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Education of a future specialist 
in a higher school learning process: 
value and motivational approach
There are marked the issues of education of future spe-
cialists in a higher school learning process. There are 
revealed the factors of educational influence, which 
provide the quality of higher school education; sug-
gested the research results of orientation system of stu-
dents at the values of higher education. From the posi-
tion of value and motivational approach, there are de-
fined the contents of value attitude of students to their 
future professional work.
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Рассматривается проблема образовательного мар- 
кетинга в контексте идей гуманитарно-антрополо-
гического подхода. Уточняются понятие культуры 
образовательного маркетинга, его функции и струк-
тура. Раскрываются содержание и технологический 
алгоритм формирования данной культуры у педаго-
гов дополнительного образования в условиях внутри-
фирменного повышения квалификации.
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В современной ситуации, когда существу-
ет необходимость создания открытого обра-
зовательного пространства в условиях ры-

ночных отношений, повышения качества об-
разования и выстраивания партнерских отно-
шений между всеми субъектами образования, 
возрастают требования, предъявляемые к пе-
дагогам дополнительного образования. В свя-
зи с развитием рынка образовательных услуг, 
высокой конкуренцией в сфере дополнитель-
ного образования, переходом учреждений к 
финансово-экономической самостоятельно-
сти, направленностью их миссии на выявле-
ние и удовлетворение постоянно изменяю-
щихся образовательных потребностей детей 
и их родителей повышается спрос на марке-
тинговую культуру педагогов. Такая культура 
предполагает способность «думать и чувство-
вать по-маркетинговому, то есть от Клиента» 
(А.П. Репьев).

Система дополнительного образования 
остро нуждается в педагогах, которые обла-
дают маркетинговой культурой, умеют быть 
мобильными, креативными, инициативными, 
способны критически мыслить, понимать ме-
няющиеся социально-экономические условия 
своей профессиональной деятельности и орга-
низовывать эту деятельность, привлекая к парт- 
нерству воспитанников и их родителей. Се- 
годня в условиях изменения понимания субъ-
екта в системе образования (В.И. Панов) педа-
гог должен быть не только производителем об-
разовательных услуг и посредником их сбыта. 
Ему необходимо подниматься на новый уро-
вень личностного развития, становясь иссле-
дователем и маркетологом, который владеет 
способами помощи другому человеку в его са-
мообразовании. 

Вопросы формирования маркетинговой 
культуры и подготовки маркетологов серьез-
но обсуждаются в сфере бизнеса. Проблема за-
ключается в том, что нередко маркетинг сво-
дят к рекламе, которая является лишь одним 
из способов донести «продающую информа-
цию» до потенциального покупателя. Впол-
не понятно, что невозможен прямой перенос 
моделей маркетинга и повышения маркетин-
говой культуры, характерных для сферы биз-
неса, в сферу образования. Тем не менее, как 
справедливо замечает М.Г. Орлова, имеет ме-
сто коммерческий эффект маркетинга: фор-
мально перенесенные на неподготовленную 
«почву» профессиональной деятельности пе-
дагогов рекламные приемы содействуют по-
лучению прибыли от прямой реализации обра-
зовательных услуг. 
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Данные диагностики, проведенной в рам-
ках нашего исследования в учреждениях до-
полнительного образования г.Астрахани (все-
го обследовано 100 педагогов), показывают, 
что большая часть из них (96%) имеют слабое 
представление о маркетинговой культуре. По-
лученные данные свидетельствуют о том, что 
педагоги не ориентированы на такую культу-
ру в процессе повышения своей квалифика-
ции: 27% из опрошенных ожидают от повыше-
ния квалификации расширения знаний и уме-
ний в области конкретно выполняемой про-
фессиональной деятельности, а другие (23%) 
желают получить более высокий разряд. Мо-
тив повышения конкурентоспособности через 
освоение маркетинга проявляется всего лишь 
у 6% педагогов дополнительного образования. 
Опрос родителей (65 чел.) также позволил об-
наружить, что многие из них (47%) не умеют 
четко сформулировать свой запрос к образова-
тельному учреждению и педагогу.

