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В рамках исследования был проведён системный анализ рынка образовательных услуг высшего

образования. Выявлена двойственная сущность вуза как социально-экономического института,

сочетающего академическую миссию с функциями рыночного субъекта. Установлены ключевые

группы участников рынка и характер их взаимодействия. Обосновано, что бренд образовательной

организации выступает институциональным механизмом снижения информационной асимметрии

и рыночной неопределённости.
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Введение

Современный этап развития экономики харак-

теризуется глубинными трансформациями, обу-

словленными цифровизацией, глобализацией

рынков и усилением конкурентной борьбы. Ры-

нок образовательных услуг высшего образова-

ния не является исключением. Как справедливо

отмечается в современных исследованиях, из-

менение характера потребительского поведе-

ния, рост значимости нематериальных активов

и эволюция коммуникационных каналов корен-

ным образом меняют ландшафт образователь-

ной сферы [6].

Анализ существующего корпуса научной лите-

ратуры показывает определенную фрагментар-

ность исследовательского поля. Значительный

пласт работ посвящен либо макроэкономиче-

ской роли высшего образования как фактора

развития человеческого капитала и экономики

в целом, либо, напротив, сосредоточен на микро-

уровне — изучении конкретных маркетинговых

стратегий и инструментов продвижения отдель-

но взятых вузов. При этом ощущается явный

дефицит исследований, которые рассматривали

бы образовательную организацию не изолиро-

ванно, а как неотъемлемый элемент сложной

рыночной системы. Особенно важным представ-

ляется анализ этой системы через призму фун-

даментальных экономических функций, которые

выполняют её участники. Ключевой среди них,

как показано в новейших теоретических разра-

ботках, является функция снижения рыночной

неопределенности [2; 3; 6; 8].

Отсутствие системного понимания того, как

именно взаимодействуют вуз, абитуриент, рабо-

тодатель и государство, и какую роль в этом вза-

имодействии играет бренд, препятствует разра-

ботке эффективных и адекватных современным

вызовам стратегий управления.

Главная цель заключается в проведении си-

стемного анализа сущности образовательной

организации высшего образования как специ-

фического субъекта рынка, выявлении ключевых

участников рыночного взаимодействия и опре-

делении роли бренда и неопределенности на

этом рынке.

Материалы и методы

Методологическую основу настоящего иссле-

дования составляет интегративный подход, объ-

единяющий несколько взаимодополняющих тео-

ретических традиций, что позволяет обеспечить

многоаспектность анализа образовательной ор-

ганизации как субъекта рыночных отношений.

Фундаментальной теоретической основой вы-

ступает институциональная экономическая тео-

рия. В частности, ключевое значение для дости-

жения цели исследования имеют положения тео-

рии трансакционных издержек, позволяющие

интерпретировать взаимодействие участников

рынка образовательных услуг не как беззатрат-

ный обмен, а как процесс, сопряженный с из-

держками поиска информации, ведения перего-

воров и измерения качества. Особую роль в ис-

следовании играет концепция Д. Норта о роли

институтов в снижении неопределенности [12].

Согласно данной концепции, институты (вклю-

чая бренд как социально-экономический инсти-

тут) формируют структуру стимулов в обществе

и уменьшают неопределенность, упорядочивая

повседневное взаимодействие экономических

агентов. Применение этого подхода позволяет

выйти за рамки узкомаркетингового понимания

бренда и рассмотреть его как системообразу-

ющий механизм, снижающий информационную

асимметрию на рынке образовательных услуг.

Дополнительным теоретическим основанием вы-

ступает теория маркетинга образовательных

услуг, которая дает понимание специфики об-

разовательного продукта, его отличий от мате-

риальных товаров и особенностей потребитель-

ского поведения на данном рынке. Это позволя-

ет операционализировать общетеоретические

положения применительно к конкретной сфере

анализа [6].

