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Аннотация
В лекции рассмотрена роль образовательных услуг в национальной экономике, опреде-
лено их значение в формировании экономической безопасности, аргументирован тер-
риториальный подход к маркетингу данного вида услуг как фактора их интенсивного 
развития. По результатам рассмотрения предложено применение государственно-част-
ного партнерства в территориальном маркетинге образовательных услуг.

Ключевые слова: образовательные услуги, территориальный маркетинг, рейтинг.

Abstract
The lecture examines the role of educational services in the national economy, determines
their importance in shaping economic security, and substantiates the territorial approach 
to marketing this type of services as a factor of their intensive development. Based on the 
results of consideration, the application of public-private partnership in the territorial mar-
keting of educational services was proposed.

Keywords: educational services, territorial marketing, rating.
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1. ВВЕДЕНИЕ
Обеспечение экономической безопасности является необходи-

мым условием стабильного развития национальной экономики. 
Закон РФ «О безопасности» определяет экономическую безопас-
ность России как защиту жизненно важных интересов всех жителей 
страны, российского общества в целом и государства в экономиче-
ской сфере от внутренних и внешних угроз. К внутренним угрозам 
экономической безопасности относят разрушение научно-техни-
ческого потенциала страны, который формируется, прежде всего, 
в сфере образовательных услуг. 

2. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ
Образовательная услуга — это предоставление образовательным 

учреждением возможности получения системы знаний, информа-
ции, компетенций, которые используются для удовлетворения по-
требностей личности, общества, государства. В соответствии с Зако-
ном РФ «Об образовании», другими нормативно-правовыми актпит, 
регулирующими образовательную деятельность, образовательные 
услуги могут быть как основными, так и дополнительными. К основ-
ным образовательным услугам относятся услуги, предоставляемые по 
основным образовательным программам. Обязательный минимум 
содержания основных образовательных программ определяется го-
сударственными образовательными стандартами, которые устанав-
ливают федеральные (центральные) органы государственной власти 
и управления в рамках их компетенции.  Дополнительными образова-
тельными услугами, соответственно, считаются услуги, осуществляе-
мые по дополнительным образовательным программам. 

Все услуги в системе образования систематизированы и за-
креплены в Общероссийском классификаторе услуг населению 
(ОКУН) по соответствующим параметрам:
− услуги в системе дошкольного воспитания;
− услуги в системе среднего образования;
− услуги в системе высшего образования;
− услуги в системе технической подготовки кадров (в том числе 

– профессиональная реабилитация кадров);
− обучение населения на курсах (в том числе – обучение на кур-

сах иностранных языков; на курсах по вождению автомобилей; 
на других курсах и в кружках);
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− прочие услуги в системе образования (например, репетитор-
ство).
Практическая реализация каждого из перечисленных видов 

образовательных услуг осуществляется образовательными учреж-
дениями (физическими лицами, занимающимися индивидуаль-
ной трудовой педагогической деятельностью) в соответствии с их 
статусом и целевой направленностью образовательной деятель-
ности.

3. РОЛЬ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ 
В НАЦИОНАЛЬНОЙ ЭКОНОМИКЕ

В условиях экономических санкций и программы импортоза-
мещения  устойчивое развитие национальной экономики опреде-
ляется уровнем развития человеческого капитала, образования и 
науки, объемом инвестируемых ресурсов в эти сферы националь-
ной экономики.

Согласно оценке Всемирного банка, человеческий капитал 
составляет около 64% общего объема богатства страны. В таких 
странах как Германия, Япония и Швейцария, на его долю при-
ходится 80% общего объема капитала. 

Инвестиции в сферу образовательных услуг, где, прежде всего, 
формируется человеческий капитал, являются на данный момент 
самыми эффективными, так как большинство отраслей экономи-
ки зависят от уровня компетенций персонала. Знания, приобре-
таемые в ходе  образования, в современном мире имеют высокую 
экономическую ценность (табл. 1)

По данным The World Bank: World Development Indicators 2014 
(Рейтинг стран мира по уровню расходов на образование) Россия 
находится на 98 месте (4,1% от национального дохода)1, Белорус-
сия – 83 (4,5%), Латвия – 42 (5,7%), Литва – 46 (5,6%), Грузия 
– 119 (3,2%), Украина – 57 (5,3%). 

