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      Аннотация. Глобализация рынков труда и образования – вызов для российской системы подготовки специалистов-управленцев, в частности, маркетингового профиля. Индивидуализация карьерной траектории делает индивидуальный учебный план инструментом обеспечения конкурентоспособности выпускника на рынке труда, а университета - на мировом рынке образования. 
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1.  менеджмент и маркетинг; глобализация рынков
     В условиях современных глобальных рынков  Менеджмент и Маркетинг  достаточно тесно связаны. Соотношение понятий Менеджмент и Маркетинг зависит от контекста (ситуации) их использования (рис.1).  Если Менеджмент - это управление ресурсами (финансовыми, человеческими, информационными ), то Маркетинг можно рассматривать как:

1) Одну из функциональных подсистем управления, ответственную за рыночную позицию компании (продукта), или
2) Концепцию (философию, набор принципов)  работы всей организации, т.е.  ориентацию на рынок , на потребителей, и, соответственно, рыночную ориентированность менеджмента этой организации .


Рис.1. Маркетинг как функциональная подсистема управления (слева) и концепция управления (справа)
      В силу исторически обусловленной меньшей  развитости рынка и рыночной экономики в России (в сравнении с США и Западной Европой) многие компании в РФ рассматривали маркетинг скорее как придаток аппарата управления (службы продаж), в лучшем случае штабной отдел, чем концепцию ведения бизнеса. Российский бизнес понимает, что Маркетинг нужен (как» глаза» и « уши» (исследования) и «язык» (коммуникации)  компании  на рынке), но далеко не всегда  готов превратить его в «голову» компании. Тем не менее, глобализующаяся бизнес-среда и растущая конкуренция российских компаний с иностранными на собственных рынках – важный фактор роста значения маркетинга в управлении компанией. 
       Многие отрасли и рынки сегодня глобальны –электроника и телекоммуникации, программное обеспечение,  фармацевтическая отрасль, автомобилестроение, парфюмерия и косметика и другие.  Можно говорить о специфике российских рынков и российского маркетинга – в силу социально-экономических, историко-культутрных особенностей РФ. Тем не менее мы  должны учить студентов не столько российскому маркетингу, сколько тому, который ведется на глобальных рынках. Нашим студентам маркетинг нужен не только для того, чтобы работать в российских компаниях в РФ, но и в иностранных  - как в РФ, так и за рубежом.. Иностранные компании и представительства создают в РФ рабочие места, платят белую зарплату сотрудникам и налоги , приносят новые технологии производства и управления,  ведут соцпроекты и потому они – не только привлекательные работодатели для наших выпускников, но и  корпоративные граждане России. И мы уже работаем на этот иностранный рынок труда, хоти мы этого или нет, в силу глобализовавшихся цепочек создания потребительской стоимости.
                            2. Маркетологи и кризис

          Кризис 2008-2010 гг. внес свой вклад в видение роли маркетологов в компании. Вакансии маркетингового профиля во многих компаниях были сокращены, а к оставшимся – требования повышены. 
         Профессиональный портрет  идеального (приемлемого)  для работодателя специалиста маркетингового профиля отражен, в частности,  в описаниях вакансий на работных сайтах. . Маркетологи попадают в профессиональную группу, заявленную ведущими работными сайтами (www.hh.ru, www.superjob.ru, www.job.ru  и другими)  как «Маркетинг/Реклама/PR».  Можно предположить,  что  HR-ровские сайты при этом руководствовались не ГОСТами специальностей, а скорее ожиданиями работодателей, воспринимающих эти специальности как наиболее близкие для объединения  в одну группу. При этом группа «Продажи» обозначается в классификации как самостоятельная и отдельная от маркетинга, хотя вакансии менеджеров по продажам встречаются и в группе, обозначенной как «Маркетинг/Реклама,PR). Это говорит о том, что работодатели (и HR-овцы) ассоциируют «Маркетинг» с Рекламой и PR гораздо больше, чем с продажами. Возможно потому, что результаты работы продавца (объем продаж) гораздо легче  видеть и оценить, чем результаты работы маркетолога, рекламиста и пиарщика.  
        Интересна картина вакансий на hh.ru – сайте, собирающем вакансии на наиболее квалифицированные, в сравнении с другими работными сайтами, позиции  в основном на территории РФ (февраль 2011 г.). Вакансии маркетингового профиля (в широком понимании)  составляют около 8% от общей численности вакансий (учитывая дублирование и характер группировки вакансий).  Одновременно – вакансий в области продаж – в 3,5 раза больше, чем вакансий группы   «Маркетинг/Реклама,PR». И именно сюда (в продажи) переместились специалисты за время кризиса со своих  позиций маркетологов и маркетинг-менеджеров..  Средний  конкурс  на вакансию на сайте – 40,5 человек и  можно предположить, что конкурс на весьма популярную до кризиса (да и после - тоже) позицию маркетингового профиля  - не меньше.
                                                                           Таблица 1.

