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В-четвертых, политика должна быть систем-
ной, комплексной, базирующейся на обеспе-
чении единства целей, принципов и форм ра-
боты с кадрами. Кадровая политика регио-
на должна рассматривать кадровые проблемы 
всесторонне, а не только с организационно-
политической точки зрения. Здесь важно ви-
деть экономические, социальные, управленче-
ские, правовые, социально-психологические, 
нравственные и другие аспекты. В-пятых, эта 
политика должна быть всеобщей, многоуров-
невой, охватывать весь кадровый уровень, все 
кадровые процессы.

Особенности формирования кадровой по-
литики региона зависят от:

–– уникальности материальных, природ-
ных и трудовых ресурсов региона;

–– способности изменять структуру разви-
тия региона, сохраняя целостность развития 
государства и территории;

–– изменчивости отдельных социально-
экономических параметров развития региона;

–– способности наиболее гибко адаптиро-
ваться к изменениям, происходящим на уров-
не федерации (внешняя среда) и на уровне тер-
ритории (внутренняя среда);

–– сбалансированности целей и задач раз-
вития федерации и региона.

Вопросы формирования кадровой полити-
ки региона связаны с законами экономического 
развития, и основным аспектом данных законо-
мерностей являются особенности регионально-
го воспроизводства. Воспроизводство в эконо-
мике – это непрерывное движение и возобновле-
ние процесса производства материальных благ, 
рабочей силы, производственных отношений.
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инновационного развития 
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Обосновывается необходимость использования 
стратегических инноваций в деятельности высших 
учебных заведений. Выделены типы маркетинго-
вых стратегий в зависимости от целей роста и ха-
рактера инноваций. Предложена специфика управ-
ления комбинированной маркетинговой стратеги-
ей инновационного развития вуза. Даны характе-
ристики комбинированной стратегии маркетинга 
с учетом инновационного развития высшего учеб-
ного заведения.
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Система образования в России, которая 
должна обеспечивать подготовку компетент-
ных и востребованных на рынке труда специа-
листов, меняется в соответствии с требования-
ми времени и общества. Выпускники высших 
учебных заведений должны обладать не толь-
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ко знаниями и практическими навыками, но и 
необходимыми компетенциями. 

Особое внимание стоит уделить сервис-
ной компетенции. По словам одного из иссле-
дователей данного вопроса Д.В. Латышева, 
«в условиях развития рынка образовательных 
услуг образовательное учреждение в большей 
степени начинает пониматься как предприятие 
сервиса, а учащиеся – как клиенты, потребите-
ли образовательных услуг. Эффективность ра-
боты педагога в данном случае во многом вли-
яет на конкурентоспособность образователь-
ного учреждения» [2]. 

При этом большая часть выпускников идет 
работать не по полученной специальности, об 
этом говорит и А. Торкунов: «Есть данные, что 
по специальности не работают 75 процентов 
выпускников вузов. Ничего хорошего в этом 
нет. Но Конституция гарантирует право на об-
разование, а то, как потом устроится человек, 
зависит от предложений работодателя и вос-
требованности той или иной специальности» 
[6, c. 2]. Так, с 1 октября 2011 г. по 30 сентября 
2013 г. 35% выпускников очной формы обуче-
ния государственных и муниципальных выс-
ших учебных заведений Волгоградской обла-
сти получили направления на работу, а 22% – 
трудоустроились самостоятельно (см. рис. ).

Современные экономические условия за-
ставляют образовательные учреждения про-
фессионального образования активно прово-
дить инновационную политику: 1) организо-
вывать мероприятия по трудоустройству вы-
пускников; 2) организовывать обучение по но-
вым специальностям: 3) вводить специальные 
учебные программы, новые образовательные 
технологии, отвечающие требованиям време-
ни; 4) расширять комплекс образовательных 
услуг для населения и предприятий различных 
форм собственности.