Анализ представленных данных позволяет выявить зависи-
мость между инновационным развитием страны, государствен-

1 Согласно данным Федерального казначейства расходы на образование в России 
составляют в среднем чуть больше 11% (по отношению к расходам консолидирован-
ного бюджета) за последние 10 лет. Материал подготовлен при поддержке РГНФ, 
грант № 15-02-00066.
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Страна ВВП на душу 
населения, 
тыс. долл.

Гос. расходы 
на образова-
ние, в % от 
ВВП

Доля населения с 
высшим образова-
нием в возрасте 
24–59 лет, в %

Место в 
рейтинге ин-
новационного 
развития стран

Доля 
ВВП в 
мировом 
объеме

Китай 9,1 2,6 32 29 11,4

Япония 36,2 3,48 45 6 6,37

Корея 32,4 4,43 40 2 1,85

Германия 39,1 4,44 19 3 4,23

Белоруссия 16 5,21 19 49 0,17

Великобритания 36,7 5,54 38 18 3,23

Франция 35,5 5,63 25 10 3,1

США 49,8 5,69 42 1 20,67

Швеция 41,7 7,02 30 5 0,5

Канада 41,5 7,1 51 17 1,9

Россия 14,2 4,1 34 14 4,1

Т А Б Л И Ц А  1 .
Показатели инновационного и экономического развития стран 

ным финансированием сферы образовательных услуг и долей на-
селения с высшим образованием. Это в свою очередь оказывает 
влияние на размер ВВП на душу населения и место экономики 
страны в мировой экономической системе.

Данный вывод подтверждается результатами рейтингов, кото-
рые ведут международные организации. По Индексу уровня об-
разования в странах мира (Education Index) за 2013 г. Россия была 
на 36 месте (Белоруссия – 21, Латвия – 24, Литва – 8, Грузия – 40, 
Украина – 30). 

Ранжирование системы высшего образования на мировом 
рынке осуществляют и общественные организации. В качестве 
примера можно привести рейтинг Universitas 21, формируемый 
консорциумом ведущих академических университетов мира. При 
его составлении учитывается общая эффективность систем обра-
зования различных стран, а также принимается в расчет их попу-
лярность среди иностранных студентов. На общую оценку систе-
мы образования страны влияют четыре основные показателя:
− доступные образовательные ресурсы (25% в рейтинге);
− образовательная среда (15% в рейтинге);
− сотрудничество в образовании (20% в рейтинге);
− результативность (40% в рейтинге).
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В данном рейтинге в 2013 г. первые пять мест заняли США, 
Швеция, Швейцария, Канада и Дания. Лидирующая в рейтинге 
ООН Новая Зеландия заняла 14 место, Россия – 32.

При этом просматривается четкая тенденция, связанная с уве-
личением востребованности в экономике развитых стран кадров 
с высшим образованием. Это вызвано развитием инновационных 
и высокотехнологичных отраслей, переходом мировой экономи-
ки от трудоемких к наукоемким технологиям, роботизацией про-
изводств, внедрением новых программных технологий,  в связи 
с чем потребность в низкоквалифицированном труде снижается  
(рис. 1, 2).

Удельный вес занятых в общей численности населения со-
ответствующего уровня образования, как показывают данные, 
самый высокий среди работников с высшим образованием. Об-
ратная ситуация с удельным весом безработных среди экономи-
чески активного населения соответствующего уровня образова-
ния – самый низкий уровень безработных среди специалистов с 

Р И С .  1 . 
Уровень занятости населения по образованию
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Р И С .  2 . 
Уровень безработицы по образованию

Р И С .  3 . 
Темпы изменений числа учащихся образовательных учреждений в России
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высшим образованием. Все это подтверждает более высокую вос-
требованность и конкурентоспособность специалистов с высшим 
образованием на рынке труда, а так же большую устойчивость к 
влиянию кризисных явлений на занятость.