	Вакансий

в области

«Маркетинг/

Реклама/ PR»
	Вакансий в области «Продажи»
	Всего

 Вакансий
	Всего, 

резюме на hh.ru, ед.
	Кол-во резюме (всего)
на вакансию (всех)

	10 538

	35 083
	126 832
	5 135 422
	40,5

	8,3% от всех вакансий
	28% от всех вакансий
	100%
	
	


                                  Вакансии сайта hh.ru, февраль 2011 г.  
      Конкурс более 40-ка человек на позицию  -  выше любого реального конкурса на вступительных экзаменах практически в любой вуз на специальность «маркетинг»  в несколько раз.  Не здесь ли сдается вступительный экзамен в профессию «маркетинг», и не только в нее?
        Итак, кого же мы готовим?  В так называемые «тучные годы» 2000-2008  проблемы ответа на эти вопросы  не были приоритетными, потому что нефтяных денег хватало в стране на то, чтобы не задумываться. Вузы набирали платный набор, выпускники достаточно легко находили работу.  Кризисная ситуация 2008-2009 г., обострение конкуренции вузов  за госбюджетные места, за платный прием и качество приема вообще, в условиях демографической ямы поворачивает вузы всего мира лицом к потребителям.
      Вопрос конкруентоспособности программ и университетов на рынке возникает тогда, когда платный прием не набирается или снижается конкурс. В условиях не самой лучшей экономической ситуации и демографической ямы на ближайшие несколько лет со снижением числа студентов почти вдвое (табл. 2),  вопрос продаж образовательного продукта (маркетингового профиля в т.ч.)  для вузов останется актуальным. 
                                                                                                           Таблица 2
                                   Численность студентов и школьников, РФ, млн.чел. 
                                           (Николаева, 2009, http://stat.edu.ru, www.gks.ru)
	Численность по группам, РФ


	1998
	2009
	2012 (прогноз)

	студентов
	3,2
	7,5
	4

	школьников
	20,6 
	13,3
	н/д

	выпускников  средних учебных заведений
	1,25
	0,9 
	0,7


       Проблемы роли маркетинг-специалистов в РФ обусловлены тем, что традиционная российская практика в значительной мере ассоциирует маркетинг с продажами или рекламой или с конкуренцией уходящего периода времен  (т.е. с прошлой и оперативной деятельностью компании).  И реже - со стратегической активностью -  с формированием стратегических компетенций компании, с инновациями, с созданием новых продуктов и рынков или с концепцией и философией бизнеса. Судя по описанию вакансий маркетингового профиля, от человека с дипломом по специальности «маркетинг»  российский работодатель ожидает чаще активных продаж (работы толкача), а вовсе не реконцептуализации и реструктуризации своего бизнеса.
       Стоит учитывать, что, собственно,  маркетолог -  в традиционном российском понимании – это человек, который рисует графики с долями рынка и делает некоторые вычисления. Т.е. больше анализирует рынок, чем формирует его и больше думает, чем продает, т.е. он не зарабатывает деньги для работодателя напрямую.  Потому часто маркетинг рассматривается не как производительная функция, а скорее  как вспомогательная, штабная, накладные расходы. Не удивительно, что в условиях кризиса и сокращения рекламных, маркетинговых бюджетов эти функции и должности в российских компаниях  либо были минимизированы, либо объединены с другими, либо требования к ним были повышены. Такая общая тенденция для позиций специалистов отмечается в исследовании аналитиков портала Superjob по заказу Газета.ру  [Бахарев И., Алексеева О., 2009] .  
    Ситуация недооценки роли маркетинга российскими работодателями нередко сосуществует с завышением ожиданий,  идеализацией, когда от маркетолога – как от волшебника – ждут чудес, т.е. невозможного. Вероятно, потому вакансии некоторых компаний на работных сайтах не закрываются годами, а запросы  некоторых работодателей несут печать разочарования и негодования от взаимодействия с маркетологами. 
                     3. Что ждут от маркетолога  