Важным признаком образования являет-
ся его востребованность обществом, и пре-
жде всего молодежью, за которой будущее 
науки, культуры, будущее России. Именно 
поэтому важнейшим результатом деятельно-
сти высшей школы России необходимо на-
звать продолжившуюся тенденцию роста ин-
тереса молодежи к получению высшего об-
разования. Так, Г. Лазарев утверждает, что 
«ежегодно высшая школа выпускает около 
1млн специалистов, а экономика востребует 
не более 500–700 тыс. специалистов с выс-
шим образованием. Между тем более 70% 
выпускников школ хотят учиться в вузе» [1, 
c. 3]. В таблице на с. 129 представлена ди-
намика численности, приема и выпуска спе-
циалистов высшими учебными заведениями 
Волгоградской области.

Анализ таблицы показывает, что в послед-
ние годы в области наблюдается снижение 
численности студентов высшего профессио-
нального звена. Так, в области на начало 2012 /  
13 учебного года в учебных заведениях выс-
шего профессионального образования области 
обучалось 97,5 тыс. студентов, что на 7% ниже 
показателя 2011/12 учебного года.

В государственных (муниципальных) 
учреждениях, реализующих программы выс-
шего профессионального образования, обуча-
лось свыше 83 тыс. студентов (85% от общей 
численности студентов), в негосударствен-
ных – свыше 14 тыс. чел. (15% от общей чис-
ленности студентов). В структуре численнос-
ти студентов преобладает очная форма обуче-
ния. В 2012/13 учебном году на очных отделе-
ниях обучалось 49,9%, на заочных – 46,4%, на 
очно-заочных (вечерних) – 3,6% и на экстерна-
те – 0,1% от общего числа студентов.

В негосударственных вузах в структуре 
численности студентов преобладает заочная 
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форма обучения. В 2012 / 13 учебном году на 
заочных отделениях обучалось 84,0%, на оч-
ных – 11,5%, на очно-заочных (вечерних) –  
1,7% и на экстернате 2,8% от общего числа 
студентов.

Анализ контингента поступающих в го-
сударственные вузы указывает на снижение 
категории лиц, имеющих среднее професси-
ональное образование (с 10,1% в 2009 г. до 
8,4 % в 2012 г.), начальное профессиональ-
ное образование (с 1,5% в 2009 г. до 0,9% в 
2012 г.) и увеличение числа лиц, окончивших 
среднюю школу (с 84,5% в 2009 г. до 86,6% – 
в 2012 г.). Дипломы высших учебных заведе- 
ний в прошедшем году получили свыше 24 
тыс. молодых специалистов, что на 3% превы-
шает показатель 2009 г.

Таким образом, положение большинства 
российских вузов, особенно негосударствен-
ных, достаточно сложно. Высшее звено руко-
водства большинства учебных заведений ока-
залось не вполне подготовленным к резким 
изменениям условий функционирования, ме-
неджеры, привыкшие к стабильной ситуации, 
должны теперь быстро и постоянно адаптиро-
ваться в чрезвычайно динамичной внешней 
среде. Вузы выбирают для себя наилучшую 
стратегию деятельности в той ситуации, в ко-

торой они находятся. Можно сказать, что по-
ведение вузов оптимально в той среде, в ко-
торой они действуют, и при тех ресурсах, ко-
торыми они располагают. Стратегия вуза наи-
более ярко демонстрирует способ адаптации 
учебных заведений к сложившимся условиям 
внешней среды.

В подобной ситуации крайне сложно раз-
работать обоснованную стратегию развития 
вуза, зависящую от ситуации в стране, отрас-
ли, в регионе, особенно если учесть объектив-
ную ограниченность свободы маневра, связан-
ную, прежде всего, с острой нехваткой финан-
совых и кредитных ресурсов.

Нельзя упорядочить стратегии деятель-
ности вузов по предпочтительности и рассма-
тривать движение от худшей к лучшей. Кроме 
того, очень вероятна ситуация, когда страте-
гия деятельности, которая представляется «бо-
лее оптимальной» с точки зрения идеальной 
модели, нереализуема в тех условиях, в кото-
рых вынужден действовать конкретный вуз.

