 
отмечают, что совместное создание ценно-
стей, знаний и умений в образовании может 
способствовать улучшению отношения уча-
щихся к образованию. Практики и теоретики 
пытаются вернуть образованию «человеческое 
лицо», лицо гуманитарной практики, инсти-
тута трансляции культурных ценностей, зна-
ний и умений. Не всегда – успешно.  

Так, ученые отмечают, что западное обще-
ство в значительной степени развивается как 
общество опыта (Guneriussen, W., 2012) [37]. 
Опыт является неотъемлемой частью повсе-
дневного взаимодействия потребителей с по-
ставщиками услуг и другими клиентами. По-
этому современные потребители не удовле-
творяются товарами и услугами, если те про-
сто отвечают их непосредственным потребно-
стям. Товары и услуги также должны быть 
связаны с новым, активным и интерактивны 
опытом (Jaakkola, E., Helkkula, A., & Aarikka-
Stenroos, L. , 2015; Campos, A. C., Mendes, J., 
Oom do Valle, P., & & Scott, N. , 2018) [19; 46]. 
Потребители хотят участвовать и участвовать 
в переживании и со-творчестве смыслов 
(Boswijk, A., Peelen, E., & Olthof, S. , 2012) и 
желают более активной роли в совместном 
создании ценности (Prahalad, C. K., & Ramas-
wamy, V. , 2004 ; Vespestad, M. K., & Smørvik, 
K. K., 2019) [18; 67; 78]. Как отмечает К. Дзе-
вановска (Dziewanowska, K. 2017), студенты 
востребуют активное обучение [24]. Однако, 
попытка вернуть хотя бы часть человеческих 
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отношений сталкивется с нарастающей «лег-
костью» социальности: связи между людьми в 
сообществе становятся все более непрочными, 
незначимыми (десакрализируются).  

  Практикам и теоретикам маркетинга бы-
вает интересно проанализировать образова-
тельные эффекты и последствия разных мар-
кетинговых стратегий (Wright R., 2012), их 
влияние на вовлеченность студентов и педаго-
гов в образовательный процесс и на резуль-
таты образования [82]. Есть и попытки фун-
даментальных обобщений и обзоров теории и 
практики в области маркетинга высшего и 
иных ступеней образования (Maringe, F., 
Gibbs, P., 2009; Simic, L.M., Carapic, H.., 2008), 
в том числе в контексте «глобальной» задачи 
маркетинга - обеспечения конкурентоспособ-
ности в высшем образовании: выбора ориен-
тации и качества услуг (Stimac, H.; Simic, L. 
М., 2012; Uncles, M. D., 2018) [62; 73; 75; 76]. 
Однако, все эти исследования содержат не бо-
лее чем «общие места»: исследователям не-
чего сказать «своего» о реальности, не имею-
щей даже более – менее четких понятийных 
рамок. Поэтому–то некоторые авторы напри-
мер  М.Р.Арпентьева (2020) критикуют доми-
нирующую в сфере услуг логику как абст-
рактную и частичную [ 1]. 

 Исследование потребительского опыта как 
ключевого момента в маркетинге и потребле-
нии образовательных услуг (Jaakkola, E., 
Helkkula, A., & Aarikka-Stenroos, L. , 2015) 
подразумевает, что вузы действуют как по-
ставщики, например, товаров и услуг (Woo-
dall, T., Hiller, A., & Resnick, S., 2014) [46; 81]. 
Однако весьма сомнительным является поня-
тие «студенты как потребители» (Saunders, D. 
B. , 2015). Да и признать в преподавателе не-
кого актора (продающего что-то, кроме са-
мого себя, свое время и ресурсы) уже нельзя. 
Поэтому M. Guilbault (2016) и другие предла-
гают перейти от рассмотрения студентов как 
пассивных потребителей к обращению с ними 
как с активными потребителями (Vargo S. L. 
and Lusch R. F, 2017), студенты –это сопродю-
серы или соавторы предоставляемых услуг, а 
не просто пассивные получатели [36; 54; 71; 
77]. А вот в отношении преподавателей во-
прос просто –напросто остается в зоне умол-
чания. Кто - такой современный педагог – не 
знает и он сам: тотальный кризис профессио-
нальной идентичности сочетается с тотальным 
же, грозящим коллапсом, кризисом всего об-
разования.  