       От специалистов маркетингового профиля сегодня нередко требуется сочетание достаточно специфических знаний (образования, и часто не маркетингового), умений и навыков (из сфер компетенций других специальностей). Например, от интернет-маркетолога ожидаются:  умение вести интернет-рекламные кампании, поддерживать интернет-сайт (нужны навыки веб-дизайна и работы с системами управления контентом сайта (CMS), знание языков программирования (PHP  и HTML)  а также навыки поисковой оптимизации (SEO), а к тому же еще нередко и навыки общения с клиентами на английском языке и написания текстов (копирайтинг).  От  маркетологов-аналитиков  и всех специалистов исследовательских агентств  работодатель ожидает знаний и навыков работы со статистическими пакетами (SPSS, SAS, например) и  знаний английского языка а иногда к тому же знание пакетов медиаисследований  Gallop/TNS   (Palomars, Galileo), Знания и умения работы с графическими пакетами (Corel Draw, AdobePhotoshop, Illustrator), а это дизайнерские навыки ,–  нередко ожидаются от кандидатов на позиции ассистентов  и менеджеров по маркетинговым коммуникациям, а часто и собственно, маркетологов.  Так, например, претендент на позицию Marketing Communications Specialist, BMW, декабрь 2009 г.,  http://hh.ru/vacancy/2473611?query=bmw) ,  должен иметь высшее техническое (!) или экономическое образование, 1 год минимум практического опыта работы в рекламе или интернет-рекламе,  свободный английский и желательно немецкий, технические знания интернета и ведения сайта и др. 

