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Аннотация

Автором в статье исследована проблема-
тика значимости экспорта образовательных 
услуг для обеспечения конкурентоспособ-
ности страны в условиях формирующейся 
новой экономики и глобальной межстра-
новой конкуренции. Определено ключевое 
значение для наращивания экспорта обра-
зовательных услуг позиционирования брен-
да страны на мировом рынке. Отмечены 
сложности в адекватном позиционировании 
бренда России в сегменте экспорта образо-
вательных услуг из-за занимаемого положе-
ния в ряде межстрановых рейтингов. Сделан 
вывод о необходимости планомерных усилий 
по преодолению данной ситуации. 
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Вопросы экспорта образовательных услуг 
на мировом образовательном рынке имели 
определенную актуальность в исторической 
ретроспективе; в середине XX в. – нача-
ле XXI в. данный сегмент международного 
рынка стал привлекательным с точки зрения 
извлечения прибыли наряду с привлечени-
ем талантливой молодежи, задействованной 
в создании инноваций. В настоящее время к 
отмеченным эффектам от экспорта образова-
тельных услуг относят также феномен фор-
мирования «мягкой силы», позволяющий в 

перспективе претворять в жизнь взаимовы-
годные межстрановые проекты и реализовы-
вать на консенсусной основе национальные 
интересы страны, предоставляющей ранее 
образовательные услуги студентам-иностран-
цам – будущим управленческим и бизнес-эли-
там стран-партнеров. 

Наряду с отмеченными аспектами акту-
альность экспорта образовательных услуг 
возросла в складывающихся реалиях новой 
мировой экономики, которая, по мнению ряда 
экспертов, характеризуется такими чертами, 
как [8]:

– усиление интеграционных процессов в 
работе всех институтов (включая образова-
тельные структуры);

– повышение эффективности взаимодей-
ствия в партнерских, сетевых объединени-
ях, в том числе на основе новых технологий, 
позволяющих интенсифицировать образова-
тельную и научную деятельность;

– упрочение взаимодействия между прави-
тельственными организациями, инновацион-
но настроенным бизнесом и научно-образова-
тельными организациями;

– нацеленность на предложение инди-
видуализированных под запросы целевых 
аудиторий продуктов и услуг (в том числе 
образовательных);

– внедрение новых механизмов и инстру-
ментов продвижения на рынки и формирова-
ние условий работы на новых рынках в рам-
ках моделей конкурентного сотрудничества с 
уже представленными на них игроками. 
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Такую новую мировую экономику принято 
именовать информационной, сетевой, осно-
ванной на потенциале человеческого капита-
ла (который прирастает в том числе на фоне 
экспорта образовательных услуг). Так, на-
пример, Ф. Махлуп связывает экономическое 
развитие именно с ростом интеллектуального 
человеческого капитала и новыми информа-
ционно-коммуникационными возможностя-
ми в обществе [6].

В указанном контексте интенсификации 
взаимодействия и усиления роли интеллекту-
ального капитала на рис. 1 отображены при-
веденные в специализированной литературе 
характеристики складывающейся новой эко-
номики. Важно отметить, что в складываю-
щейся и продолжающей эволюционировать 
новой экономике возрастает роль интеллек-
туального капитала, основанного на иннова-
ционно ориентированных человеческих ре-
сурсах. Например, А. Григорян прослеживает 
связь между происходящими изменениями и 
новым циклом Конратьева: «Новая экономика 
является последствием нового пятого техно-

логического уклада … основу его составля-
ют телекоммуникации, новые компьютерные 
технологии…» [1].

В свою очередь Н. Трофимов напрямую 
связывает новую экономику с образованием 
и подчеркивает, что успехи США на мировой 
арене стали возможны благодаря престиж-
ным, высокоразвитым научно-исследователь-
ским и научно-образовательным центрам, 
признанным в качестве лидеров по всему 
миру [11].

В таком контексте подчеркнем, что США 
лидируют и в сегменте экспорта образова-
тельных услуг (рис. 2). 

Согласно данным ЮНЕСКО, США так-
же занимают лидирующую позицию в мире 
по процентному распределению зарубежных 
студентов, получающих образовательные ус-
луги (рис. 3).