Предметами маркетинга в сфере обра-
зования, как показывает анализ исследова-
ний (Т.П. Афанасьева, Е.А. Ганаева, Т.В. Ков-
тун, В.Н. Кручинин, Ф. Котлер, Н.П. Литви-
нова, М.Г. Орлова, А.П. Панкрухин, Ю.Г. Та-
тур, А.И. Щетинская и др.), являются филосо-
фия, стратегия, тактика отношений и взаимо-
действий потребителей, посредников и произ-
водителей образовательных услуг и продуктов 
в условиях рынка, свободного выбора приори-
тетов и действий с обеих сторон, обмена цен-
ностями. Образовательный маркетинг предпо-
лагает исследование, планирование, осущест-
вление и контроль за тщательно сформулиро-
ванными программами, задуманными для до-
бровольного обмена ценностями с целевыми 
рынками и достижения стремлений учебных 
заведений. Данный феномен необходимо рас-
сматривать в контексте управления образова-
нием, тенденции развития которого связаны с 
«бенчмаркингом», предполагающим прозрач-
ность новых знаний, непрерывное обучение, 
совершенствование и принцип сотрудниче-
ства, когда «выигрывают все» [8, с. 12].

В рамках нашего исследования разрабо-
тана содержательно-технологическая модель 
формирования у педагогов дополнительного 
образования культуры образовательного мар-
кетинга в условиях внутрифирменного повы-
шения квалификации. Данная модель раскры-
та с позиции гуманитарно-антропологического 
подхода (К.Д. Ушинский, Б.Г. Ананьев, 
М.К. Мамардашвили, Б.М. Бим-Бад, Е.И. Иса-
ев, В.И. Слободчиков и др.), который позволя-

ет видеть педагогическую реальность во всей 
ее целостности; рассматривать человека одно-
временно как субъекта и объекта воспитания; 
понимать многофакторный подход к истокам 
и процессам развития личности. Идеи этого 
подхода, касающиеся целостного образова-
ния человека и принципа единства трех сфер 
(социума, культуры, сознания), лежат в осно-
ве нашего понимания сущности образователь-
ного маркетинга.

Образовательный маркетинг – это си-
стема управления отношениями сотрудниче-
ства между заказчиками и исполнителями об-
разовательных услуг как субъектами культу-
ры и экспертами образования, заинтересован-
ными в повышении его качества. Такое пони-
мание образовательного маркетинга и знание 
о сущности гуманитарной модели образова-
ния (С.В. Белова, И.В. Бобрышева) позволи-
ли определить его функции: мотивационно-
регулятивную (стимулирование у субъектов 
образовательного процесса потребности к вы-
страиванию партнерских отношений и со-
вместному созданию гуманитарной образо-
вательной среды); обучающую (передача по-
требителям образовательных услуг знаний об 
особенностях целостного образования челове-
ка и совместного создания гуманитарной об-
разовательной среды); развивающую (разви-
тие навыков сотрудничества и соуправления 
в процессе совместной деятельности по со- 
зданию пространства культуры); воспитываю-
щую (воспитание у педагогов, детей и родите-
лей ответственности за участие в создании гу-
манитарной образовательной среды, принятие 
позиции соавторов образовательной деятель-
ности); экспертно-управленческую (совмест-
ный анализ, оценка и регулирование решения 
образовательных задач в условиях повышения 
качества образования и инновационного раз-
вития конкретного образовательного учреж-
дения).