      Вакансия маркетолога  нередко предполагает навыки работы в широком спектре ПО – медиапланирование, статпакеты, графические пакеты одновременно. Это  MS Office,  а также  DataFriend, Palomars Adex, SuperNova, Gallileo (медиапланирование),  SPSS (статистический анализ), Adobe Photoshop (графический пакет), - как например, вакансия в РА  Граммофон (осень 2009, http://hh.ru/employer/10757).
      Набор требуемых работодателем навыков и глубина их освоения зависят от функциональной сферы маркетинга (интернет-маркетинг,маркетинговые исследования, маркетинговые коммуникации , бренд-менеджмент, работа с клиентами, продажи) но и в значительной мере, от отрасли  и сферы специализации, масштаба деятельности  компании. 
        Работодатели в большинстве случаев от маркетолога ожидают отраслевой специализации, а часто и двух дипломов. Например, компании, работающие на рынках  продукции B2B технического профиля, особенно сложного (оборудование для нефтегазовой промышленности, энергетики, электронных компонентов)  ожидают от кандидатов на позицию маркетолога  опыта работы в отрасли (2 года), а часто и технического образования как базового. Можно сказать, что обладателя одного диплома, собственно, «маркетолог»,  вряд ли возьмут на эту позицию в компанию, работающую с технической продукцией, особенно сложной. Здесь требуются буквально профессиональные, - инженерные знания продукта. И технологии здесь на первом месте, и только затем -  собственно маркетинговое образование или курсы. Можно говорить, что маркетологом  в технической сфере часто работает инженер.  Т.е. называть такого специалиста надо не «маркетолог», а «инженер-маркетолог».  Аналогичная ситуация для позиции  продакт-менеджер или бренд-менеджер фармкампаний – это  буквально для 100%  вакансий -  человек с основным медицинским или фармацевтическим  образованием.  Вакансия маркетолога-аналитика нередко ожидает от претендента базового математического, статистического или технического образования в техническом же вузе.  Т.е. это опять же не «маркетолог-аналитик»,  а  «аналитик-маркетолог»  скорее.  Известно, что в глобализованных отраслях (программное обеспечение, аппаратные средства, компоненты, автомобилестроение, фармацевтика, и, в т.ч. в индустрии маркетинговых коммуникаций) документооборот и значительная часть  коммуникаций ведется на английском языке.  Отсюда требование работодателя  - свободный английский.
        Можно ли научить студента этому всему  в рамках стандартного учебного плана? Это просто физически невозможно. У нас традиционно говорят о специализации. Но это не только специализация, часто это стык двух и более специальностей, поскольку сочетание знаний, умений и навыков для конкретной позиции достаточно непредсказуемо и индивидуально. На самом деле это индивидуальный учебный план, который необходим студенту для построения индивидуального конкурентного профессионального профиля, а затем и для индивидуальной карьерной траектории. Какой вуз сейчас готовит интернет-маркетолога? Никакой.  Где, например, должен изучать студент Corel Draw или SPSS,  или системы медиапланирования для интернет-рекламы  – Google Adwords, Яндекс-Директ, Begun?  В вузе на спецкурсах? Дома самостоятельно? На работе практичски (вместо учебы в вузе)  или на спецкурсах этих компаний?  А где он должен получить свой  fluent English и за счет каких других знаний и предметов? Такой уровень английского  не только резко увеличивает шансы выпускника-маркетолога найти работу по профилю, но и увеличивает зарплату выпускника  в 80% случаев на 30-40%, и,  как правило, дает ему возможность работать  в  удобно расположенном месте, а также и за рубежом.  