Анализ социально-экономических показателей Российской 
Федерации позволяет заключить, что в стране отмечаются следу-
ющие негативные  тенденции: снижение количества средних об-
разовательных учреждений, снижение численности учреждений 
среднего профессионального образования, снижение численно-
сти учащихся образовательных учреждений всех уровней, сниже-
ние числа учащихся на всех ступенях образования, темпы роста 
приема абитуриентов в ВУЗы показывают отрицательную дина-
мику, снижение качества знаний абитуриентов, преобладание по 
источникам финансирования форм обучения с полным возмеще-
нием стоимости обучения, снижение количества бюджетных мест 
в ВУЗах и т.д.

4. МАРКЕТИНГ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ
Образовательные услуги – коммерческие и некоммерческие 

виды деятельности образовательного учреждения – многофак-
торны, как никакие другие товары и услуги. Реализация марке-
тингового подхода к взаимоотношениям производителей и потре-
бителей образовательных услуг в современных условиях является 
актуальной задачей. 

Маркетинг образовательных услуг – система организации де-
ятельности образовательного учреждения, посредством которой 
удовлетворяется, расширяется, прогнозируется спрос различных 
социальных групп на образовательные услуги.

Осмысление сущности территориального маркетинга в сфере 
образовательных услуг связано с анализом его элементов с учетом 
территориальных особенностей. 

К элементам территориального маркетинга образовательных 
услуг относятся: субъекты маркетинговых отношений и функции 
этих субъектов на рынке, сфера действия и объекты маркетинга 
образовательных услуг, его целевая ориентация и проблемное со-
держание. 

Субъектами территориального маркетинга в сфере образова-
тельных услуг являются все субъекты рынка, ориентированные 
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как на удовлетворение потребностей, так и формирование предло-
жения в зависимости от особенностей социально-экономическо-
го развития региона. К субъектам территориального маркетинга 
в сфере образовательных услуг можно отнести: образовательные 
учреждения, потребителей (отдельные личности, предприятия и 
организации), посредников (включая службы занятости, биржи 
труда, органы регистрации, лицензирования и аккредитации об-
разовательных учреждений и др.), а также общественные инсти-
туты и структуры, причастные к продвижению образовательных 
услуг. 

Объекты территориального маркетинга образовательных услуг 
– территории, на которых функционируют образовательные ор-
ганизации, образовательные организации, персонифицирован-
ные потребители образовательных услуг и товаров. То есть объ-
ектом территориального маркетинга становится любой объект, 
который предлагается на образовательном рынке для обмена на 
определенное количество образовательных услуг, и на этих усло-
виях пользуется спросом. 

Проблемное содержание и целевая ориентация территориального 
маркетинга образовательных услуг связаны с решением несколь-
ких вопросов с учетом тех территорий, на которых функциониру-
ет образовательный рынок: 
− определение типа  образовательного учреждения с учетом ме-

ста его расположения; характеристики абитуриентов;
− соотнесение целей обучения, длительность и режимы, ступени 

обучения; 
− определение технологий и типов учебно-методических средств  

обучения и контроля его результатов; 
− качество кадров, оказывающих образовательные услуги.

5. ОСОБЕННОСТИ СПРОСА И ПРЕДЛОЖЕНИЯ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ

Особую роль среди субъектов маркетинга образовательных 
услуг играет конечный потребитель – личность учащегося, студен-
та, слушателя, который использует образовательный потенциал 
не только для создания материальных и других благ и зарабатыва-
ния средств для жизни, но еще и для удовлетворения собственных 
познавательных потребностей. 
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Именно персонифицированный носитель, обладатель, пользо-
ватель и конечный потребитель образовательных услуг осущест-
вляет конкретный выбор направления в образовании, сроков, 
и формы обучения, источников его финансирования, который 
стратегически связан с условиями и территорией реализации при-
обретенного потенциала. Вокруг выбора конечного потребителя 
формируются отношения всех остальных субъектов регионально-
го рынка и маркетинга образовательных услуг. 

