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Аннотация

В статье представлены результаты иссле-
дования эволюции  понятия конкурентной 
стратегии. Проведен анализ подходов отече-
ственных и зарубежных исследователей от-
носительно возможности и целесообразно-
сти применения определенных конкурентных 
концепций или их совокупности в различных  
рыночных условиях. Ужесточение конкурент-
ной борьбы на рынке глобального образо-
вания в современных условиях, а также мо-
дернизация российской системы высшего 
образования ставят перед университетами 
задачи мониторинга конкурентной среды для 
выбора и реализации перспективных конку-
рентных стратегий. 

Ключевые слова: конкуренция, образова-
тельная система, конкурентоспособность вуза, 
конкурентный статус, конкурентная стратегия. 

Процессы, происходящие в экономике 
России и в обществе в целом, оказывают суще-
ственное влияние как на образовательную си-
стему, так и на конкурентную среду, в которой 
функционируют российские университеты. В 
условиях роста академической мобильности 
университеты выходят на международную 
арену, приобретают автономию и становят-
ся участниками глобального конкурентного 
рынка образовательных услуг. Кроме того, 
растут требования к компетенциям выпуск-

ников, демографическая ситуация в стране  и 
спрос на образовательные услуги продолжа-
ют оставаться нестабильными, а конкуренция 
на рынке образовательных услуг смещается 
в сторону неценовой. В таких условиях ру-
ководство университетов вынуждено осу-
ществлять постоянный мониторинг внешней 
среды, выбирать конкурентные стратегии и 
осуществлять их реализацию.

Методологическая база сформирована на 
основе концепций конкурентоспособности, 
а также  подходов зарубежных и российских 
авторов относительно выбора конкурентной 
стратегии в сегменте образовательных услуг. 
В ходе работы использовались следующие 
методы исследования: теоретический анализ 
литературы, сравнение, обобщение с помо-
щью табличных и графических методов, си-
стемный метод исследования, индукция. В 
совокупности использованные методы обе-
спечивают достоверность и обоснованность 
выводов.

Трактовки понятия конкурентной страте-
гии широко представлены как в отечествен-
ной, так и зарубежной литературе. Их отличия 
между собой обусловлены происходивши-
ми эволюционными изменениями в концеп-
ции конкурентоспособности как таковой, а 
также ростом интенсивности конкурентной  
борьбы [2].

Основоположник современного подхода к 
формированию конкурентной стратегии ор-
ганизации М. Портер представляет ее в виде 
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некоторой комбинации целей и средств. При 
этом осуществляется попытка корреляции 
методов достижения результатов организа-
цией и использованных ею ресурсов. Данная  
комбинация получила название «колесо кон-
курентной стратегии» (рис. 1) и может быть 
рассмотрена в качестве инструмента концен-
трированного представления концептуальных 
аспектов формирования и реализации конку-
рентной стратегии организации [6].

Рис. 1. Колесо конкурентной стратегии [6]

М. Портер цели организации представля-
ет как ось колеса, при этом «спицы», исхо-
дящие из центра и связанные между собой, 
придают колесу импульс к движению. Таким 
образом, собственное определение стратегии 
конкурентной борьбы, сформулированное М. 
Портером, заключается в необходимости вы-
бора оборонительных или наступательных 
действий, нацеленных на укрепление орга-
низацией собственных позиций в отрасли, 
преодолении пресловутых «пяти сил конку-
ренции» [6]. Несмотря на это ученый призна-
ет, что компании в рамках проводимых ими 
исследований продемонстрировали достаточ-
ное количество способов достижения целей. 
М. Портер в качестве стратегического инстру-
ментария достижения конкурентных преиму-
ществ представляет три внутренне непроти-
воречивые и достижимые стратегии:

1) достижение абсолютного лидерства в 
издержках;

2) дифференциация;
3) фокусирование.

М. Портер исходит из того, что именно 
эти стратегии являются оптимальными для 
противодействия конкурентным силам, но ис-
пользовать целесообразно только одну из них.