Таким образом, развитие рыночных отно-
шений в системе образования, рост конкурен-
ции между высшими учебными заведениями, 
диверсификация финансирования, появление 
новых поставщиков образовательных услуг, 
демографические изменения, изменение пра-

Показатель
Динамика по учебным годам

2009 / 10 2010 / 11 2011 / 12 2012 / 13

Число высших учебных заведений, ед. 16 16 15 15
Число высших учебных заведений 
(включая филиалы), ед. 51 42 43 43

Численность студентов,тыс. чел. 119,5 112,4 104,8 97,5
В том числе по формам обучения:
- очная 54,3 49,7 45,5 43,1
- очно-заочная (вечерняя) 4,0 4,3 3,9 3,3
- заочная 60,6 58,0 54,9 50,7
- экстернат 0,6 0,4 0,5 0,5

Принято студентов в высшие учебные 
заведения, тыс. чел. 26,1 22,4 20,8 21,3

В том числе по формам обучения:
- очная 11,5 10,0 9,5 11,2
- очно-заочная (вечерняя) 0,9 0,9 0,8 0,5
- заочная 13,8 11,3 10,4 9,6

Выпуск специалистов высшими учебными 
заведениями, тыс. чел. 23,8 25,4 25,3 24,5

В том числе по формам обучения:
- очная 12,4 12,9 12,0 11,3
- очно-заочная (вечерняя) 1,1 1,1 1,1 1,1
- заочная 10,2 11,4 12,1 12,1

Динамика численности, приема и выпуска специалистов высшими учебными заведениями 
Волгоградской области (на начало учебного года)
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вовых основ деятельности вузов объясняют 
необходимость дальнейшего развития систе-
мы стратегического управления в вузах. Выра-
ботка стратегий должна основываться не толь-
ко на сиюминутных требованиях рынка тру-
да, но и на будущих тенденциях становления 
постиндустриального общества на долгосроч-
ную перспективу. 

О.В. Сагинова пишет: «В новых услови-
ях меняется сама парадигма организации де-
ятельности высшей школы: она должна не 
только готовить специалистов, но и удовлет-
ворять потребности населения в образователь-
ных услугах. Поэтому вуз с точки зрения те-
ории управления можно рассматривать как 
предприятие с коллективом специалистов со-
ответствующей материальной базой, которое 
создает, тиражирует и предлагает населению 
специфические услуги, образовательные про-
дукты, имеющие свою стоимость и пользую-
щиеся спросом на рынке» [5, c. 53]. 

В настоящее время общероссийский ры-
нок услуг по получению высшего образования 
быстро развивается и уже достаточно насы-
щен как государственными, так и негосудар-
ственными вузами. При этом конкуренция по-
стоянно растет как на региональном, так и на 
национальном уровне. Для сохранения и уве-
личения своей конкурентоспособности любой 
вуз должен использовать стратегический мар-
кетинговый подход в управлении. 

В результате эволюции синтеза страте-
гической ориентации организации, теории и 
практики маркетинга происходит дальнейшее 
уточнение понятия «маркетинговая страте-
гия». А.П. Панкрухин рассматривает страте-
гию маркетинга как «воплощение комплекса 
доминирующих принципов, конкретных це-
лей маркетинга на длительный период и соот-
ветствующих решений по выбору и агрегиро-
ванию средств (инструментов) организации 
и осуществления на рынке ориентированной 
на эти цели деловой активности» [4, c. 56].  
И.А. Чеховская делает акцент на процес-
се выработки и реализации маркетинговой 
стратегии, представляя ее в качестве «эле-
мента стратегической деятельности пред-
приятия, направленного на разработку, про-
изводство и доведения до покупателя това-
ров и услуг, максимально соответствующих 
его потребностям, путем детального иссле-
дования конъюнктуры товарного рынка, из-
учения покупателей, товаров, конкурентов и 
других элементов рыночного хозяйства» [7, 
c. 10]. 

