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В  статье рассмотрены подходы к  формированию 
и продвижению образовательного продукта турист-
ского вуза. Автором приводятся результаты прове-
денных в 2009–2010 гг. исследований, направленных 
на определение критериев оценки полноты и каче-
ства образовательного продукта вуза с позиции по-
вышения практикоориентированности его образо-
вательных программ.
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The author considers approaches to formation and 
sales organization of educational product in touristic 
higher education institution. The results of researches 
made in 2009–2010 present the defi nition of criteria for 
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product in order to comprehend practice orientation of 
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Сфера образования, призванная осущест-

влять передачу знаний от одного поколения 

к другому, традиционно признается основным 

социальным институтом российского общества. 

В настоящее время образовательные учреждения 

функционируют в условиях рыночной экономи-

ки, и, следовательно, вынуждены существовать 

с учетом законов рынка. Налицо своеобразный 

дуализм рынка и социальной сферы, сходящий-

ся в одной точке — образовательная услуга.

При изучении образовательных услуг 

в маркетинговом аспекте очень сложно и важно 

понять, что подразумевается под образователь-

ной услугой, что выступает товаром на рынке 

образовательных услуг, чьи потребности должна 

удовлетворять образовательная услуга?

Целью настоящей статьи является вы-

явление рациональных путей применения 

комплексного подхода к формированию об-

разовательного продукта туристского вуза. 

В соответствии с поставленной целью рассмо-

трены существующие подходы к определению 

понятия «образовательная услуга», приведена 

трехуровневая модель продукта применительно 

к сфере образовательных услуг, а также предло-

жены некоторые нестандартные аналитические 

подходы.

В научной литературе приводятся различ-

ные определения образовательной услуги. Рас-

смотрим некоторые из них применительно к со-

циальному и рыночному контекстам (Таблица 1).

Анализ определений, приведенных в та-

блице 1, показывает, что разные авторы рас-

сматривают образовательные услуги не только 

как оплачиваемую деятельность образователь-

ных учреждений и частных лиц на основе до-

говора возмездного оказания услуг, но и как со-

вокупность отношений, вступая в которые 

гражданин преследует цель удовлетворения соб-

ственных потребностей посредством освоения 

особой группы нематериальных благ — знаний, 

умений, навыков и пр.

Приведенные определения еще раз под-

черкивают комплексный характер образова-
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тельной услуги, которую можно рассматривать 

одновременно как в социальном, так и в рыноч-

ном контекстах.

Охарактеризуем три подхода к образова-

тельному продукту, отражающие продукт вуза:

1. Это сумма знаний, умений и навыков, 

приобретенных студентом в результате по-

лучения образовательных услуг вуза, ко-

торые в дальнейшем будут использованы 

на благо как самого индивида, так и все-

го общества. Однако следует учесть факт, 

что при потреблении одинакового набора 

услуг часть студентов действительно по-

лучает знания и искомую квалификацию 

в полном объеме, в то время как дру-

гая часть получает значительный мень-

ший объем знаний, умений и навыков. 

Т. е. прирост знаний, умений и навыков 

и как следствие уровень квалификации 

зависят не только от качества услуг обра-

зовательного учреждения, но и от вклада 

самого студента, его мотивации, усердия, 

предшествующей подготовки и т. п. Поэ-

тому получаемое в результате образования 

приращение знаний и уровень квалифика-

ции в полной мере нельзя считать только 

результатом деятельности вуза, т. е. только 

его продуктом.

2. С другой стороны, своеобразным продук-

том вуза является выпускник, так как свои 

знания умения и навыки он будет предла-

гать на рынке труда.

3. Продуктом вуза являются также его обра-

зовательные программы. Образовательная 

программа — это комплекс образователь-

ных и сопутствующих продуктов и услуг, 

нацеленный на изменение образователь-

ного уровня и/или профессиональной под-

готовки потребителя и обеспеченный соот-

ветствующими ресурсами образовательной 

организации.