Часто это минимальный пропуск на ассистентскую (начальную) позицию в иностранную компанию или российскую, работающую с иностранными партнерами (а таких сегодня большинство, например, на hh.ru), предполагащую незаконченное высшее образование.   Если это все студент должен получить в вузе, – то от какой кафедры? Скажем, навыки работы с графическими пакетами должен давать преподаватель кафедры маркетинга или кафеды информтехнологий? А интернет-рекламе кто должен обучать –  преподаватель информатики с кафедры информтехнологий или преподаватель информационных  систем маркетинга  с кафедры маркетинга, или это ответственность кафедры рекламы? Свободный английский выпускник-маркетолог формировать должен на кафедре английского языка своего вуза или в заграничной стажировке вместо учебы в своем вузе? Или на курсах, но где и кто видел курсы английского именно для маркетолога?   Для такого свободного профессионального английского нужно год изучать 6-8 курсов по специальности на английском в университете в англоговорящей стране и, соответственно, иметь для этого достаточную базу – как языковую, так и знаний по предметам..
      В реальной действительности такое вот профориентированное обучение  студентов складывается по-разному и потому  важно, чтобы: 1) в вузе кому-то это было нужно и интересно и при том, 2) студент имел бы возможность научиться тому, что нужно персонально ему. Все больше позиций маркетингового профиля находятся на стыке наших традиционных специальностей, требующих часто достаточно неожиданного сочетания компетенций, и решения задач, которые в вузе «не проходят» - их просто нет ни в одной программе ни одного курса для маркетологов. Вот, например, позиция контент-менеджера патентного агентства. Это человек, от которого ждут SEO- копирайтинга по тематике  работы агентства, т.е. работа на стыке ИТ (оптимизация под поисковые запросы), маркетинга (бизнес-планирования), управления инновациями, лингвистики (умение писать качественные тексты, в смысле как Лев Толстой), а также и знаний основ промышленных технологий. При том работодатель явно не видит разницы между маркетингом, управлением инновациями и их приложением к области промышленного производства.  Просто у него проблема – привлечь клиентов на сайт и убедить купить свои услуги, и он пытается ее так вот решать. Или позиция маркетолога в международной ИТ-компании – она ожидает от кандидата  как технического бэкграунда  (ИТ, технический профиль), так и хорошего иностранного языка  (гуманитарный профиль). Или , например, ожидания  знаний английского языка (для менеджера маркетинговых коммуникаций) – гуманитарный профиль -  и навыков веб-дизайна и начал программирования (технический профиль). Ни одна кафедра маркетинга и даже, пожалуй, ни один факультет маркетинга, не в состоянии сегодня охватить весь спектр этих компетенций – здесь нужна возможность выбора студентом курсов и других факультетов (и даже вузов) – технических, гуманитарных, причем разного уровня глубины.   Не случайно в США студенты могут выбирать курсы любого факультета своего университета. И более того, для решения такой задачи за пределами одного университета существуют консорциумы университетов, объединяющих свои ресурсы, как например,  Consortium of Universities of the Washington Metropolian Area, включающий 14 университетов  г. Вашингтона и прилегающей территории соседних штатов (http://www.consortium.org/consortium/index.cfm/about/).
         4. Глобально-рыночная ориентация; индивидуальная конкурентоспособность 
                            и индивидуальный учебный план