В работе применяется комплекс взаимодо-

полняющих методов научного познания, что

обеспечивает валидность и надежность полу-

ченных результатов. Системный и структурно-

функциональный анализ выступают в качестве

базовых методов исследования. Системный под-

ход позволяет рассмотреть образовательную
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организацию не изолированно, а как неотъемле-

мый элемент более широкой рыночной системы,

находящийся в многообразных связях с други-

ми участниками (абитуриентами, работодателя-

ми, государством, институциональными посред-

никами). Структурно-функциональный анализ,

в свою очередь, дает возможность идентифици-

ровать внутреннее строение образовательной

организации как субъекта рынка, выделить ее

ключевые подсистемы и определить функции,

которые она выполняет в процессе рыночного

взаимодействия.

Метод моделирования применяется для постро-

ения концептуальной схемы рыночного взаимо-

действия участников образовательного рынка.

Сравнительный анализ используется для выяв-

ления специфики образовательной услуги выс-

шего образования по отношению к другим типам

товаров и услуг. Сопоставление по таким кри-

териям, как степень осязаемости, возможность

оценки качества до потребления, характер во-

влеченности потребителя, продолжительность

цикла потребления и наличие внешних эффек-

тов, позволяет зафиксировать фундаментальные

характеристики образовательной услуги, обу-

словливающие высокий уровень информацион-

ной асимметрии и неопределенности на данном

рынке.

Эмпирической базой и источником теорети-

ческих положений послужили фундаменталь-

ные и прикладные работы ведущих отечествен-

ных и зарубежных авторов в области инсти-

туциональной экономической теории, марке-

тинга образовательных услуг и теории бренд-

менеджмента [6; 8; 12].

Полученные результаты

Сущность образовательных организаций высше-

го образования в современных условиях невоз-

можно определить однозначно, сводя ее лишь

к роли поставщика знаний или исключитель-

но к коммерческому предприятию. Она носит

сложный, двойственный характер, формирую-

щийся на пересечении академических тради-

ций и жестких требований рыночной экономики.

С одной стороны, вуз исторически сложился

как социальный институт, призванный сохранять

и приумножать культурное наследие, развивать

личность и удовлетворять долгосрочные потреб-

ности общества в квалифицированных кадрах.

С другой стороны, в условиях повсеместной

коммерциализации образования и сокращения

доли государственного финансирования, вуз

вынужден выступать как полноценный субъект

рыночных отношений — производитель и прода-

вец образовательных услуг [2].

Эта бинарность является ключевой характери-

стикой, определяющей все аспекты деятельно-

сти современного университета.

Будучи субъектом рынка, образовательная ор-

ганизация неизбежно вступает в конкурент-

ные отношения с другими вузами. Объекта-

ми этой конкуренции становятся абитуриен-

ты, высококвалифицированный профессорско-

преподавательский состав, государственные за-

дания (контрольные цифры приема) и внебюд-

жетные финансовые ресурсы. Однако, в отличие

от классических коммерческих компаний, целью

вуза не может и не должна являться максими-

зация прибыли, так как погоня за сиюминутной

выгодой вступает в неразрешимое противоре-

чие с его фундаментальной социальной мисси-

ей [2; 14]. Именно это противоречие формиру-

ет уникальную экономическую природу вуза,

которую исследователи определяют как «пред-

принимательскую организацию с некоммерче-

ской сущностью» [5]. Вуз вынужден действо-

вать по-рыночному эффективно, но результаты

этой деятельности направлены не на обогаще-

ние учредителей, а на развитие материально-

технической базы, повышение качества обра-

зования и научных исследований, то есть на

выполнение своей уставной миссии.

Для более глубокого понимания этой специфи-

ки следует обратиться к основному продукту

вуза — образовательной услуги.

Согласно российскому законодательству, обра-

зовательные организации высшего образования

определяются как организации, для которых ре-

ализация образовательных программ высшего

образования и ведение научной деятельности
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являются основными видами деятельности (Фе-

деральный закон от 29.12.2012 № 273-ФЗ «Об об-

разовании в Российской Федерации») [14]. При

этом важно отметить произошедшие в 2022 году

изменения: понятие «образовательная услуга»

в нормативно-правовом поле было заменено

формулировками «реализация образовательных

программ» либо «выполнение государственного

(муниципального) задания».