Школьников и студентов маркетологи пы-
таются включить в расширенные сервисные 

отношения: требование активного участия со 
стороны тех, кто получает услугу порождает 
изменения, затрагивающие все заинтересо-
ванные стороны, и подразумевает новую ре-
альность. Термин «совместное творчество», 
например, подразумевает совместное развитие 
ценностей во взаимодействии между людьми, 
услугами, окружающей средой и продуктами 
(Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. , 2004 ; Pre-
bensen, N.K., Vittersø, J., & Dahl, T.I., 2013) 
[67; 68]. Мы можем сказать здесь, что одной 
из продаваемых, наряду с документами и ком-
петенциями об образованияи, иллюзий вклю-
чает представление щкольников и студентов о 
себе как субъектах, акторах, готовых и спо-
собных к совместному с другими учениками и 
преподавателями (или даже без них) творче-
ству. Однако, сомнительно, чтобы 2% компе-
тентности рождали у студентов творческие 
способности в столь массовом объеме и столь 
интенсивно, чтобы они могли успешно и са-
мостоятельно, ничему не обучаясь и никем не 
воспитываясь заделать брешь под названием 
«образовательная услуга». Дети-беспризор-
ники, потерявшие родителей (сражающихся за 
выживание и успех на диком рынке) и самих 
себя (сражающихся с родителями и иными 
учениками за место у компьютера) в 90-е годы 
ХХ века наглядно показали, что значит ка-
заться лишенными того, что предыдущие по-
коления в СССР считали обычным (воспиты-
вающей и обучающей заботы государства и 
общества о детях, подростках, юношах).  

В некоторых исследованиях (например, 
Smørvik, K.K. & Vespestad, M.K., 2020) ос-
мысляется совместное творчество в контексте 
обучения и преподавания, изучается, могут ли 
совместно используемые ресурсы и опыт со-
вместного творчества способствовать вовле-
чению учащихся в обрзование, могут ли спо-
собствовать мотивации учащихся к образова-
нию («потребительской ценности образова-
ния») [74]. Здесь важна идея о том, что потре-
бительская ценность создается во взаимодей-
ствии с поставщиком товаров или услуг (Dean, 
A. M., Griffin, M., & Kulczynski, A. , 2016 ; 
Grönroos, C., & Ojasalo, K. , 2015 ; Prebensen, 
N.K., Vittersø, J., & Dahl, T.I., 2013) [22; 34; 
68]. Важен - переход от традиционной логики, 
ориентированной на товары, на логику, в ко-
торой доминируют услуги, С.Варго и Р. Луч 
(Vargo S. L. and Lusch R. F., 2017), называют 
обменом услугами [77]. Создание ценности 
рассматривается как результат обмена ресур-
сами между компанией и потребителем на 
протяжении всего потребительского опыта. 
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Оно может включать такие действия, как ис-
следование и развитие знаний, коммуникацию 
и построение отношений. Поэтому ВУЗы 
должны стремиться к тому, чтобы стать более 
ориентированными на студентов, привлекать 
студентов совместно создавать образователь-
ный опыт (Dziewanowska, K., 2017) [24]. Од-
нако, опять – полный провал в сфере пред-
ставлений о роли преподавателей. Совместное 
творчество студентов, очевидно, оганизует 
непосредственно администрация, но по по-
воду чего она – может организовывать такое 
творчество, если все ее задачи в отношении 
студентов сводятся в конечном итоге к обес-
печению выдачи индивидам как «квалифици-
рованным потребителям» востребованных 
бизнесом и государством документов? 