По нашему мнению, маркетинговая стра-
тегия в высшем учебном заведении – сово-

купность целей маркетинга, направленных 
на выбор и совершенствование образователь-
ных услуг в соответствии с потребностями 
рынка труда и рынка образовательных услуг. 
Маркетинговая стратегия вуза включает ана-
лиз сильных и слабых сторон вуза, возможно-
стей и угроз рынка, конкурентов, их особен-
ностей и на основе такого анализа – форму-
лирование собственных конкурентных преи-
муществ. Маркетинговая стратегия образова-
тельных услуг должна включать четкие опре-
деления целей и задач вуза, описание его по-
требителей и целевых аудиторий, а также про-
цедур, конкурентных преимуществ образова-
тельных программ вуза, с которыми он выхо-
дит на рынок. 

В зависимости от характера и объема пре-
доставляемых образовательных услуг, образо-
вательного процесса, источников финансирова-
ния, уровня использования маркетинга высшее 
учебное заведение РФ может использовать раз-
ное сочетание маркетинговых стратегий. 

На практике процесс выбора конкретного 
типа маркетинговой стратегии, как правило, 
предполагает определение той приоритетной 
сферы, которая будет играть ведущую роль в 
перспективном развитии вуза. Однако в реаль-
ных условиях практически нет примеров, ко-
торые характеризовали бы выбор какого-либо 
одного, четко обозначенного типа стратегии. 
Только при комплексном решении инноваци-
онных задач развития образования возможен 
успех стратегического характера. Именно по-
этому в одно и то же время образовательное 
учреждение обычно реализует самые различ-
ные мероприятия, ряд которых по своему со-
держанию и направленности может не соот-
ветствовать основной стратегической цели, 
поскольку они могут затрагивать различные 
сферы деятельности организации. Однако и в 
рамках основной стратегии обычно осущест-
вляются различные по характеру действия и 
проекты. Учесть все это позволяют стратеги-
ческие инновации, которые включают проек-
тирование долгосрочных возможностей на на-
стоящее время, поиск неочевидных потребно-
стей клиента, нового конкурентного простран-
ства, сочетание дисциплинарных процессов с 
креативным воздействием, поиск новых услуг 
с продолжением развития основных образо-
вательных услуг, экспериментирование с ор-
ганизационными структурами. Прежде чем 
строить маркетинговую стратегию инноваци-
онного развития конкретного вуза, необходи-
мо выделить типы маркетинговых стратегий в 
зависимости от целей роста и характера инно-
ваций.



137

Экономика

Стратегия центрированной диверсифи-
кации отличается открытием непрофильных 
новых для конкретного вуза направлений  
обучения на базе имеющихся профильных 
специальностей, поиском новых групп по-
требителей, использованием имеющегося 
персонала. Стратегия горизонтальной ди-
версификации предполагает использование 
новых образовательных программ, не свя-
занных с основными направлениями обуче-
ния, использование новых технологий обу-
чения, ориентацию на потребителей основ-
ного образовательного продукта. Страте-
гия конгломератной диверсификации ори-
ентирована на предоставление дополнитель-
ных образовательных услуг, использова-
ние новых технологий обучения, поиск но-
вых потребителей. Комбинированная марке-
тинговая стратегия инновационного разви-
тия высшего учебного заведения представ-
ляет собой вариант сочетания стратегий раз-
личного типа. Она наиболее эффективна при 
наличии у вуза системы анализа и методи-
ки выбора стратегий. Успех этой стратегии 
обусловливает комплексное инновацион-
ное развитие учебного заведения, эффектив-
ное использование инновационного потен-
циала, стабильное рыночное положение. Од-
нако при неудачном подборе стратегий мо-
жет произойти замедление темпов развития 
услуг, отставание от лидеров в инновацион-
ной сфере.

Специфика управления комбинированной 
маркетинговой стратегией инновационного 
развития вуза заключается в следующем.

1. Обоснованное формирование целей в 
соответствии с адаптированной стратегией 
маркетинга. Сформулированные стратегиче-
ские цели должны учитывать все аспекты раз-
вития вуза, его долгосрочные и краткосроч-
ные перспективы, а также переводить его 
миссию и корпоративное видение перспек-
тив рынка образовательных услуг в конкрет-
ные действия.

2. Обеспечение соответствия потребно-
стей рынка труда, рынка образовательных 
услуг и возможностей вуза.

3. Поиск возможностей создания новых 
образовательных услуг и программ, полнее 
удовлетворяющих потребности клиентов с 
целью повышения конкурентоспособности 
вуза.