В научной литературе сложились различные

подходы к трактовке образовательной услуги.

Так, Ю. А. Маркс рассматривает её как совокуп-

ность информации учебного или научного харак-

тера, обладающую практико-ориентированной

направленностью [10]. М. С. Баранников акцен-

тирует педагогическую составляющую, пони-

мая под образовательной услугой деятельность

педагога, нацеленную на совершенствование

личности обучающегося, развитие его знаний,

умений и навыков [1]. Е. Ф. Усманова выделяет

правовой аспект, указывая, что в основе дан-

ной услуги лежит принцип правомерности, а её

направленностью выступает удовлетворение

образовательных потребностей человека [16].

В свою очередь, в распоряжении Правитель-

ства РФот 14.08.2019№ 1797-р образовательная

услуга определяется как целенаправленный про-

цесс организации деятельности обучающихся

по овладению знаниями, компетенциями, раз-

витию способностей и приобретению опыта их

применения в повседневной жизни [13].

Образовательная услуга неосязаема и неот-

делима от своего источника (профессорско-

преподавательского состава), что вынуждает

вузы создавать для абитуриентов «осязаемые»

сигналы качества: инвестировать в современ-

ные кампусы и лаборатории, формировать силь-

ный бренд и публичную известность своих уче-

ных [7; 8]. Услугу невозможно сохранить или про-

извести впрок, что создает проблему синхрони-

зации спроса и предложения и требует от вуза

исключительной гибкости в управлении своими

ресурсами и учебными программами. Ключевой

особенностью, усиливающей ответственность

вуза, является информационная асимметрия:

абитуриент зачастую не в состоянии адекватно

оценить качество услуги до момента ее полного

получения, а иногда и спустя годы после выпус-

ка. В этих условиях наличие государственной

аккредитации, устоявшаяся репутация и обще-

ственное признание становятся для вуза не про-

сто маркетинговыми инструментами, а важней-

шими факторами выживания на рынке [15]. Нако-

нец, образовательная услуга имеет созидатель-

ный характер: студент выступает не пассивным

покупателем, а активным соучастником обра-

зовательного процесса, и качество конечного

результата зависит от усилий обеих сторон.

Обобщая приведённые трактовки, можно заклю-

чить, что рынок образовательных услуг пред-

ставляет собой сферу формирования спроса

и предложения на образовательные услуги, а са-

ма образовательная услуга — это процесс пере-

дачи значимого объёма знаний, навыков и уме-

ний от производителя (обучающего) к потреби-

телю (обучаемому).

По состоянию на 1 января 2026 года, согласно

данным мониторинга, в Российской Федерации

осуществляют образовательную деятельность

1150 высших учебных заведений (включая филиа-

лы) [4]. Для выявления долгосрочных тенденций

целесообразно рассмотреть динамику измене-

ния количества вузов за последние десять лет

(рис. 1).

Временной ряд демонстрирует устойчивую тен-

денцию к сокращению числа образовательных

организаций высшего образования в Россий-

ской Федерации в период с 2015 по 2021 год.

В первые годы, а именно в середине второго де-

сятилетия, значение было максимальным, после

чего начался его наиболее интенсивный спад.

В последующие годы, ближе к концу второго

и в начале третьего десятилетия, темпы сниже-

ния заметно замедлились: показатель перестал

падать так резко и стабилизировался, хотя и на

гораздо более низком уровне по сравнению

с исходным. Снижение количества вузов отра-

жает процессы оптимизации сети, реоргани-

зации и контроля эффективности, проводимые

государством. Таким образом, общая динамика



212 Экономические науки • 2026 • №5 (258)

1000

1200

1400

1600

1800

2000

2200

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Рис. 1. Динамика количества образовательных организаций высшего образования в РФ (2015–2026 гг.) [4].

отражает долгосрочное сокращение с элемен-

тами временной стабилизации.