Фирмы, предприятия, учреждения и организации являют-
ся промежуточными потребителями образовательных услуг, они 
формируют спрос на эти услуги и предъявляют его в зависимости 
от темпов роста регионального рынка (рис. 4). 

Р И С .  4 . 
Территориальная потребность в педагогических кадрах в Московской области
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Промежуточные потребители образовательных услуг выпол-
няют следующие функции: 
− информирование образовательных учреждений и структур, 

посредников и отдельных личностей о предъявляемом спросе; 
− формирование особых требований к качеству образователь-

ных услуг и к своим будущим работникам с позиции обладания 
востребованными компетенциями, соответствующее участие в 
оценке качества образовательных услуг; 

− определение территории, эффективных условий будущей тру-
довой деятельности выпускников и соблюдение, выполнение 
этих условий; 

− полное или частичное возмещение затрат, оплата или иные 
формы компенсации за оказанные услуги. 
Образовательные учреждения выступают в роли субъектов, 

формирующих предложение образовательных услуг. 
Образовательные учреждения традиционно действуют в рам-

ках конкретного региона, что связано с ограниченными возмож-
ностями в предоставлении обучающимся жилья, с высокой стои-
мостью транспортных услуг и чаще всего нацелены в основном на 
городской контингент, кроме учреждений сельскохозяйственного 
профиля подготовки. Впрочем, за исключением административ-
но обособленных городов, как Москва и Санкт-Петербург, город 
и область (район) можно рассматривать как единое рыночное 
пространство.

Образовательные учреждения заинтересованы в том, чтобы их 
услуги были востребованы на рынке труда, а выпускники были 
конкурентоспособными. Возможность и перспектива трудоу-
стройства являются одними из ключевых мотивов, влияющих на 
выбор образовательных услуг со стороны потребителей. Исходя 
из особенностей и специфики рынок труда дифференцирован и 
влияет на рынок образовательных услуг, который локализован в 
определенных регионах, то есть имеет географические границы. 
Географические факторы сегментации являются наиболее посто-
янными, что сочетается с длительностью цикла оказания образо-
вательных услуг. К тому же географические факторы обуславли-
вают относительную гомогенность контингента обучающихся по 
факторам культурно-исторических, языковых традиций, весьма 
значимых для образования.
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С точки зрения территориального маркетинга в функции об-
разовательного учреждения входит: 
− оказание образовательных услуг (как по содержанию и объему, 

так и по ассортименту и качеству), формирующие у конечного 
потребителя компетенции, востребуемые на территориальном 
рынке труда; 

− производство и оказание сопутствующих образовательных 
услуг, оказание воздействий, формирующих личность будуще-
го специалиста; 

− оказание информационно-посреднических услуг потенциаль-
ным и реальным обучающимся и работодателям, включая со-
гласование с ними территорий и условий будущей работы, раз-
меров, порядка и источников финансирования ОУ и др. 
Посреднические структуры на рынке образовательных услуг пред-

ставлены службой занятости и биржой труда, образовательными 
фондами, ассоциациями образовательных учреждений (напри-
мер, вузов или школ бизнеса) и предприятий, специализирован-
ными образовательными центрами и др. Посреднические струк-
туры содействуют эффективному продвижению образовательных 
услуг и могут выполнять следующие функции: 
− накопление, обработка, анализ и предоставление (возмездное 

и безвозмездное) информации о конъюнктуре регионального 
рынка образовательных услуг; 

− консультационные услуги субъектам регионального рынка; 
− участие в процессах аккредитации образовательных учреждений;
− оказание маркетинговых услуг для образовательных организа-

ций;
− юридическая поддержка всем участника регионального рынка 

образовательных услуг;
− участие в софинансировании, кредитовании и других формах 

материальной, ресурсной поддержки производителей и потре-
бителей образовательных услуг, в т.ч. через систему личных го-
сударственных и иных образовательных кредитов.