Понимание сущности образовательного 

продукта позволяет оценивать его более глубоко 

и многогранно. Продукт вуза — понятие ком-

плексное. Для того чтобы успешно позициони-

ровать продукт вуза на рынке образовательных 

услуг, необходимо подробнее ознакомиться 

со всеми его составляющими.

Комплексность образовательного про-

дукта наглядно иллюстрирует рисунок 1. Это 

продукт, создаваемый для рынка труда, учиты-

вающий интересы и потребности работодате-

Таблица 1

Определение понятия «образовательная услуга» в социальном и рыночном контекстах

Образовательная услуга
Социальный контекст Рыночный контекст

— Cистема знаний, информации, умений и навыков, 
которые используются в целях удовлетворения раз-
личных потребностей человека, общества и государ-

ства [13] 

Совершаемая на возмездных началах правомерная 
деятельность по удовлетворению образовательных 

потребностей человека, для осуществления кото-
рой требуется активное участие обучающегося [11] 

— Производящая функция государства, возника-
ющая на базе конституционного права гражданина 

на образование [12] 

Совокупность продукта труда преподавателя [14] 

— Работа отдельного педагога или педагогическо-
го коллектива, направленная на целесообразное 

(предварительно запрограммированное) изменение 
социально-психологической (в частных проявлени-
ях — профессиональной, квалификационной и т. д.) 

структуры личности обучаемого [7] 

Полезный вид труда, непосредственно удовлет-
воряющий потребность человека в образовании 

и материально-вещественный продукт, позволяю-
щий удовлетворять образовательную потребность 
человека самостоятельно (учебники, обучающие 

программы, пособия и т. п.) [4] 
— Комплекс таких услуг, которые непосредственно 
связаны с реализацией главных целей образования, 

осуществлением его миссии [10] 

Экономическая категория, в которой концентриро-
ванно выражены сложные экономические отноше-

ния в области образования [6] 
Процесс формирования разнообразных способно-

стей человека к труду, т. е. инвестирование в челове-
ческий капитал, принимающий форму комплексного 

блага [9] 
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лей, продукт в виде образовательной програм-

мы, реализуемый на рынке образовательных 

услуг, учитывающий потребности потребите-

лей в лице абитуриентов, студентов и их роди-

телей.

Рис. 1. Различные подходы 
к определению продукта вуза

Любой продукт, потребляемый на рынке, 

должен удовлетворять определенные потребно-

сти. Для того чтобы эффективно функциониро-

вать на рынке, организация должна осознавать 

существующие потребности и находить способы 

их удовлетворения, которые обеспечат наивыс-

шую ценность, качество и сервис.

Именно поэтому при выявлении сущности 

товара или услуги необходимо понять, что важ-

но для потребителя и что он хочет получить 

после потребления предлагаемого продукта. 

Для разработки конкурентоспособного товара 

или услуги рассмотрим образовательный про-

дукт вуза на трех уровнях (этапах). Такой подход 

позволит выделить те необходимые элементы 

продукта вуза, которые впоследствии будут ис-

пользоваться для его более грамотного позици-

онирования на рынке.

Рассмотрим основные этапы формирова-

ния продукта вуза:

1 этап (продукт по замыслу) — «Удовлетво-

рение потребностей целевых групп потребителей 

(на этапе поступления в вуз)»

На данном этапе образовательный про-

дукт должен создаваться с учетом удовлетво-

рения потребностей всех групп потребителей. 

Благодаря изучению образовательного продук-

та на данном этапе анализа мы сможем четко 

определить, какие потребности и ожидания 

потенциальных потребителей будут удовлет-

ворены (после окончания вуза или успешного 

завершения определенного курса). Любое дей-

ствие человек совершает, желая удовлетворить 

ту или иную потребность. Выбирая образова-

тельное учреждение, родители и абитуриенты 

тоже стремятся удовлетворить свои потребно-

сти в образовании.

Для грамотного учета основных ожида-

ний и потребностей целевых групп потребите-

лей обратимся к классификации потребностей 

по Альдерферу — автору одной из наиболее 

распространенных содержательных теорий мо-

тивации [15].