Принимая во внимание различия между 
студентами и стратегиями обучения (которые 
опять-таки, реализует преподаватель, являю-
щийся центром эргономического взгляда на 
процессы обучения и воспитания), образова-
нию нужны разные подходы к совместному 
творчеству и обучению (Clothier, A. T., & Ma-
theson, D. , 2019 ; Loyens, S. M. M., Gijbels, D., 
Coertjens, L., & Coté, D. , 2013; Lumpkin, A., 
Achen, R. M., & Dodd, R. K., 2015) [21; 60; 61]. 
Одна из основных моделей - поверхностного 
обучения и учения и глубокого обучения и 
учения (Biggs, J., & Tang, C., 2011; Dolmans, 
D. H. J. M., Loyens, S. M. M., Marcq, H., & Gij-
bels, D. , 2016; Entwistle, N., 2009; Hermann, K. 
J., & Bager-Elsborg, A., 2014; Marton, F., & 
Säljö, R., 1976 ; Ramsden, P., 2003) [15; 25; 42; 
63; 70]. Исследователи отмечают важность ак-
тивизации учащихся (и педагогов), поощрение 
диалога, совместного творчества и совместной 
деятельности («производства») (Wardley, L. J., 
Bélanger, C. H., & Nadeau, J., 2017) [79]. Со-
вместное творчество - условие интересного 
опыта обучения, оно позволяет студентам иг-
рать активную (субъектную) роль в собствен-
ном обучении. Как отмечают К. Прахалад и В. 
Рамасвами (Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V., 
2004) основу для совместного творчества 
можно создать с помощью четырех «блоков»: 
диалога, доступа, прозрачности и понимания 
рисков / выгод [67]. Диалог подразумевает со-
вместное обучение, акцентируя общение, вза-
имность и вовлеченность, стимулируя способ-
ность и готовность действовать. Доступ как 
понимание и доступность информации и / или 
знаниям и умениям означает, что потребитель 
(студент) получает выгоду от того, что ему 
передают компетенции, а также то, что ин-
формацией нужно обмениваться. Прозрач-

ность дает потребителю (студенту) большее 
понимание и контроль, в том числе в части 
понимания рисков и выгод (Prahalad, C. K., & 
Ramaswamy, V., 2004) [67]. При этом ценность 
феноменологически и субъективно определя-
ется потребителем (Dziewanowska, K., 2017 ; 
Smørvik, K.K. & Vespestad, M.K., 2020; 
Vespestad, M.K., & Smørvik, K.K.,  2019). Цен-
ность опыта студентов и их обучение зависят 
от взаимодействия преподавателя и студента, 
взаимодействия студента и студента, содер-
жания и обстоятельств учебного занятия 
и т.д.. [24; 74; 78].  

Можно предположить, что нечто аналогич-
ное можно было бы утверждать и относи-
тельно педагогов. Но нас интересует другое. 
Преподаватель и студент являются центром 
эргономического взгляда на процессы образо-
вания. В случае же «образовательных услуг» 
центрами эргономического взгляда в лучшем 
случае может выступать администрация назы-
вающего себя образовательным учреждения, и 
представитель бизнес-корпорации или госу-
дарства. В худшем случае (для эргономиста – 
исследователя, изучающего и оптимизирую-
щего работу конкретных людей) – центрами 
являются уже целые организации. Тогда эрго-
номический взгляд на происходящее стано-
вится довольно затруднительным, как и логи-
ческое осмысление того, что изначально был 
алогично (как рассмотренная нами «образова-
тельная услуга»).  