6. РОЛЬ ГОСУДАРСТВА В МАРКЕТИНГЕ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ

Роль государства в маркетинге образовательных услуг значи-
тельна, в отличие от маркетинга других товаров и услуг. Предло-
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жение на рынке образовательных услуг имеет административные 
ограничения, связанные с государственным контролем данной со-
циальной сферы. Инструменты государственного регулирования 
образовательных услуг:
1) система государственной подчиненности образовательных 

учреждений и централизация управления образованием;
2) лицензирование и аккредитация образовательных учрежде-

ний;
3) система государственных стандартов и нормативов деятельно-

сти образовательного учреждения;
4) государственные заказы и дотации регионам и отдельным об-

разовательным учреждениям;
5) налоги и налоговые льготы для образовательных учреждений;
6) преимущественно государственное финансирование основной 

части образовательных учреждений.
В условиях развития и реализации рыночных отношений го-

сударство осуществляет правовую защиту субъектов маркетинга 
(прежде всего потребителей) от монополизма, от недобросовест-
ности в бизнесе, рекламе, обеспечении качества товаров и услуг, 
ведет статистику, содействует проведению масштабных рыночных 
исследований и др. 

В сфере образования государство выполняет функции, связан-
ные с «провалами» рынка, т.е. не выполнение другими субъекта-
ми рыночных отношений в необходимом объеме: финансирует 
образование, применяет налоговые льготы и иные формы регу-
лирования рынка с целью обеспечения развития приоритетных 
направлений подготовки, форм и методов подготовки кадров, 
востребованных на рынке труда, развития образования в целом. 

Налоговым кодексом РФ для образовательных учреждений 
установлены льготы по НДС. Так, освобождаются от НДС опе-
рации по оказанию услуг по высшему, среднему, профессиональ-
но-техническому и начальному образованию заведениями об-
разования, имеющими специальное разрешение (лицензию) на 
оказание таких услуг, и услуг по воспитанию и образованию детей 
домами культуры в сельской местности, детскими музыкальными 
и художественными школами, школами искусств. В ст. 149 Нало-
гового кодекса РФ перечислены операции, не облагаемые НДС, 
и определены основания, согласно которым образовательные 
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учреждения могут не платить данный налог. Не подлежит налого-
обложению реализация (а также передача, выполнение, оказание 
для собственных нужд) на территории РФ:
– услуг по содержанию детей в дошкольных учреждениях, про-

ведению занятий с несовершеннолетними детьми в кружках, 
секциях (включая спортивные) и студиях (пп. 4 п. 2 ст. 149 НК 
РФ);

– реализация продуктов питания, непосредственно произведен-
ных студенческими и школьными столовыми, столовыми дру-
гих учебных заведений, столовыми медицинских организаций, 
детских дошкольных учреждений и реализуемых ими в указан-
ных учреждениях, а также продуктов питания, непосредствен-
но произведенных организациями общественного питания и 
реализуемых ими указанным столовым или указанным учреж-
дениям (пп. 5 п. 2 ст. 149 НК РФ);

– услуг в сфере образования по проведению некоммерческими 
образовательными организациями учебно-производственного 
(по направлениям основного и дополнительного образования, 
указанным в лицензии) или воспитательного процесса, за ис-
ключением консультационных услуг, а также услуг по сдаче в 
аренду помещений (пп. 14 п. 2 ст. 149 НК РФ).
В России государство выполняет функции обеспечения гума-

нистичности образования, единства федерального культурного 
и образовательного пространства в условиях многонациональ-
ного общества, общедоступности и адаптивности образования, 
его светского характера, свободы и плюрализма, демократизма 
управления и автономности образовательных учреждений. Это 
суть государственной политики, закрепленная в законе Россий-
ской Федерации «Об образовании». 

Государство устанавливает объемы государственного задания 
по подготовке кадров, обладающих соответствующими компетен-
циями, формирует базовые черты ассортимента образовательных 
услуг. Оно проводит аттестацию и государственную аккредита-
цию образовательных учреждений, выступает гарантом качества 
услуг, его соответствия образовательным стандартам. 