      Для того чтобы конкурировать на глобализующихся рынках образования, надо ориентироваться не только на контент дисциплин, но и на методы обучения и системы организации обучения. Так, например,  Университет прикладных наук Нидерландов (INHolland University of Aplied Sciences) , обучающий российских студентв, нашел выход в интернационализации программ,  в открытии программ обучения своих студентов в странах БРИК, усилив прикладной характер обучения [Busstra, 2010] . А вот для открытия программы в ГУУдля своих студентов им не хватило англоязычной дневной программы и комфортабельности общежития для студентов. В процессе прикладной ориентации учебного процесса в этом голландском университете  роль преподавателя была трансформирована от лектора к коучу. Лекционные аудитории были разделены (перепланировка)  на малые – для работы проектных  групп студентов из 5-ти человек. Здесь сократили обьем лекций и лекционные аудитории перепланировали. Однако  американские и европейские университеты работают с глобальной системой он-лан обучения Blackboard (www.balckboard.com ( 3700 университетов 60-ти стран мира) , учатся по англоязычным учебникам – которые создаются и продаются на глобальном рынке профессионального университетского образования. Российские вузы в силу языкового барьера, сравнительно низкого уровня жизни населения и некоторой специфики бизнес-среды, не могут пока перейти на глобальные англоязычные учебники в массовом порядке. Хотя ряд спецдисциплин маркетинга (хотя бы часть)  нужно, с моей точки зрения читать сразу на английском – как минимум для части студентов. Это ускорило бы интеграцию и ГУУ и наших выпускников в глобальные рынки и образования и труда для выпускников.
      Понятно, что РФ имеет специфику рынка труда – сравнительно низкую мобильность в т.ч. и потому профиль подготовки здесь может быть более универсальным.  Универсализм программ нужен для того чтобы вписаться в нестабильную и специфическую для маркетинга российскую реальность.  Высокая дифференциация требований вакансий в  сочетании с такими факторами как  относительно невысокая мобильность россиян, индивидуальные способности, склонности и интересы студентов – вот почему специальность по диплому не всегда совпадает с названием реально занимаемой  выпускником должности. При этом  часть выпускников-маркетологов оказывается в глобальных компаниях и работает или учится за границей, и такая траектория тоже должна просматриваться (учитываться) в процессе подготовки маркетологов в вузе как все более реальная.
       Помимо концептуального и содержательного подхода к учебному плану, 21-й век глобальных телекоммуникаций  предъявляет и новые требования к процессу и формам обучения [Masters, 2009] – это в.т.ч., использование интерактивности, сервисов соцсетей и молодежного мотивационного спектра для передачи профессиональных знаний. 
       Кто же такие маркетологи сегодня в российской реальности, кого мы выпускаем и кого готов принять рынок? Скажем, если этим летом в Москве приняли на специальность «Маркетинг»,  1500 студентов, то через 5 лет на рынок труда выйдет 1500 молодых людей с дипломом «Маркетолог» . И  мы их учим 5 лет  в расчете на то что они предъявят свой диплом рынку и их возьмут на должность  Маркетолога.  Любой выпускник, который хоть раз пытался сам себе искать работу на рынке труда, скажет, что это слишком оптимистичный прогноз.  Можно с уверенностью сказать, что запись, собственно,  «Маркетолог»  в первые годы работы в трудовой книжке получит только часть из этих 1500 выпускников, и скорее всего, очень небольшая   часть. Остальные – ассистент, помощник менеджера, менеджер (разного профиля), менеджер по работе с клиентами, по продажам и другие. Заметим, что часть вакансий (около 30%) детерминирована по полу. Например,  примерно в трети вакансий  ассистента работодатель  заявляет пол кандидата как женский и не берет на них выпускников мужского пола. А мы всех готовим по одной стандартной программе, в одном потоке, по одному и тому же учебному плану, как если бы впереди у студентов  было госраспределение с гарантированным трудоустройством на позицию «Маркетолог» на всю оставшуюся трудовую жизнь.  Сочетание понятий «госраспределение» и «Маркетолог» звучит парадоксально. Если у нас нет  госраспределения выпускников , то наверно, конвейерная подготовка  - не самый конкрурентоспособная услуга на рынке образовательных услуг.  
       Выбор курсов студентами по новому ГОСТу отчасти направлен на решение проблемы дифференциации, кастомизации подготовки. Реальность частного бизнеса как работодателя, и  участника рынка, ищущего уникальные конкурентные преимущества, такова, что одинаковых, стандартных вакансий на рынке сегодня просто не существует.  Содержательное наполнение  вакансии на одну и ту же, казалось бы, должность разных компаний отличается нередко более чем  на 70-80 процентов.  
       Содержание требований  работодателей по вакансии реально определяет не столько ГОСТ по конкретной специальности, сколько  весьма уникальный набор компетенций, нужный работодателю в данный момент. Работодатель не читает ГОСТов специальностей, его ожидания формирует динамичная бизнес-среда и специфические потребности его конкретного бизнеса, определяющиеся стечением очень многих факторов.
         Особенность  сегодняшней ситуации также и в том, что рынок (товаров, труда, капиталов, знаний) у нас глобальный и динамичный, а система образования – национальная и отчасти консервативная.  Аналогичные проблемы регулирования  - современной экономики, в частности, -  отмечал В.Мау, замечая, что процессы экономические сегодня реально глобальны, а государства национальны, потому и возникают вопросы – а как это должно управляться дальше.  Ситуация с высшим образованием в сфере подготовки кадров для глобальных и глобализующихся отраслей, пожалуй, в чем-то аналогична.
      В условиях глобализующихся рынков труда российский рынок, конечно, сохраняет некоторую специфику в силу ряда причин – традиций, культуры, менталитета. Однако реальность глобализации бросает вызовы национальным системам образования  - это и контент и формы и язык обучения, это и кросс-культурные компетенции выпускников (Рис. 2).  Например, элективность курсов студенты отчасти устанавливают для себя сами –избирательным посещением.
      Сейчас многие участники рынка предлагают антикризисные решения. Вспомним точку зрения некоторых экономистов [С.Глазьев, 2009]  – по поводу того, что сегодняшний  кризис – это проявление вынужденной структурной перестройки экономики в условиях ограниченности ресурсов, процесс смены пятого технологического уклада шестым. Глазьев сказал, что этот кризис надолго – на 10 лет. Есть ли антикризисные решения в высшем образовании? 