Практика убедительно доказывает, что в 
определенных условиях возможно эффек-
тивное сочетание нескольких предложенных 
М. Портером стратегий. Так, Е. А. Сысоева в 
своем исследовании [7] придерживается точ-
ки зрения, что модель М. Портера не сработа-
ла потому, что отдельные организации отка-
зались от осуществления своей деятельности 
по правилам, сформулированным им. Таким 
образом, опыт доказал жизнеспособность не-
скольких подходов к трактовкам конкурент-
ных стратегий, основные из которых пред-
ставлены на рис. 2.

Следует отметить опубликованную в 
1994 г. монографию профессора Лондонской 
школы бизнеса Гари Хамела и профессо-
ра Мичиганского университета Коимбатура 
Кришнарао Прахалада «Competing for the 
Future» («Конкуренция за будущее»). Авторы 
предлагают подход к организации как к со-
четанию ключевых навыков и компетенций. 
Иными словами, на первый план выходят 
умения и технические инновации, позволяю-
щие ей фокусировать внимание потребителей 
на предоставляемых благах. Успешность ком-
пании на рынке определяется первенством не 
здесь и сейчас, а в будущем. Ученые назвали 
данное понятие «интеллектуальным лидер-
ством» [9].

Приоритетным фактором обеспечения 
интеллектуального лидерства, по мнению  
Г. Хамела и К. К. Прахалада, является способ-
ность оптимально использовать «ключевые 
компетенции» и «базовые функциональности 
товара». Применительно к «ключевым ком-
петенциям» авторы обосновывают необходи-
мость синхронизации контактов со следую-
щими группами сотрудников организации:

1) молодые специалисты – будущее 
организации;

2) сотрудники «на периферии» орга-
низации, так как, по мнению Г.  Хамела и  
К.К. Прахалада, «…с каждой милей удален-
ности от штаб-квартиры организации способ-
ность к стратегическим инновациям значи-
тельно увеличивается»;

3) новые сотрудники организации, еще не 
проникнувшиеся «господствующими в отрас-
ли догмами» [9].
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Данный подход к формированию конку-
рентной стратегии в специальной литературе 
чаще всего определяется как «концепция фор-
мирования рыночного пространства».

Утверждение о том, что производство – это 
динамичное движение в будущее, безусловно, 
отражает суть данной концепции и является 
ее достоинством. Г. Хамел и К. К. Прахалад 
аргументированно доказали, что второе или 
третье место в отрасли не может, как ранее 
было принято считать, рассматриваться ор-

ганизацией в качестве приемлемого. Авторы 
пытаются дать рекомендации в том числе и 
небольшим организациям, как, используя, 
«не ресурсы, а умения», становиться лидером 
в отрасли.

Исследователи М. Трейси и Ф. Вирсема 
рекомендуют превращать уникальность в 
стратегию, укрепляя и подчеркивая свои 
преимущества. Подобно М. Портеру, авторы 
подчеркивают необходимость для организа-
ции, претендующей на лидерство в отрасли, 

 

Рис. 2. Подходы к трактовке понятия «конкурентная стратегия» 

Конкурентная стратегия вуза: обзор подходов к трактовке, принципы...
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выбора только одного преимущества, добива-
ясь в нем совершенства. Один из недостатков 
данной концепции – невозможность ошибки 
в выборе преимущества, что в условиях под-
вижности рыночной среды представляется 
довольно сложной задачей [3].

Более широкий выбор альтернативных 
стратегий организации, представляющихся 
полезными и в конкуренции, и в сотрудниче-
стве, был представлен Джеймсом Ф. Муром 
в книге «The Death of Competition» («Смерть 
конкуренции»), где была развита теория пред-
принимательских экосистем [11]. Автор про-
вел параллель между бизнесом и экологией. 
Действительно, в обоих случаях возможна не 
только борьба, но и сотрудничество и взаимо-
помощь. Ученый утверждает, что руководству 
нужно постараться стать «садовником», за-
интересованным в поддержании «экологиче-
ской системы», который бы уделял внимание 
«и конкуренции, и эволюции».

Разрешение дилеммы «конкуренция или 
сотрудничество» привело к формирова-
нию теории, получившей название «сокон-
куренция». Ее основоположниками при-
нято считать Адама М. Бранденбургера и 
Барри Дж. Нейлбаффа. В своей монографии 
«Coopetition» («Соконкуренция»), опубли-
кованной в мае 1996 г., ученые предложили 
применить математический подход к процес-
су принятия решений, в частности, теорию 
игр. По их утверждению, в бизнесе отсутству-
ет неизбежность победы одних и поражения 
других. В реальности выгоду могут получать 
многие. Трактовка конкурентной страте-
гии  Адама М. Бранденбургера и Барри Дж. 
Нейлбаффа нашла свое выражение в концеп-
ции теории игр [8].