 
Заключение 

 
В целом область образовательного марке-

тинга в базовом образовании (начальном и 
среднем уровнях) остается недостаточно про-
анализированной (Посыпанова О.С., 
2012;Сухарев О.С.,Спасенников В.В.,2020; 
Hemsley-Brown J., Goonawardana Sh., 2004; 
Espinoza, O., González, L.E., Sandoval, L., 
Loyola, J., McGinn, N., & Castillo D., 2020) 
[41;!2; 26]. C теоретической точки зрения от-
сутствует четкое определение того, что влечет 
за собой образовательный маркетинг, нет опе-
рационализируемых определений конкретных 
видов деятельности, которые составляют или 
могут быть классифицированы как маркетинг. 
Наибольшее внимание проблематике потреб-
ления в образовании уделяется в маркетинго-
вых исследованиях. Спектр исследований 
«образовательных услуг» в маркетинге доста-
точно широк, однако, такие проблемы как по-
требительское поведение и иные частные во-
просы рассматриваются с непропорционально 
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малым интересом, особенно за рубежом. При 
этом ни проблемы субъектности потребления, 
ни проблемы самой по себе образовательной 
услуги не ставятся в центр исследования, ра-
бот, хотя работ по маркетингу образования 
много. Это во многом связно с тем, что вопрос 
о специфике образовательной услуги как объ-
екта потребления в маркетинге рассматрива-
лась практически с самого начала для того, 
чтобы решить вопрос о том, "как продать не-
продаваемое", легитимизировав криминаль-
ную торговлю документами об образовании, 
как превратить образование как сферу транс-
миссии культурных ценностей и знаний в 
сферу торговли и экономического порабоще-
ния человека, как превратить человека в об-
служивающий интересы бизнеса веществен-
ный «капитал», лишенный сознания и воли. 
Варианты решения этой проблемы здесь ко-
леблются от введения специального понятия 
"социального маркетинга" до отрицания кон-
сюмеризма в отношении образовании. Иногда, 
в целях описания сущности образовательных 
услуг и их специфики, учеными и практиками 
рассматриваются объективные и субъектив-
ные социальные ресурсы, включая образова-
тельные. Последние рассматриваются как 
компоненты трудового потенциала общества, 
которые определяются реальным (с учётом 
качества) общим и профессиональным, в том 
числе и практическим, обучением соответст-
вующих категорий населения. Часто отмеча-
ется, что образование, как и другие отрасли 
социальной сферы, относится к сектору услуг. 
Образование как специфическая группа услуг 
производит и распространяет такие неком-
мерческие продукты как знания и умения, ми-
ровоззрение и ценности, культурный опыт. 
Поэтому образовательные услуги можно рас-

сматривать и в ряду других коммерческих ус-
луг, и в системе некоммерческого маркетинга. 
Их основное отличие в наличии услуг, изна-
чально не предназначенных для продажи. 
Этот момент несколько облегчает рассмотре-
ние теории образовательных услуг, поскольку 
не сводит образование к торговле знаниями и 
умениями и т.д. Однако, всех проблем он не 
решает. Не решает проблем и осмысление ак-
тивного («глубинное образование») и/или 
диалогического характера «образовательных 
услуг»: смешение подходов и концепций не 
рождает целостного представления о том, чего 
не существует: продавать можно документы 
об образовании, но не «образовательные ус-
луги»: нельзя оказать услугу там, где тот, ко-
му ее оказывает, играет решающую роль, на-
ряду с тем, кто непосредственно организует и 
управляет образовательным процессом. Ус-
луги управления деятельностью учащихся и 
обучающихся , также как и иные услуги 
управления, могут быть рассмотрены как та-
ковые, но, в конечном итоге, также не явля-
ются «услугами образования». Перед практи-
ками и теоретиками стоит задача либо разгра-
ничить понятия «образование» и «образова-
тельные услуги», школа и университет и 
«точка продажи», либо удалить одно из них 
навсегда. Включение в научный тезаурус по-
нятия «образовательная услуга» по-нашему 
мнению является ошибочным.    

В дальнейших исследованиях предполага-
ется показать, что принципы организацион-
ного управления, связанные с оптимизмом 
чиновников от образования по отношения к 
менеджменту качества образовательных ус-
луг, лишены научных оснований, что в конеч-
ном итоге не способствует успешному разви-
тию и росту национальной экономики. 
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