Вписываясь в рыночную среду, вуз реализует

себя через несколько ключевых ролей, кото-

рые в совокупности и раскрывают его много-

гранную сущность. Поиск баланса между этими

видами благ — одна из главных управленче-

ских задач [17]. Далее в современной эконо-

мике вуз трансформируется в субъекта мно-

гостороннего рынка, действуя одновременно

в нескольких плоскостях: на рынке образова-

тельных услуг, на рынке труда и на рынке научно-

исследовательских и опытно-конструкторских

разработок (НИОКР). Его сущность здесь прояв-

ляется в способности интегрировать эти потоки,

выступая в роли «фабрики мысли» и центра

притяжения талантов и капиталов.

Наиболее полно современная сущность вуза

раскрывается в концепции «предприниматель-

ского университета», введенной Б. Р. Клар-

ком [5]. Согласно этой концепции, вуз не просто

адаптируется к рынку, но и активно формирует

его, коммерциализируя результаты интеллекту-

альной деятельности, создавая малые инноваци-

онные предприятия и технопарки [5]. В этой ипо-

стаси его сущность претерпевает качественную

трансформацию: из пассивного поставщика кад-

ров для экономики он превращается в активного

игрока инновационных процессов, генератора

новых технологий и даже новых рынков.

Таким образом, сущность образовательной ор-

ганизации высшего образования предстает пе-

ред нами как сложная, синтетическая категория.

Это социально-экономическая система, суще-

ствующая в состоянии перманентного разре-

шения противоречий: между академическими

свободами и рыночной эффективностью, меж-

ду стремлением к элитарности и необходимо-

стью обеспечивать доступность образования,

между фундаментальностью знаний и сиюми-

нутными, прагматичными запросами рынка тру-

да. Успешность и жизнеспособность вуза в XXI

веке определяются именно его способностью

гармонизировать эти противоречия, сохраняя

свою фундаментальную культурную и научную

миссию и одновременно эффективно используя

инструменты рыночной конкуренции.

Рынок образовательных услуг высшего обра-

зования представляет собой многосубъектную

структуру, включающую основных агентов, ока-

зывающих прямое или косвенное влияние на

процессы производства и потребления обра-

зовательных услуг. Классификация участников

рынка представлена в таблице 1.

Важной особенностью рынка является сложная

структура потребителя. Как отмечают Т. Ю. Мит-

рофанова и В. А. Кныш, при выборе вуза реше-

ние принимается под влиянием нескольких лиц:

самого абитуриента, его родителей (финансо-

вые и статусные ожидания), а в дальнейшем —

работодателя, оценивающего качество получен-

ных компетенций [11]. Это предъявляет особые

требования к стратегии бренда, которая должна

быть релевантной для каждой из этих групп.
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Таблица 1. Ключевые группы участников рынка образовательных услуг высшего образования и их функции.

Производители

(Продавцы)

Государственные и частные вузы,

их филиалы

– формирование предложения образовательных

программ;

– обеспечение качества образования;

– привлечение абитуриентов;

– формирование бренда и репутации.

Потребители

(Покупатели)

Абитуриенты, студенты,

слушатели программ ДПО; семьи

обучающихся;

организации-работодатели

– удовлетворение образовательных потребностей;

– получение компетенций;

– повышение социального статуса;

– обеспечение предприятия квалифицированными

кадрами.

Регуляторы

Министерство науки и высшего

образования РФ; Рособрнадзор;

учебно-методические

объединения

– разработка и реализация государственной

политики;

– лицензирование и аккредитация;

– контроль качества;

– формирование контрольных цифр приема.

Институты-

партнеры

Школы, колледжи;

компании-работодатели;

академические партнеры (другие

вузы, научные организации)

– обеспечение довузовской подготовки

и профориентации;

– предоставление баз практик и стажировок;

– совместные исследования и академическая

мобильность.

Институты-

посредники

Образовательные агрегаторы;

рекрутинговые агентства (для

иностранных студентов); СМИ

и рейтинговые агентства

– информирование потребителей;

– содействие в выборе образовательной

траектории;

– формирование общественного мнения

и ренкингов вузов.