Подобное положение вещей актуализирует 
заинтересованность России в экспорте обра-
зовательных услуг, что представляется необ-
ходимым для роста национальной конкурен-
тоспособности, упрочения инновационного 

Рис. 1. Основные характеристики новой экономики (приведено на основе источников [7–9, 11])
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потенциала и удержания позиции государ-
ства, лидирующего в ряде секторов мирового 
рынка, способного отстаивать собственные 
интересы и играть ключевую роль в мировой 
геополитике. 

В условиях глобальной конкуренции на 
мировых рынках, в том числе в вопросах 

экспорта образовательных услуг, значимым 
инструментом воздействия на целевые ауди-
тории является формирование и поддержание 
положительного имиджа страны, укрепление 
странового бренда в рамках продвижения на-
циональных интересов на мировую «арену». 

Рис. 2. Страны, лидирующие в оказании образовательных услуг обучающимся из-за рубежа, млрд 
дол. США [23]

Рис. 3. Страны, занимающие лидирующую позицию в мире по процентному распределению 
зарубежных студентов, получающих образовательные услуги [2]

Экспорт образовательных услуг России в контексте маркетингового...
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В этом вопросе с нами солидарны иссле-
дователи, специализирующиеся на анали-
зе данной проблематики. Так, А. Анхольт 
акцентирует внимание на необходимости 
сочетания усилий и по сути достижения си-
нергетического эффекта от дипломатических 
усилий, выстраивания торговых взаимоот-
ношений, привлечения инвестиционных ре-
сурсов, туристов и экспорта [12]. В данном 
случае уместно говорить об экспорте обра-
зовательных услуг. Вообще данный автор в 
качестве формируемого бренда страны пред-
лагает рассматривать сочетание и комбиниро-
вание ценностных установок в рамках шести 
направлений, таких как туризм (возможно, 
образовательный в рамках экспорта образо-
вательных услуг), экспортные возможности, 
функционирование государственного управ-
ленческого аппарата, культурной сферы, при-
влечения инвестиций и желательной мигра-
ции [12].

Ж. Капферер, например, подчеркивает зна-
чение для стран развития и управления брен-
дом в условиях глобализации и усложнения 
процессов межстрановой конкуренции [5]. 
М. Фетчеринг отмечает ведущую роль имид-
жа страны в привлечении различных аудито-
рий, в том числе образовательных, отмечая 
такое явление, как образовательный туризм, 
выступающий по сути ничем иным, как экс-
порт образовательных услуг [17]. Ф. Котлер 
и Д. Гертнер детерминируют ключевую роль 
бренда страны в продвижении национальных 
интересов государства на мировом рынке, что 
справедливо и для образовательного сегмента 
[21]. В данной связи К. Келлер подчеркивает 
необходимость проработки данного вопроса 
для решения стоящих перед определенной 
страной задач в продвижении своих интере-
сов [19].

Х. Сан указывает на необходимость ак-
тивизации государственного маркетинга и 
международных коммуникаций, управления 
имиджем страны в формировании потенциа-
ла «мягкой силы» [26].

У. Олинс также отмечает значение «мягкой 
силы», опирающейся на имидж и репутаци-
онный актив государства, которые позволяют 
претворять в жизнь намеченные планы [24]. 

Схожей точки зрения по данному вопросу 
придерживается исследователь Дж. Ная [22].

Отечественные авторы А. Владимирова, 
В. Королев, А. Трунина также считают, что 
формирование и управление брендом страны 
расширяет потенциал применения «мягкой 
силы», воздействующей лучше (за счет со-
гласования и нахождения компромисса), чем 
прямое принуждение (вызывающее протест и 
отторжение) [6].

К. Динни и Х. Ким определяют репутаци-
онный актив и формируемый бренд государ-
ства в качестве детерминант конкурентной 
устойчивости в сложившихся условиях новой 
экономики [14].

Й. Фань подробно анализирует составляю-
щие составные элементы бренда страны, де-
терминирует в них политические и экономи-
ческие составляющие, также отмечает роль и 
значение «мягкой силы» в достижении иско-
мых целей [16].