а) Потребности существования: известно, 

что сейчас человеку, не имеющему высше-

го образования, достаточно сложно найти 

работу; кроме того, часто людям необхо-

димо повысить квалификацию либо по-

лучить дополнительное образование, что-

бы занять соответствующие должности. 

Именно поэтому при позиционировании 

продукта вуза необходимо указывать, ка-

кую должность сможет получить потреби-

тель образовательного продукта. При этом 

необходимо отражать конкретную инфор-

мацию:

 � процент трудоустроенных выпускников;

 � средний уровень их заработной платы;

 � возможное место работы;

 � возможности получения должности;

 � время, затраченное на поиск работы.

Подобная информация будет наглядно по-

казывать те выгоды и пользы, которые получит 

потребитель, получая данный образовательный 

продукт.

Для получения подобной информации 

необходимо систематически проводить ис-

следования среди выпускников вуза. Такое ис-

следование проводились в 2010 году кафедрой 

«Туризма» Института туризма и гостеприимства 

(ИТиГ) (Филиал) ФГОУВПО «РГУТиС».

Приведем основные результаты исследо-

вания:

Как видно из рисунка 2, подавляющее 

большинство выпускников уже в течение перво-

го года после окончания института трудоустра-

иваются, что указывает на достаточно высокий 

уровень адаптации выпускников.

ТУРИСТСКОЕ ОБРАЗОВАНИЕ: ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ
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Рис. 2. Распределение ответов 
выпускников ИТиГ 2009 года на вопрос: 

«Работаете ли Вы в настоящее время?»

В результате анализа было выявлено, 

что наибольшее количество выпускников рабо-

тает в трех основных секторах: туроператорский, 

турагентский и сектор средств размещения. Со-

гласно данным, отраженным на рисунке 3, вы-

пускники в основном занимают должность спе-

циалиста. Так, в секторе туроператоров — 71 %, 

в секторе турагентов — 57 %, в секторе средств 

размещения — 67 %. Причем наиболее перспек-

тивным для развития карьеры является сектор 

турагентов, так как 43 % выпускников работают 

на руководящих должностях.

Анализ ответов, представленный на ри-

сунке 4, показывает: большая часть выпускни-

ков (75 %) нашла работу менее чем за 3 месяца, 

что отражает достаточно высокую востребован-

ность выпускников на рынке труда.

Рис. 4. Распределение ответов выпускников 
ИТиГ 2009 года на вопрос: «Сколько времени 

Вы затратили на поиск работы?»

б) Потребности принадлежности отражают на-

дежду выпускников на будущую хорошую 

работу; общение с интеллектуально разви-

тыми людьми; доступ к информационным 

ресурсам (библиотеки, Интернет, учебно-

методические материалы); возможность 

попробовать себя в научно-исследователь-

ской работе в форме участия в работе в раз-

личных научных обществах, семинарах, 

конференциях.

Для наглядного отражения тех выгод, ко-

торые получат потребители образовательного 

продукта, желая удовлетворить потребности 

принадлежности, сле-

дует предоставлять 

конкретную информа-

цию. В частности, ка-

кое количество студен-

тов ежегодно участвует 

в научных конферен-

циях, посещает секции 

и клубы, публикуется 

в научных журналах и пр.

в)  Потребности роста 

отражаются надеж-

дами на карьерный 

рост, возможности 

творчества, разви-

тие личности и пр.

И н ф о р м а ц и я , 

которую необходимо 

представить в рамках 

Рис. 3. Распределение ответов выпускников ИТиГ 2009 года 
на вопрос: «Какую должность на предприятии Вы занимаете?»
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возможностей вуза для удовлетворения потреб-

ностей роста, частично перекликается с инфор-

мацией, предоставляемой вузом с целью пока-

зать возможности удовлетворения потребности 

принадлежности. Однако к этому следует до-

бавить данные о количестве выпускников, обу-

чающихся в аспирантуре и получивших ученую 

степень, можно также показать наиболее успеш-

ные примеры карьерного роста выпускников 

вуза.