Группа

участников
Состав группы Основные функции и интересы на рынке

Источник: Составлено по [14].

С позиций маркетинга и брендинга образова-

тельная услуга обладает рядом специфических

характеристик, которые принципиально отлича-

ют её от материальных товаров и определяют

особенности управления брендом.

Во-первых, образовательные услуги характери-

зуются неосязаемостью до момента их потреб-

ления. Потенциальный студент не может зара-

нее «попробовать» образовательный процесс,

оценить компетенции преподавателей или каче-

ство полученных знаний. В условиях отсутствия

материальных доказательств качества ключе-

вую роль в принятии решения играют сигналы

качества: репутация вуза, его история, отзывы

выпускников, позиции в рейтингах, то есть эле-

менты, формирующие бренд [9]. Бренд в данном

случае выступает гарантом качества и снижает

неопределенность для потребителя.

Во-вторых, образовательной услуге присуще

непостоянство качества, которое зависит от

личности преподавателя, настроения студента,

материально-технической базы и множества

других факторов. Стабильность бренда позво-

ляет нивелировать эти колебания в сознании

потребителя, формируя ожидание стабильно

высокого уровня сервиса вне зависимости от

конкретных условий.

В-третьих, процесс оказания образовательной

услуги неразрывно связан с потребителем (про-

цесс обучения невозможен без активного уча-

стия самого студента) и характеризуется дли-

тельностью во времени (от 2 до 6 лет). Это

создает условия для формирования глубоких

эмоциональных связей и лояльности, что делает

бренд не просто внешним атрибутом, а частью

идентичности выпускника.
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Рынок образовательных услуг высшего образо-

вания представляет собой сложную многосубъ-

ектную систему, в которой все выделенные груп-

пы участников (производители, потребители,

регуляторы, институты-партнёры и институты-

посредники) находятся в состоянии непре-

рывного взаимодействия. Характер, интенсив-

ность и направленность этих связей определяют

не только текущую конъюнктуру рынка, но и воз-

можности формирования устойчивого бренда

образовательной организации.

Взаимодействие участников рынка образова-

тельных услуг не является линейным или строго

иерархичным. Напротив, оно носит сетевой (эко-

системный) характер, где каждый участник одно-

временно влияет на других и испытывает обрат-

ное воздействие. В центре этой сети находит-

ся образовательная организация (вуз), которая

выступает как основной интегратор интересов

всех заинтересованных сторон. Особенности

взаимодействия участников рынка образова-

тельных услуг высшего образования представим

в таблице 2.

Таблица 2. Характеристика взаимодействия участников рынка образовательных услуг высшего образования.

Вуз↔ Потребители (абитуриенты,

студенты, семьи)

Ядро рыночных

отношений

1. Растянуто во времени (годы)

2. Асимметрия информации

(ориентация на бренд, рейтинги)

3. Соучастие потребителя в создании

услуги

Вуз↔ Работодатели

Двойственная

(потребитель +

партнёр)

Конечный потребитель выпускников +

участие в разработке программ,

практики, кадровый заказ

Вуз↔ Регуляторы (Минобрнауки,

Рособрнадзор)

Властно-

подотчётный

(вертикальный)

Государство устанавливает стандарты,

лицензии, КЦП; вуз отчитывается

и может инициировать изменения через

объединения

Вуз↔ Институты-партнёры (школы,

бизнес, другие вузы)

Горизонтальная

кооперация

Довузовская подготовка, повышение

квалификации учителей, сетевые

программы, академическая

мобильность, совместные исследования

Вуз↔ Институты-посредники

(агрегаторы, СМИ, рейтинги)

Информационно-

влиятельный

Агрегаторы фильтруют абитуриентов;

рейтинги и СМИ формируют восприятие

бренда и общественное мнение

Обратные связи (выпускники,

работодатели, государство)

Сквозной

(пронизывает всю

систему)

Выпускники → репутация вуза;

работодатели → отзывы

и корректировка программ;

государство → корректировка КЦП

и финансирования

Группы взаимодействия
Характер

взаимодействия
Ключевые особенности

Источник: Составлено по [3; 5; 6; 8; 14].