На основе понимания образователь-
ного маркетинга, анализа понятий культу-
ры (А.И.Арнольдов, Л.П. Буева, Ю.Р. Виш-
невский, М.С. Каган, Д.С. Лихачев и др.) и 
профессионально-педагогической культуры 
(Е.В. Бондаревская, И.Ф. Исаев, М.В. Кузьми-
на, В.А. Сластенин, А.К. Маркова, Л.М. Ми-
тина и др.) нами уточнено, что культура обра-
зовательного маркетинга представляет собой 
интегративное качество педагога и высокий 
уровень его профессионально-личностного 
развития, позволяющий выстраивать диало-
гические отношения с детьми и родителя-
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ми как субъектами культуры, партнерами по 
проектированию образовательного процес-
са и экспертами образования. Структура ис-
следуемой культуры представлена диалекти-
ческим единством взаимосвязанных компо-
нентов: мотивационно-ценностного (осозна-
ние роли и ценности создания открытых мар-
кетинговых отношений и гуманитарной обра-
зовательной среды, ориентация на взаимодей-
ствие с детьми и родителями как субъектами 
культуры); когнитивно-целостного (наличие 
рефлексивного мышления, знания о челове-
ке как субъекте культуры, понимание системы 
социально-образовательных отношений лю-
дей в современном мире); коммуникативно-
диалогического (осуществление продуктив-
ного взаимодействия с потребителями обра-
зовательных услуг как партнерами по созда-
нию гуманитарного образовательного про-
странства, оказание помощи детям и роди-
телям в определении их образовательных за-
просов); гуманитарно-технологического (вла-
дение технологией создания маркетинговой 
программы, включающей совместную работу 
с детьми и родителями по анализу, организа-
ции и контролю решения образовательных за-
дач); коллегиально-рефлексивного (рефлексия 
маркетинговых отношений, организация про-
цедур экспертизы образования и коллегиаль-
ного управления развитием образовательного 
пространства).

Формирование культуры образователь-
ного маркетинга у педагогов дополнительно-
го образования выступает не только объектив-
ной, но и субъективной потребностью, которая 
удовлетворяется в условиях внутрифирменно-
го повышения квалификации. Необходимы 
«корпоративное погружение» в эту культуру, 
учет специфики конкретного образовательно-
го учреждения, осмысление педагогами своего 
профессионального и жизненного опыта. Как 
показывают исследования (С.Г. Вершловский, 
А.А. Вербицкий, Ю.Н. Сухобская, Е.П. Тон-
коногая, А.П. Тряпицына и др.), модель внут- 
рифирменного профессионального обучения 
персонала эффективна, т.к. она позволяет про-
водить обучение на территории предприятий 
или корпоративных учебных центров, стро-
ить его на решении проблем, специфичных 
для конкретной организации. Важно при этом 
учитывать персонифицированность повыше-
ния квалификации на основе маркетингового 
подхода (Е.А. Ганаева).

Изучение специфики деятельности педа-
гогов дополнительного образования (В.А. Бе-

резина, В.А. Горский, Л.Г. Логинова, 
Н.Н. Михайлова, А.Б. Фомина и др.), особенно-
стей развития учреждения дополнительного об-
разования, имеющего маркетинговую службу 
(Н.А. Филимонова) и ориентированного на 
маркетинговые исследования как части дей-
ствующего интегрированного информацион-
ного процесса в учреждении (А.И. Щетинская), 
а также понимание сущности культуры обра-
зовательного маркетинга позволили опреде-
лить особенности формирования данной куль-
туры. Они связаны главным образом с выстра-
иванием диалогических отношений и парт- 
нерского взаимодействия с заказчиками обра-
зовательных услуг, с включением в процесс 
соуправления образовательным учреждением, 
которое является маркетинго-ориентирован- 
ным образовательным учреждением [5]. Педа-
гогу важно уметь «рекламировать» свои цен-
ности, согласуемые с общекультурными цен-
ностями и ценностями развития человека, от-
ражать в своей деятельности ценности корпо-
ративной культуры собственного образова-
тельного учреждения. Таким образом, марке- 
тинго-ориентированная деятельность педагога 
связана с пониманием «трех культур» – заказ-
чика (детей и родителей), собственной и кор-
поративной.