Большое внимание уделяется качеству образовательных услуг. 
Мониторинг эффективности деятельности вузов позволяет ак-
кумулировать  много важной и полезной информации о деятель-
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ности организаций высшего образования. Однако для оценки 
эффективности деятельности вузов по разработанной Миноб-
рнауки России методики из 50 запрашиваемых показателей было 
выбрано всего 5, а для оценки филиалов – 8. В качестве критерия 
эффективной деятельности вуза было определено достижение по-
роговых значений по четырем показателям, а для филиалов – до-
стижение пороговых значений по пяти и более показателям. В 
результате мониторинга за 2012–2014 гг. 37 вузов реорганизовано, 
369 филиалов ликвидировано.  По сведениям Рособрнадзора в 
2015 г. выполнили менее 4 показателей эффективности деятель-
ности 57 образовательных организаций и 142 филиалов вузов, из 
них 25  вузов и 13 филиалов государственные и 32 вуза и 8 филиа-
лов негосударственные. 

Ошибочным является мнение, что маркетинг необходим толь-
ко образовательным учреждениям, оказывающим платные об-
разовательные услуги. Но в современных условиях успех у по-
требителя может быть достигнут с использованием потенциала 
территориального маркетинга образовательных услуг, который 
формирует социальную форму предложения образовательных 
услуг, влияющую на качество человеческих ресурсов отдельных 
территорий. 

В последние годы государство активно стимулирует развитие 
сферы образовательных услуг, высшее образование в частности,  
реализует меры по совершенствованию организации и управле-
ния в условиях рынка за счет увеличения финансирования и реа-
лизации программ государственной поддержки образовательных 
учреждений. Это связано, прежде всего, с необходимостью фор-
мирования устойчивого предложения кадров, обладающих вос-
требованными компетенциями и инновационными технология-
ми, позволяющими вывести развитие национальной экономики 
на новый технологический уровень.

7. ГОСУДАРСТВЕННО-ЧАСТНОЕ ПАРТНЕРСТВО 
В ТЕРРИТОРИАЛЬНОМ МАРКЕТИНГЕ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ

В рамках маркетингового анализа определяются следующие 
аспекты государственно-частного партнерства (ГЧП) при реали-
зации проекта:
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− востребованность данного проекта субъектами региональной 
экономики;

− рынок спроса на объект / услугу;
− уровень конкурентного предложения и их влияние;
− условия реализации проекта;
− практика реализации аналогичных проектов в регионе, нацио-

нальной экономике и за рубежом.
Глубина маркетингового анализа может сильно различаться в 

зависимости от наличия ресурсов и задач проекта.
Востребованность проектов ГЧП определяется выгодой, ко-

торую могут получить при реализации партнерских отношений 
участники (табл. 2). 

Т А Б Л И Ц А  2 .
Выгоды участников государственно-частного партнерства при реализации образователь-
ных проектов

Учебные заведения Предпринимательство Государство

− дополнительное финанси-
рование и развитие матери-
ально-технической базы; 
− моделирование интегри-
рованного образовательного 
комплекса;
− модернизация учебно-на-
учной, производственной и 
институциональной базы;
− повышение финансовой 
обеспеченности научных 
исследований; 
− коммерциализация на-
учных разработок путем 
патентования и закрепления 
авторских прав

− участие в учебно-научной и 
управленческой деятельности 
учебного заведения как конечного 
потребителя образовательных 
услуг с учетом потребностей рынка 
труда;
− создание и развитие на базе 
учебных учреждений  произ-
водственно-технологической 
инфраструктуры инновационной 
деятельности компаний;
− привлечения студентов и препо-
давателей к выполнению научно-
исследовательской работы  для 
конкретного бизнеса; 
−  получение конкурентного 
преимущества на основе новых 
знаний; 
− тиражирование передового 
предпринимательского опыта;
− совершенствование системы 
управления в сфере инновацион-
ной инфраструктуры