Таким образом, для эффективного по-

зиционирования образовательного продукта 

на первой стадии рассматриваемой трехуров-

невой модели необходимо четко представлять 

возможные выгоды и пользы, которые получит 

потребитель.

2 этап (продукт в реальном исполнении) «Ре-

ализация потребностей в процессе получения об-

разования»

Реализация потребностей в процессе полу-

чения образования осуществляется за счет об-

разовательных программ, предлагаемых вузом; 

учебно-методических комплексов 

и программного обеспечения, предо-

ставляемых студентам; преподавате-

лей, деятельности сотрудников вуза, 

ведущих набор и сопровождающих 

процесс обучения, возможности про-

живания в общежитии и пр.

Для наиболее эффективного по-

зиционирования продукта на дан-

ном этапе рассматриваемой модели 

следует предоставлять потребителям 

информацию, свидетельствующую 

о постоянном развитии учебного заве-

дения, в том числе и с учетом изменя-

ющихся общественных потребностей, 

что, несомненно, требует показать 

динамику развития библиотечного фонда, мате-

риально-технической базы, профессиональный 

рост преподавательского состава и др.

В этой связи следует отразить выявленные 

потребности студентов в модернизации образо-

вательных программ и действия, направленные 

на удовлетворение выявленных потребностей. 

Исследования потребностей студентов прово-

дятся Институтом туризма и гостеприимства 

на протяжении 5 лет [1].

В таблице 2 приводится информация, по-

лученная в результате анкетирования студентов 

5 курса в 2009 году:

Таблица 2

Распределение ответов, полученных 

в результате анкетирования выпускников 

2009 года специальности 100103 «Социально-

культурный сервис и туризм» при ответе 

на вопрос: «Какие формы учебной работы, 

по вашему мнению, наиболее эффективны?»

№ Формы учебной работы (%) 

1. Семинары и практические занятия 35

2. Командные творческие работы 25

3. Индивидуальные творческие работы 14

4. Курсовые работы 11

5. Классические лекции 7

6. Конференции 5

7. Творческие конкурсы 2

Таким образом, для эффективного пози-

ционирования продукта вуза, рассматриваемого 

на втором этапе анализа, необходимо проводить 

маркетинговые исследования и осуществлять 

сбор информации, характеризующей деятель-

ность вуза, для того чтобы впоследствии предо-

ставлять ее, рассматривая продукт в реальном 

исполнении.

ТУРИСТСКОЕ ОБРАЗОВАНИЕ: ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ

Рис.5. Распределение ответов выпускников 2009 года 
специальности 100103 «Социально-культурный сервис 
и туризм» на вопрос: «Какие учебные курсы, наиболее 

полезны и значимы для будущей работы в туризме?» [2]
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3 этап (Продукт с подкреплением) «Трудоу-

стройство — применение полученных знаний, уме-

ний и навыков»

Продукт с подкреплением — это то, что мо-

жет отличать вуз от других учебных заведений, 

предлагающих образовательные услуги. В пер-

вую очередь это востребованность выпускников 

вуза на рынке труда. Кроме того, анализ продук-

та на третьем этапе включает в себя все, что мы 

можем предложить нашим потребителям поми-

мо основного продукта.

В данном случае следует анализировать до-

полнительную информацию в форме презента-

ций образовательного учреждения или образо-

вательных программ, учебного портала и других 

электронных ресурсов, которые будут улучшать 

имидж вуза.

В качестве дополнительных услуг, пред-

лагаемых вузом, можно выделить различные 

программы практики, стажировки за грани-

цей, экскурсионные туры, 

предлагаемые для студентов 

вуза, дополнительное обу-

чение иностранным языкам, 

льготные билеты на празд-

ничные мероприятия (дис-

котеки, костюмированные 

вечера, клубы по интересам).

Всю информацию также 

необходимо предоставлять 

с использованием конкрет-

ных статистических данных, 

полученных в результате ана-

лиза деятельности вуза по ос-

новным описанным направ-

лениям.