Таким образом, рынок образовательных услуг

высшего образования представляет собой слож-

ную, полицентричную и динамично развиваю-

щуюся экосистему, функционирование которой

не может быть адекватно описано в рамках тра-

диционных рыночных моделей, ориентирован-

ных исключительно на обмен материальными

благами. Образовательная организация высше-

го образования выступает в этой системе не как

пассивный поставщик услуг, а как ключевой

интегратор интересов множества стейкхолде-

ров: абитуриентов и их семей, студентов, ра-

ботодателей, государства, институциональных

партнёров и посредников.
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Выводы и дискуссионные вопросы

Сущность образовательной организации высше-

го образования носит двойственный характер,

сочетая академическую миссию с функциями

полноценного рыночного субъекта, что проявля-

ется в модели «предпринимательского универ-

ситета» с некоммерческой природой. С одной

стороны, он сохраняет свою фундаментальную

социально-культурную и научную миссию, явля-

ясь институтом воспроизводства человеческого

капитала, трансляции знаний и формирования

общественных ценностей. С другой стороны,

под влиянием коммерциализации образования,

сокращения доли государственного финансиро-

вания и усиления конкурентной борьбы вуз вы-

нужден действовать как полноценный рыночный

субъект, реализующий стратегии позициониро-

вания, ценообразования и продвижения. Указан-

ная бинарность находит своё концептуальное

выражение в модели «предпринимательского

университета с некоммерческой сущностью»,

где рыночная эффективность подчинена устав-

ной миссии, а не извлечению прибыли.

Ключевой особенностью рынка образователь-

ных услуг является высокий уровень инфор-

мационной асимметрии и сопряжённой с ней

рыночной неопределённости. Образовательная

услуга как основной продукт вуза характеризу-

ется неосязаемостью, неотделимостью от источ-

ника, непостоянством качества, длительностью

потребления и обязательным соучастием потре-

бителя в производственном процессе. В этих

условиях бренд образовательной организации

перестаёт быть лишь маркетинговым атрибутом

и превращается в важнейший институциональ-

ный механизм снижения рыночной неопределён-

ности, выполняя функцию сигнала качества, ре-

путационного гаранта и ориентира при принятии

решений.

Проведённый анализ позволил выделить пять

ключевых групп участников рынка: произ-

водители (вузы, их филиалы), потребители

(абитуриенты, студенты, семьи, работодате-

ли), регуляторы (Минобрнауки, Рособрнадзор),

институты-партнёры (школы, бизнес, другие ву-

зы) и институты-посредники (образовательные

агрегаторы, СМИ, рейтинговые агентства). Взаи-

модействие между ними не является линейным

или иерархическим, а носит сетевой (экоси-

стемный) характер, где каждый участник одно-

временно влияет на других и испытывает об-

ратное воздействие. Вуз выступает централь-

ным интегратором этой сети, согласуя зачастую

разнородные и противоречивые ожидания всех

контрагентов.

Особую значимость в цифровую эпоху приобре-

тают институты-посредники, которые активно

формируют общественное восприятие брендов

вузов через рейтинги, обзоры, агрегацию отзы-

вов и рекомендательные алгоритмы. Одновре-

менно возрастает роль обратных связей (выпуск-

ники — работодатели — государство), которые

пронизывают всю систему и служат механизмом

её самонастройки.

Таким образом, успешность и жизнеспособ-

ность образовательной организации высшего

образования в XXI веке определяются не столь-

ко её академической репутацией самой по себе,

сколько способностью гармонизировать внут-

реннее противоречие между миссией и рын-

ком, выстраивать долгосрочные партнёрские

отношения со всеми участниками экосистемы

и эффективно управлять брендом как инстру-

ментом снижения неопределённости в условиях

перманентного информационного дефицита.
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