4. Осуществление коммерческой деятель-
ности, развитие образовательных сервисов и 
привлечение ресурсов научной деятельности, 

развитие прикладных проектов и программ, 
развитие корпоративных связей с отечествен-
ным и международным научно образованным 
сообществом.

5. Развитие культуры высшего учебного 
заведения.

6. Индивидуализация стратегий. Страте-
гия отдельного вуза должна разрабатываться с 
учетом особенностей, отличающих его от дру-
гих учебных заведений.

Управление комбинированной маркетин-
говой стратегией инновационного развития 
вуза опирается на человеческий потенциал 
как основу вуза, ориентирует образователь-
ную деятельность на запросы потребителей, 
предполагает гибкое регулирование и свое- 
временные изменения в вузе, отвечающие 
вызову со стороны окружения и позволяю-
щие добиваться конкурентных преимуществ, 
что в совокупности позволяет вузу выживать 
и достигать своей цели в долгосрочной пер-
спективе.

Комбинированная маркетинговая страте-
гия инновационного развития – стратегия 
маркетинга в вузе характеризуется тем, что:

–– учитываются ожидания потребителей 
образовательных услуг;

–– решения об инвестировании и разра-
ботке новых образовательных программ при-
нимаются на базе предполагаемых рыночных 
потребностей;

–– учитывается многообразие предпочте-
ний в виде сегментирования рынков и разра-
ботки адаптированных образовательных услуг 
и продуктов;

–– стимулируются инновации. 
Таким образом, стратегическое маркетин-

говое управление позволяет в ответ на изме-
нения внешней среды выявить причины и тен-
денции их развития, выбрать перспективные 
направления развития высшего учебного за-
ведения и разработать эффективные стратегии 
их достижения. 
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Marketing strategies of the innovation 
development of higher educational 
institutions
There is substantiated the necessity of strategic 
innovations in the work of higher educational 
institutions. There are marked out the types of 
marketing strategies depending of the goals of growth 
and character of innovations. There is suggested the 
specificity of management of the combined strategy of 
marketing with consideration of higher educational 
institution development.

Key words: combined marketing strategy, diversification, 
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innovation development, strategic innovations.
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Налоговый менеджмент 
как превентивная мера 
по предупреждению 
неплатежеспособности 
предприятия

Доказывается, что эффективное функционирова-
ние налогового менеджмента с учетом специфики 
бизнеса способствует построению устойчивой си-
стемы налогового планирования, широкому исполь-
зованию налоговых преференций и сохранению пла-
тежеспособности.

Ключевые слова: налоговое бремя, налоговый ме-
неджмент, налоговая оптимизация, налоговые 
льготы и преференции, платежеспособность.

В нестабильных условиях экономическо-
го развития и под воздействием внешних фак-
торов учредители предприятий и индивиду-
альные предприниматели стремятся как мож-
но более эффективно расходовать собствен-
ные ресурсы и минимизировать расходы. На 
текущем этапе развития российских компаний 
определенную часть получаемой валовой при-
были организация обязана направить на упла-
ту налогов и сборов, взимаемых на территории 
нашего государства.

Согласно действующей налоговой поли-
тике, величина налогового бремени определя-
ется как вся совокупность подлежащих к упла-
те налоговых платежей и иных сборов налого-
вого характера за определенный период вре-
мени. С точки зрения налоговых доходов кон-
солидированного бюджета государства нало-
говое бремя – это доля фактических налоговых 
поступлений в бюджетную систему (за основу 
берется ВВП).

Стоит только взглянуть на налоговые 
ставки основных федеральных законов, как 
становится понятно: большинству стабильно 
развивающихся организаций не выжить при 
таком уровне налоговой нагрузки. Бόльшая 
часть предприятий, выплатив все причитаю-
щиеся налоги государству, существенно со-
кращает размер чистой прибыли, которую 
их руководство могло бы потратить на уве-
личение производственных мощностей, пе-
реобучение штата сотрудников, повышение 
качества выпускаемой продукции, расшире-
ние рынков сбыта.
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