Несколько иной точки зрения на конку-
рентную стратегию придерживаются Ричард 
Р. Нельсон и Сидней Дж. Уинтер. Они предла-
гают понимать эволюционность конкуренции 
с позиции неоднородности рыночных усло-
вий, что является первопричиной разнообра-
зия поведенческих стратегий организаций. 
При этом отбор лучших стратегий осущест-
вляет сам рынок. По их мнению, конкуренция 
– это динамичный процесс, предполагающий, 
с одной стороны, множество альтернатив с 
достаточно сложно определяемыми резуль-
татами. С другой стороны, организации обла-
дают разными конкурентными потенциалами 
в соперничестве. При этом поведение конку-

рентов определяется, в том числе, параметра-
ми окружающей среды [4].

 Ричард Р. Нельсон и Сидней Дж. Уинтер 
представляют инновационную деятельность 
организации как определяющий фактор кон-
курентной эволюции.

Концепция конкурентной эволюции от-
личается следующим несомненным досто-
инством. Она рассматривает конкурентную 
борьбу сквозь призму взаимосвязей структу-
ры рынка и инновационности деятельности 
компании.

П. Диксон, основоположник концепции 
конкурентной рациональности, несколько в 
ином аспекте трактует содержательную сто-
рону формирования  конкурентной стратегии. 
Первоочередную роль, по мнению автора, 
играет поиск способов поддержания и укре-
пления конкурентоспособности организации. 
Когда решения чаще всего принимаются в ус-
ловиях неопределенности, автор призывает 
рассматривать проблемы разработки и при-
нятия решений как краеугольный камень кон-
курентного соперничества. При этом способ-
ность организации к внутренней эволюции 
представляется П. Диксоном неотъемлемым 
условим ее конкурентоустойчивости.

Подводя итог анализа существующих на 
сегодняшний день понятий стратегии конку-
рентной борьбы, можно сделать вывод, что, 
несмотря на имеющиеся различия в подходах 
к исследованию, их объединяет то утверж-
дение, что именно конкурентные стратегии 
определяют способы, с помощью которых 
организация обеспечивает свои устойчивые 
конкурентные позиции в отрасли.

Анализируя подходы, лежащие в осно-
ве рассмотренных концепций конкурентных 
стратегий в порядке их эволюционного разви-
тия, на наш взгляд, необходимо также опреде-
лить, что представляет собой конкурентный 
статус субъекта рынка как такового.

И. Ансофф конкурентный статус представ-
ляет как характеристику конкурентных пози-
ций организации на рынке. По его мнению, 
данное понятие помогает определиться с по-
зицией организации на рынке. Конкурентные 
преимущества дают ответ на вопрос: в какой 
степени факторы внешнего и внутреннего 
окружения организации повлияли на пер-
спективы достижения организацией этой по-
зиции? Таким образом, конкурентный статус 
организации по существу представляет собой 
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функцию уровня ее конкурентных преиму-
ществ [1].

Далее обратимся к особенностям выбора 
конкурентной стратегии в условиях специфи-
ческого рынка, а именно рынка образователь-
ных услуг в сегменте высшего образования, 
для одних из основных участников данного 
рынка, а именно высших учебных заведений.

Трудно не согласиться, что для данного 
рынка вполне применимы и привычные ин-
струменты рынков В2В и В2В, например, ма-
трица И. Ансоффа, модели Ф. Котлера [1].

Однако стоит отметить, что вариации кон-
курентных стратегий на рынке образователь-
ных услуг не слишком широко представле-
ны как в отечественной, так и в зарубежной 
литературе. Далее описана одна из наиболее 

популярных моделей, разработанная австра-
лийским ученым С. Маргинсоном [10], выде-
лившим 3 конкурентные стратегии становле-
ния университета.