         
           Рис. 2. Глобализация как вызов системе подготовки маркетологов в РФ

       Таким промежуточным решением сегодня выглядит ГОСТ для бакалавриата по менеджменту, где право выбора  части курсов самим студентом все-таки обозначено. Вузы разрабатывают программ и планы с таким выбором курсов, опять же расписав на  годы вперед – чему учить студента по множеству достаточно узких профилей подготовки. Однако жизнь меняется быстрее наших планов. Например, интернет-маркетинг есть, а специальности и программы для специалиста (да и бакалавра) так и нет. А интернет-маркетинг – самая быстрорастущая сфера маркетинга, также как и интернет-реклама в рекламе. Студенты это видят и уже работают и в интернет-маркетинге и в интернет-рекламе не первый год. Через 2 года это заметят преподаватели, через 3 года это заметят зав.кафедрами, через 5 – ректоры, а через 10 – Министерство образования. А студенты это заметили  «вчера». Потому вопрос, - Кто должен формировать учебный план – студент, декан, ректор  или Минобр - очень неоднозначен. И пожалуй сегодня он не должен трактоваться так, как это было 50, 30 и даже 10 лет назад – когда не было широкодоступного Интернета. Знания и навыки, набор курсов как сфер компетенций – это ответственный выбор. 
      Билл Гейтс [Gates, 2010], например, заявил, что через пять лет роль университета как физического места существенно уменьшится, потому что все учебные курсы переместятся  в Интернет. Пожалуй уже сегодня благодаря Интернет и соцсетям роль университета как среды коммуникаций заметно изменилась, она виртуализовалась и вышла за границы аудиторий. Наши студенты не каждый день приходят в университет, зато они каждый день общаются в соцсети Vkontakte, появившееся  в 2006 г. Университет теряет роль монопольного  места формирования профессионала, и особенно если он не виртуализует свои бизнес-процессы. В РФ для этого есть много препятствий, однако всероссийское сообщество студентов и школьников РФ уже сформировано, виртализовано и организовано за пределами школ и вузов. И этим сообществом уже ни Минобр  ни конкретный университет не управляют. О Facebook говорить не приходится.    
        Ножницы между уникальными характеристиками вакансий и станартизированной учебной пограммой отчасти сокращаются новым ГОСТом, где отражено право студента на выбор курсов.  Однако самое главное – индивидуальный учебный план, право для студентов на выбор большей части курсов не декларируется как главное.  Понятно, что это прорывная инновация для большинства вузов РФ и ее реализация  равнозначна шоку для наших университетов.  Однако это вопрос не только индивидуальной конкурентоспособности выпускника, - это вопрос конурентоспособности вуза и его программ на рынке.  Вопрос в том, что работодатель выбирает лучшего  кандидата из почти равных,  -  того, кто лучше всех говорит по английски  и/или  быстрее остальных делает интернет-рекламу, и/или лучше всех ведет переговоры с клиентами и/или лучше, чем остальные, рисует или пишет или считает. Т.е. конкретную работу получит лучший по уникальному набору конкретных компетенций, а не все у кого есть стандартный диплом. У студентов разный бэкграунд,  разные склонности и способности от природы – и это стоит использовать для развития уникальных конкурентных преимуществ выпускника. Вуз не может сделать из лирика физика и наоборот, но может помочь развить, расширить и углубить, сформировать уже имеющиеся компетенции студента. 
      Старшее поколение помнит, что несколько десятков лет назад левшей пытались переучивать еще в школе. Сегодня этого уже не делают, и я вижу в каждой аудитории – около 5-10% студентов – левши, т.к.  они пишут левой рукой. Среди студентов-маркетологов есть, образно говоря, и «левши» и «правши», в частности, «физики» (левополушарные, с количественным типом интеллекта)  и «лирики» (правополушарные, с образным, пространственным  мышлением и способностью генерации идей и нестандартных решений).  "Правополушарные люди за лесом не видят отдельных деревьев, а левополушарные — за отдельными деревьями не видят леса" (Б. Белый, http://www.razumniki.ru/razvitie_matematika3.html) . Должен ли вуз пытаться учить всех писать левой рукой? Или, может,  он как минимум должен не мешать левшам писать левой рукой, а правшам – правой? Может, стоит помочь им писать своей рукой лучше, т.е. развить способности и склонности, уже сформировавшиеся за 18-20 лет жизни студента, в уникальные профессиональные компетенции.  Вуз может помочь «физику» стать более конкурентоспособным на рынке труда «физиков» и то же для «лириков».  Традиционно российское  экономическое и в частности, маркетинговое, образование   строилось как левополушарное (логико-знаковое,  не случайно математика – профилирущий предмет на вступительном экзамене). Однако,  именно такой подход препятствует генерации идей, поиску нестандартных решений (там же) и, потому, вероятно, инновационности российской экономики.  Масштабные успешные рыночные инновации движутся лидерскими командами, интегрирующими людей обоих этих  типов [Rigby, Gruver, Allen. 2009]. 
      Может быть, наша задача сегодня – не столько выпуск  стандартного серийного (и даже мелкосерийного)  продукта из разных людей, а выпуск дифференцированного и даже уникального  и потому конкурентоспособного продукта ,  как это давно происходит в американских, в частности, и в европейских университетах (рис.3 )? Если наши студенты  4-5 лет вынуждены изучать одни и те же курсы,  то у них реально нет ни времени, ни сил на формирование индивидуального конкурентного профессионального профиля. И потому им приходится это делать вне вуза – вместо занятий, после занятий и вопреки  формальным правилам  – у кого как получается. И делают они это каждый сам и по-своему, на собственный риск.  
           Сегодняшний рынок труда -  это рынок скорее  индивидуального продукта, чем массового  или  серийного. Давно ушли в прошлое времена, когда наши студенты «пачками» -  по 6-8 человек – шли на практику на АЗЛК или Первый часовой завод, или ехали на АвтоВаз. Сегодня как рабочие места, так и места практикантов –маркетологов – конкурсные, это частный бизнес и часто международный или иностранный.. Из 20-ти, 100, 1000 и более кандидатов на позицию частная компания отбирает одного.  Те, кто не прошел конкурс  (19, 99, или 999 соответственно) -  не получают работы и ищут следующий конкурс – и т.д.  до тех пор, пока не попадут на конкурс, который они смогут выиграть. Посмотрите на 4-х этапные процессы отбора стажеров и сотрудников компаниями  P&G, Ernst&Young, PriceWaterhouse  и  другими -  это жесткий конкурсный индивидуальный отбор.