Содержание, обеспечивающее формиро-
вание культуры образовательного маркетин-
га, представлено такими предметным матери-
алом и видами деятельности, которые пред-
полагают опыт исследования педагогами сво-
ей позиции носителя индивидуальной культу-
ры и формирования позиции соавтора корпо-
ративной культуры. Возможность накопления 
такого опыта дает текстуально-диалогическая 
деятельность (С.В. Белова). Она связана с ис-
следованием контекстно-знаковых структур 
(текстов), содержащих информацию о роле-
вых позициях педагога как носителя индиви-
дуальной гуманитарной культуры, автора про-
фессиональной системы, соавтора корпора-
тивной гуманитарной культуры, фасилитато-
ра, маркетолога, менеджера. Такими текстами 
могут быть, например, публичное выступле-
ние педагога перед родителями, объявление-
реклама, программа, описание продукта своей 
деятельности и т.п.

На основе теории уровневого подхода 
(Н.В. Кузьмина, А.К. Маркова, В.А. Сласте-
нин), знаний о структуре культуры образова-
тельного маркетинга и изучения специфики 
профессиональной и маркетинговой деятель-
ности педагогов дополнительного образова-
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ния в нашем исследовании определены уров-
невые характеристики исследуемой культуры. 
Различаются уровни сформированности мар-
кетинговой культуры педагогов дополнитель-
ного образования: 1) адаптивный (потребно-
сти совершенствования маркетинговой куль-
туры не сформированы; отсутствие систе-
мы знаний по образовательному маркетингу); 
2) базовый (наличие знаний об особенно-
стях развития образования в современных 
социально-экономических условиях; общие 
представления о значении и роли образова-
тельного маркетинга); 3) профессиональный 
(ценностное отношение к образовательному 
маркетингу как фактору удовлетворения обра-
зовательных потребностей личности; исполь-
зование в своей деятельности маркетинговых 
знаний о соотношении цены и качества обра-
зовательного продукта); 4) креативный (осо-
знание гуманитарного потенциала образова-
тельного маркетинга; развитость маркетинго-
вого мышления, предполагающего анализ об-
разовательного продукта и прогнозирование 
отношений между субъектами образования 
как соавторами корпоративной культуры).

Экспериментальная работа, связанная с 
разработкой содержательно-технологической 
модели формирования у педагогов дополни-
тельного образования культуры образователь-
ного маркетинга в условиях внутрифирменно-
го повышения квалификации, осуществлялась 
нами на базе Центра дополнительного образо-
вания детей №2 г. Астрахани. Внутрифирмен-
ное образование педагогов в данном учреж-
дении было направлено на поиск фирменно-
го стиля («бренда») в работе отдельного пе-
дагога и всего педагогического коллектива, 
на исследование способов повышения куль-
туры образовательного маркетинга и возмож-
ностей создания пространства сотрудничества 
между педагогами, детьми и родителями. Мы 
разработали и апробировали технологию фор-
мирования культуры образовательного мар-
кетинга педагогов дополнительного образова-
ния в условиях внутрифирменного повышения 
квалификации. Такая технология представлена 
четырьмя этапами. На первом – маркетинго-
рефлексивном – этапе педагоги осуществляли 
анализ собственной индивидуальной культу-
ры и продуктов своей профессиональной дея- 
тельности. Основной вид деятельности – ди- 
алог с автором текста, выступающим в роли 
носителя профессиональной культуры. Вто-
рой этап – маркетинго-коллегиальный – был 
посвящен накоплению опыта выстраивания 

диалогических отношений с заказчиками об-
разовательных услуг и совместному поиску 
эффективных условий сотрудничества. Пе-
дагоги учились анализировать свои действия 
(тексты), отражающие субъектную позицию 
маркетолога-исследователя. Третий этап – 
маркетинго-продуктивный – связан с созда-
нием конкурентоспособного образователь-
ного продукта с учетом запросов детей и ро-
дителей и согласуемого с общекультурными 
ценностями. Педагоги учились осваивать по-
зиции маркетолога-менеджера. Четвертый – 
маркетинго-корпоративный – этап отра-
жал процесс совершенствования корпора-
тивной культуры образовательного учреж-
дения и новых видов образовательных услуг 
на основе сотрудничества педагогов, детей 
и родителей. Здесь педагоги исследовали и 
примеряли на себя роли соавторов корпора-
тивной культуры, экспертов образователь-
ного маркетинга. 