1. Стратегия «вширь» (breadth strategy) (от 
качественного массового высшего образова-
ния – к созданию университетов мирового 
уровня) основана на том, что достижение от-
дельной страной высоких стандартов в сфере 
обучения и преподавания основано на рас-
ширении возможностей всеобщего доступа 
к высококачественным образовательным ус-
лугам. Это предполагает наращивание иссле-
довательского потенциала учебных заведе-
ний, перманентное эволюционное выделение 
университетских учреждений, обладающих 
способностью к конкуренции на глобальном 
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стратегия распространена прежде всего в западноевропейских странах. 
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производство товаров 
на базе патентов вуза

Горизонтальная –
вывод новых 

специальностей

Конгломератная –
открытие 

принципиально 
новых 

специальностей

Рис. 3. Классификация стратегий развития ВУЗа
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образовательном рынке. Данная стратегия 
распространена прежде всего в западноевро-
пейских странах.

2. Стратегия «вглубь» (depth strategy) (от 
пионерных исследований в прорывных сфе-
рах знаний – до создания университетов 
мирового класса) заключается в развитии 
университетов мирового уровня на базе огра-
ниченного числа существующих учебных 
заведений, обладающих потенциалом для 
проведения серьезных научных исследова-
ний. При этом подчеркивается ведущая роль, 
активное участие и серьезная финансовая 
поддержка государства. Эта наиболее рас-
пространенная стратегия для университетов 
восточноазиатских стран во второй половине 
XX в. В качестве примера чаще всего приводят 
Пекинский университет, Университет Киото, 
Национальный Тайваньский университет и т.д.

3. Комбинация стратегий «вширь» и 
«вглубь» (breadth depth strategy) чаще всего 
применяется университетами США и Японии, 
а также некоторыми странами Западной 
Европы.

На основе модели Ф. Котлера и Ж. Ламбена 
также были сформированы стратегические 
варианты развития вуза.

Обратимся к более подробному описанию 
каждой из представленных на рисунке групп.

1. Стратегии интенсивного роста. 
Стратегия глубокого внедрения предполага-
ет, что университет сохраняет свои традици-
онные направления деятельности для тех же 
рынков. Важно определить, использование 
каких инструментов обеспечивает дальней-
ший рост. Если, например, рынок стагниру-
ющий или даже убывающий (что чаще всего 
связано с демографической ямой), рост мож-
но обеспечить исключительно за счет актив-
ного внедрения маркетингового инструмен-
тария, преимущественно снижения цен на 
коммерческое обучение.

Стратегия развития рынка предполагает 
прежде всего определение понятия «рынка» 
для вуза.

Стратегии развития товара предусматри-
вают выведение на старый рынок новых на-
правлений деятельности вуза, в качестве 
которых могут выступать как новые образо-
вательные услуги, так и не образовательные 
услуги. Чаще всего в качестве новых това-
ров выступают новые специальности (фа-

культеты, институты), появляющиеся на базе 
существующих.

2. Стратегии интеграционного роста. 
Осуществляются прежде всего на основе по-
купки отдельных и перспективных направ-
лений деятельности, формирования страте-
гических альянсов, за счет вертикальной и 
горизонтальной интеграции.

3. Стратегии диверсификации. При их ис-
пользовании университеты внедряют инно-
вационные продукты для «новых» потреби-
тельских страт. В качестве новых продуктов 
понимаются прежде всего новые образова-
тельные программы (направления или профи-
ли), а под новыми рынками – новые потреби-
тельские сегменты.

Рассмотрев основные подходы выбора 
конкурентной стратегии университетом, мож-
но сделать вывод, что руководство вуза имеет 
выбор при принятии решений как из привыч-
ных для бизнеса конкурентных стратегий, так 
и из специфических, выделенных учеными 
специально для рынка образовательных услуг 
[5]. Безусловно, это зависит от большого чис-
ла факторов, к основным из которых относят 
конъюнктуру рынка образовательных услуг в 
сегменте высшего образования, а также име-
ющиеся у каждого конкретного учреждения 
перспективные конкурентные преимущества. 
На наш взгляд, применение современного 
маркетингового инструментария является од-
ним из наиболее эффективных способов реа-
лизации выбранных конкурентных стратегий, 
предоставляющих необходимую в условиях 
растущей конкуренции гибкость.
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