В целом соглашаясь с отмеченными целе-
выми установками, отраженными в работах 
приведенных ученых, укажем, что, по наше-
му мнению, образовательная составляющая, 
с одной стороны, находится в зависимости 
от бренда страны и наличествующего у нее 
положительного имиджа, с другой – обра-
зовательный сектор в целом и экспорт обра-
зовательных услуг в частности оказывают 
положительное влияние на формируемый и 
управляемый бренд государства

Анализируя приведенные критерии, можно 
отметить, что в каждом из них прослеживает-
ся значение и роль образовательной состав-
ляющей, а также экспорта образовательных 
услуг, поскольку образование является фун-
даментом всех сфер национальной экономики 
и построения ее взаимоотношений на миро-
вой арене. 

 Кроме того, следует учитывать, что объек-
тивной реальностью современной ситуации 
является использование метода рейтинговых 
оценок в позиционировании страны на миро-
вой арене и именно попадание государства в 
ТОП-стран по критериям определенных рей-
тинговых оценок оказывает существенное 
влияние на формируемый и продвигаемый 
бренд страны, в том числе и в плане привлека-
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тельности в качестве научно-образовательно-
го центра. В трансляции результатов подоб-
ных рейтинговых оценок ключевое значение 
принадлежит мировым СМИ, которые могут 
различным образом интерпретировать полу-
ченные результаты, что существенным обра-
зом корректирует общественное мнение о той 
или иной стране как о желательном партнере 
или месте получения образования. В данной 
связи некоторые эксперты говорят о возмож-
ной ангажированности как самих результатов 
рейтинговых оценок, так и вариаций их ин-
терпретации в СМИ [10].

В отмеченном ракурсе у России есть опре-
деленные сложности с позиционировани-
ем, формированием и продвижением своего 
бренда, способствующего росту в сегменте 
экспорта образовательных услуг на мировом 
рынке. Например, согласно рейтинговой оцен-
ке «Global Peace Index» Россия отнесена к са-

мой «опасной и нестабильной» с точки зре-
ния социальной безопасности и внутренних 
конфликтов среди стран объединения БРИКС; 
по «индексу счастья» России также отведено 
место, худшее, чем у Казахстана, Узбекистана 
и Молдавии [27], что не способствует ее вос-
приятию потенциальными обучающимися из-
за рубежа как безопасного и привлекательно-
го места обучения. 

Не меньший риск для формирования по-
ложительного имиджа и продвижения цен-
ностей бренда России (в том числе в обра-
зовательном сегменте) имеют результаты 
рейтинговой оценки «Fragile states index» 
(отмечается недовольство населения и склон-
ность к мстительности и агрессии; а также 
нарушение прав человека; высокое влияние 
государственного аппарата) [18]. Интересным 
представляется то, что показатели России в 
данной рейтинговой системе хуже, чем у не-

Рис. 4. Критериальные установки построения бренда страны [4]
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стабильных в военно-политическом плане 
ряде Арабских государств. 

В качестве положительных аспектов мож-
но отметить высокий уровень национальной 
культуры, что отражается в позиции продви-
гаемого бренда и несет позитивный посыл 
привлекаемым на обучение зарубежным ауди-
ториям. Так, Россия по показателю культуры 
удерживает 9-ю позицию в соответствующем 
мировом рейтинге [3]. Подчеркнем, что не-
обходимы подобные достижения по другим 
составляющим оценки России в мировых 
рейтингах.

Соответственно, применительно к разви-
тию сектора экспорта образовательных услуг 
России в контексте позиционирования стра-
ны в условиях новой экономики и глобальной 
конкуренции необходимо наращивать воз-
можности информационно-коммуникацион-
ной инфраструктуры в общении с целевыми 
аудиториями для коррекции сложившегося 
по ряду направлений недопустимого имид-
жа страны. Необходимо вести планомерную 
работу по реализации странового брендин-
га, его надлежащей представительности в 
соответствующих мировых рейтингах, раз-
вития сегмента экспорта образовательных 
услуг и формирования потенциала «мягкой 
силы» для отстаивания национальных инте-
ресов на мировой арене в пролонгированной 
перспективе. 
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