Разработка продукта с подкреплением по-

зволит увеличить конкурентные преимущества 

вуза. Благодаря предложению дополнительных 

услуг, необходимость в которых существует 

у потребителей вуза, любое образовательное 

учреждение может создать уникальный про-

дукт, который даст ему очевидные конкурент-

ные преимущества.

Применяя трехуровневый маркетинго-

вый подход к формированию образователь-

ного продукта, важно учитывать особенности 

образовательного учреждения.

В качестве объекта анализа был взят Ин-

ститут туризма и гостеприимства, где в течение 

5 лет на кафедре туризма проводятся исследо-

вания, направленные на выявление отношения 

потребителей (студентов) к предлагаемому об-

разовательному продукту.

На основании результатов проведенных 

исследований была выявлена взаимосвязь меж-

ду социально-демографическими характеристи-

ками опрашиваемых и их оценкой образователь-

ного продукта вуза, а также определена единая 

необходимая составляющая образовательного 

продукта туристского вуза, на основании кото-

рой можно судить о качестве предоставляемого 

продукта.

Анализ данных, полученных на основе от-

ветов студентов пятых курсов на вопросы пред-

ложенной анкеты, представлен на рисунках 6 и 7.

Анализ приведенных на рисунке 6 данных 

показывает: 78 % студентов считают, что знания 

для работы в туристской сфере можно получить 

самостоятельно, не обучаясь в вузе. Это свиде-

тельствует о том, что обучаясь в вузе, студенты 

не могут удовлетворить часть своих потребно-

стей, связанных с получением знаний, востре-

бованных на рынке труда.

Мы видим, что по сравнению с 89 % опро-

шенных студентов пятого курса ВУЗа, счи-

тающих, что объем практических занятий 

Рис. 6. Распределение ответов на вопрос: «Можно ли получить 
достаточное количество знаний для работы в туристской 

сфере самостоятельно (или на основе практического опыта) 
не обучаясь в высшем профессиональном учебном заведении?»
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должен составлять не менее 50 % от общего 

времени обучения, среди выпускников вуза —

специалистов, уже проверивших свои знания 

на практике, это число возрастает уже до 97 %! 

Практически 100 % выпускников говорят о не-

обходимости практикоориентированности про-

фессионального туристского образования. Этот 

факт свидетельствует о прямой зависимости 

между тем, насколько востребован выпускник 

на рынке труда, возможностью найти 

достойную работу и степенью практи-

коориентированности полученного 

образования [1].

Проведенные исследования по-

зволяют утверждать, что при форми-

ровании образовательного продукта 

туристского вуза необходимо рассма-

тривать практикоориентированность 

как необходимую составляющую про-

дукта. Это позволит создать наиболее 

конкурентоспособный образователь-

ный продукт. Уточненная структура 

образовательного продукта с учетом 

фактора практикоориентированности 

представлена на рис. 8.

Отсутствие отлаженного взаимо-

действия сферы туристского образова-

ния и рынка труда является, вероятно, 

самым слабым местом российской сис-

темы профессионального туристского 

образования. Сложившаяся практика 

профессионального туристского обра-

зования в настоящее время недостаточ-

но соответствует потребностям рынка 

труда. Это приводит к существенным 

качественным и количественным дис-

пропорциям между спросом на специ-

алистов с дипломом туристских вузов 

и их реальным предложением.

Как показали проводимые ис-

следования, основные группы потре-

бителей образовательного продукта 

туристского вуза (к ним в данном случае следует 

отнести абитуриентов, родителей абитуриен-

тов, студентов и выпускников) считают одним 

из главных достоинств и необходимым услови-

ем подготовки востребованного рынком труда 

специалиста для сферы туризма — максималь-

ное увеличение практикоориентированности 

профессиональной подготовки.

ТУРИСТСКОЕ ОБРАЗОВАНИЕ: ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ

Рис. 7. Распределение ответов на вопрос: 
«Какое соотношение теоретических занятий и практики 

наиболее предпочтительно в туристском вузе?»

Рис. 8. Трехуровневая модель образовательного 
продукта туристского вуза с учетом фактора 

практикоориентированности
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