− содействие развитию пред-
принимательства;
− повышение социальной от-
ветственности бизнеса;
− предоставление обществен-
ных услуг в сфере науки и 
образования;
− социальная и воспитатель-
ная работа среди молодежи;
− осуществление программы 
инновационного развития 
страны;
− повышение уровня челове-
ческого капитала;
− развитие рынка образова-
тельных услуг, разработка и 
совершенствование норма-
тивной базы реформирования 
средней  профессиональной и 
высшей школы;
− снижение бюджетной на-
грузки 

Повышение конкурентоспособности и устойчивости развития страны в условиях экономики зна-
ний и инновационного развития
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Отсутствие мотивации к сотрудничеству приводит к отказу от 
участия в данных проектах. 

Государственно-частное партнерство позволяет распределить 
предпринимательский риск между частными и государственным 
сектором регионального рынка, что способствует повышению 
конкурентоспособности как региона, так и страны в целом, что в 
свою очередь ведет к повышению долгосрочных социально-эко-
номических эффектов.

Со стороны государства выгода может проявляться в перерас-
пределении финансирования на частный сектор или в отказе от 
финансирования предложения общественно-значимых благ; 
применения эффективных форм управления проектами со сто-
роны частного сектора.

При формировании ГЧП у участников партнерства со стороны 
частного сектора регионального рынка возникают: 
1. Экономические выгоды: 

− понижение процентных ставок при предоставлении кре-
дитов, распределение прибыли; 

− снижение налоговых выплат;
− получение прав на интеллектуальную собственность;
− приобретение имущества в результате перераспределения 

между участниками партнерства;
− распределение экономических рисков между участниками. 

2.  Неэкономические выгоды: 
− получение явных и неявных знаний от компаний-партне-

ров; гибкость организационных технологий; 
− формирование общественного мнения;
− распределение политических, конъюнктурных рисков 

между участниками.
Рынок спроса на ГЧП проекты анализируется в разрезе уровня 

реализации проекта, целевых групп потребителей и их численно-
сти, в том числе с учетом тенденций развития региона и по отрас-
левому признаку.

Традиционно привлекательной областью для реализации про-
ектов на принципах ГЧП является социальная инфраструктура 
(здравоохранение, образование, туризм, спорт, ЖКХ.) 

По уровню реализации проекты можно классифицировать как 
федеральные, региональные, муниципальные.
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Численность реализованных проектов может быть оценена по 
количеству реализованных или запланированных ГЧП проектов; 
объемам финансирования государственно-частного партнерства 
в регионе; формам партнерских соглашений.

Условия реализации государственно-частного партнерства фор-
мируются под влиянием нескольких факторов (табл. 3).

Т А Б Л И Ц А  3 .
Факторы формирования государственно-частного партнерства

Критерии Виды факторов Условия развития ГЧП

1 2 3

Источник 
действия

Объективные

• цикличность
• процессы глобализации
• экономико-географическое положение
• наличие природных ресурсов

Субъективные
• состав и структура участников партнерства
• уровень образования, профессионализм  участников ГЧП 

Степень
институци-
ализации

Формальные

• наличие, степень развития нормативной базы партнерства;
• наличие программ и планов развития партнерства;
• наличие административного аппарата, осуществляющего взаи-
модействие с бизнес-партнерами;
• наличие и развитие специализированных финансово-кредитных 
институтов

Неформальные
• традиции и национальные особенности;
• специфика неформальных отношений государства и бизнеса;
• хозяйственная культура партнерства

Охват 
действия

Общие

• наличие организационных структур в системе органов государ-
ственной власти;
• эффективность регулирования правовых и имущественных 
отношений;
• степень защищенности прав собственности

Специфические

• развитие федерального, регионального управления и местного 
самоуправления;
• территориальное распределение ресурсов;
• специфика развития и функционирования различных отраслей и 
сфер экономики

Характер 
действия

Положительные

• научный, инновационный, производственный потенциал;
• конкурентные условия;
• устойчивость и прогнозируемость конъюнктуры рынка;
• наличие политических сетей взаимодействия

Отрицательные

• степень политических и экономических рисков;
• изношенность основных фондов;
• инфраструктурные ограничения;
• степень коррупции
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Критерии Виды факторов Условия развития ГЧП

1 2 3
Сф

ер
а 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

Экономические

• стабильность экономики;
• качество инфраструктуры;
• конкурентоспособность национальной экономики
• инновационная активность бизнеса
• уровень образования и профессионального обучения участников 
партнерства

Политические
• эффективность процесса разработки проектов ГЧП;
• уровень зрелости гражданского общества;
• уровень политических рисков.