В ходе экспериментальной работы педа-
гоги изучали курс «Основы маркетинговой 
культуры педагога дополнительного обра-
зования», включались в маркетинго-ориен- 
тированную деятельность с использованием 
собственного опыта и последующей рефлек-
сией (мастер-класс «Создание маркетингово-
го продукта, ориентированного на потреби-
теля», деловая игра «Переговоры», ролевая 
игра «Ноу-Хау» и др.). Полученные в усло-
виях эксперимента результаты дают возмож-
ность утверждать, что у педагогов экспери-
ментальной группы в отличие от контроль-
ной группы наблюдалась динамика, связан-
ная с развитием маркетингового мышления, 
умениями устанавливать продуктивные от-
ношения с потребителями образовательных 
услуг, формированием личностных и про-
фессионально важных качеств. Большин-
ство педагогов признали ценность маркетин-
говой культуры как «особого» ресурса свое-
го образовательного учреждения. Мы обна-
ружили интересный факт: не всегда резуль-
тативность маркетинговой деятельности пе-
дагога и его сотрудничества с детьми и роди-
телями зависит от его «амбиций» и мастер-
ства преподавания предмета. Прослеживает-
ся другая последовательность: диалог с со-
бой как носителем индивидуальной культу-
ры обеспечивает диалог с ребенком как но-
сителем своей индивидуальной культуры, 
что затем позволяет педагогу выходить на 
уровень диалогических отношений с колле-
гами и родителями.
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Formation of supplementary education 
teachers’ educational marketing culture 
in the conditions of in-house training
There is regarded the issue of educational marketing 
in the context of the ideas of the humanitarian and 
anthropologic approach. There is specified the no-
tion of educational marketing culture, its functions 
and structure. There are revealed the contents and 
technological algorithm of this culture formation at 
supplementary education teachers in the conditions 
of in-house training.

Key words: educational marketing, pedagogic mar-
keting culture, formation of pedagogic marketing 
culture, in-house training of supplementary educa-
tion teachers.
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Духовность в структуре 
этической позиции студента

В качестве цели профессионального воспитания 
предлагается этическая позиция, в структуре ко-
торой выделяются моральность, нравственность 
и духовность. Определяются механизмы стимули-
рования этих составляющих позиции.

Ключевые слова: отношение, позиция, духовность, 
нравственность, моральность.

Сопоставляя близкие и часто употребля-
емые как синонимичные понятия «этическое 
просвещение» и «этическое воспитание», мы 
обнаруживаем, что в первом случае в каче-
стве результата видится усвоение определен-
ной суммы информации, во втором – измене-
ния в самом человеке, в его отношении к собы-
тиям жизни. Отношение, вероятно, и составля-
ет предмет воспитания, одновременно являясь 
одной из центральных категорий этики.

Отношение, согласно словарным опреде-
лениям, – это взаимная связь разных предметов, 
действий, явлений, касательство между кем- или 
чем-нибудь, а также связь между кем-нибудь, 
возникающая при общении, контактах. «Отне-
стись» означает составить свое представление 
о ком- или чем-нибудь, внутренне оценить, про-
явить свое чувство к кому- или чему-нибудь, 
симпатию или антипатию, а также иметь каса-
тельство к кому- или чему-нибудь.

В психологии отношение представляет со-
бой прежде всего интериоризованный опыт от
ношений человека с другими людьми в усло-
виях социального окружения. Положитель-
ный или отрицательный опыт взаимоотноше-
ний стимулирует становление и соответствую
щей системы внутренних отношений челове-
ка. Интеграция доминирующих субъективно-
оценочных, сознательно избирательных внут- 
ренних отношений человека к действительно-
сти понимается как п о з и ц и я . 

Позиция рассматривается как ядро челове-
ка, выступает не только условием его развития, 
но и важным показателем зрелости. Она опреде-
ляет характер переживаний человека, особенно-
сти восприятия действительности, поведенче-
ские реакции на внешние воздействия. 

Э. Фромм указывал на две кардинально 
противоположные жизненные позиции всех 
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