     Рис. 3. Индивидуальный маркетинг: от индивидуальной профессиональной траектории к индивидуальной образовательной траектории 

      Заслуживает интереса то, как решают проблему адаптации к рынку труда сами студенты.  В моей практике были пара студентов – третий курс - которые вместо занятий по моему курсу «Поведение потребителей» – ходили на курсы иностранного языка. Потому что «Поведение потребителей» не прописано в вакансиях (и его на худой конец, как они считают,  можно как-то по книжке изучить). А вот английский язык -  уровня upper-intermediate (и fluent) к которому они стремились,  – почти в каждой вакансии заявлен  буквально, совершенно четко и однозначно, и жестко проверяется на собеседовании до того как студентам придется предъявить свой диплом.  На первом конкурсном интервью работодателю трудно понять – насколько выпускник-маркетолог сможет реально управлять поведением потребителей (это можно как-то определить в течение испытательного срока – 3 месяца). Зато уровень английского проверить  быстро и легко.  Можно, конечно, говорить студентам – что «Поведение потребителей» в дипломе записано, но это неубедительно. И только через несколько лет можно услышать от выпускников – «все чему учили,  пригодилось». Но для этого понимания нужно время и опыт.  Потому не удивительно, что сегодня многие преподаватели хотели бы, чтобы их курс изучался только теми студентами, кто хочет. Инертный (а иногда и сопротивляющийся)  балласт в классе – это проблема и для преподавателя и для студентов, действительно мотивированных изучать предмет, особенно если курс требует интенсивной работы, а также времени для подготовки вне класса. Потому выход здесь – выбор значительной части курсов самими студентами, даже если он интуитивен и не вполне рационален, но мотивирован самим студентом. 
       Представляется, что сегодня сама подготовка специалистов в области маркетинга имеет резервы роста рыночной ориентации и нуждается в маркетинге и, пожалуй, в инновационном маркетинге и менеджменте.
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