Социальные
• качество социальных институтов;
• степень социальной мобильности, мотивации и интересов;
• степень развития человеческого капитала

Оценка опыта реализации проектов ГЧП производится по сле-
дующей формуле:

  n,m
    Ej = kj x Σ εjik x εjnm,   (1)
  j = 1
  k = 1

где: n – общее количество критериев; m – общее количество про-
ектов; εjnm – значение i-го критерия «Опыт реализации проектов 
государственно-частного партнерства» для k-го проекта государ-
ственно-частного партнерства, εjnm = [0-1]; kj – коэффициент от-
раслевой дифференциации проектов, учитывающий факт реали-
зации проектов в двух и более отраслях; Ej = [0-13,75].

Для проектов, реализуемых в двух отраслях k = 1, для проектов, 
реализуемых в трех и более отраслях k = 1,2.

Уровень развития ГЧП проектов в регионе можно оценить в 
соответствии с методикой расчета рейтинга регионов по уровню 
развития ГЧП, утвержденной Минэкономразвития России.

Значение показателя «Уровень развития сферы государствен-
но-частного партнерства в субъекте Российской Федерации» 
определяется на основе оценки значений составляющих его фак-
торов:
− развитие институциональной среды субъекта Российской Фе-

дерации в сфере государственно-частного партнерства;
− нормативно-правовое обеспечение сферы государственно-

частного партнерства в субъекте Российской Федерации.
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Опыт реализации проектов государственно-частного партнер-
ства в сфере образовательных услуг в субъектах Российской Феде-
рации позволяет сделать вывод, что ГЧП должно базироваться на 
стратегических приоритетах развития региона, ориентироваться 
на развитие инфраструктуры региона, создавать условия для по-
вышения инвестиционной привлекательности отрасли.

 Но существуют как внешние, так и внутренние факторы, не-
гативно влияющие на развитие сферы услуг образования, основ-
ными из которых являются снижение количественных и каче-
ственных показателей вследствие реформирования системы 
образовательных услуг. 

 Для повышения эффективности реформ необходимо, уже в 
краткосрочной перспективе, решить вопросы, которые позволят 
оптимизировать систему образовательных услуг в условиях огра-
ниченности бюджетных ресурсов. Для координации работы по 
решению имеющихся проблем и развитию системы образования 
целесообразно применять территориальный маркетинг, что по-
зволит учитывать территориальные задачи кадрового обеспече-
ния социально-экономического развития субъектов Российской 
Федерации, формирования новых кластеров, территорий опере-
жающего развития. Реализация подобной стратегии позволит 
повысить конкурентоспособность системы образования, как на 
внутреннем, так и мировом рынке. Это в свою очередь станет 
фактором, позволяющим перейти на инновационный сценарий 
развития национальной экономики, предполагающий создание 
конкурентоспособного сектора высокотехнологичных произ-
водств, современной транспортной инфраструктуры, модерни-
зацию сырьевого сектора и переориентацию на экономику зна-
ний. 
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КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ:
1. Дайте понятие образовательным услугам. Назовите виды об-

разовательных услуг.  Какой закон классифицирует образова-
тельные услуги? 

2. Какую роль образовательные услуги играют в развитии нацио-
нальной экономики?

3. Перечислите основные субъекты и объекты территориального 
маркетинга образовательных услуг.  

4. Определите роль государства в сфере образовательных услуг.
5. Назовите факторы развития государственно-частного партнер-

ства в территориальном маркетинге образовательных услуг.
6. Какую роль в экономической безопасности играет система об-

разования?
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