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  Июнь, 2005                                                      И. В. Алешина,

                                                                            канд.экон.наук, доцент , 

                                                                            ГУУ,  Москва

            ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ СТАНДАРТИЗАЦИИ ВЫСШЕГО 

                             ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ

        Вопросы стандартизации обучения по специальности «Маркетинг»  необходимо сегодня  рассматривать в контексте более широких проблем и перспектив развития высшего профессионального образования в России и мире в целом.

        Потому что работаем мы в условиях высокой нестабильности и неопределенности – и весь мир сегодня так работает.  Мы часто не знаем, что будет завтра, и чем реально закончатся наши  проекты через год-полтора.  Мы слышим и видим различные точки зрения и позиции, однако история развивается по равнодействующей. Поэтому, - что сегодня делается правильно или нет,  куда же нужно нам двигаться сейчас и сегодня – покажет только время.  Что из этого следует?  Необходимость  глобального вИдения ситуации, всех значимых факторов, ее определяющих, альтернатив и вероятностных сценариев развития событий. Это и есть стратегический подход.

                      Контекст стандартизации

        Мы, как преподаватели и маркетологи одновременно, должны  видеть контекст решения  своих профессиональных задач. Перечислим основные факторы, влияющие на  развитие высшего профобразования   по специальности «маркетинг» и, соответственно, на проблемы его стандартизации.

    1. Эта специальность пока востребована на рынке России и стран СНГ и имеет перспективу высокой востребованности минимум на 3-4 года. Это значит, что на такой программе относительно высока доля платного приема. Т.е. значительная часть учащихся – потребители, клиенты, они оплачивают  свое обучение по этой специальности и финансово поддерживают университет в целом.

   2. Качество на рынке оценивает  потребитель. Это значит, что студенты данной специальности в среднем более требовательны к получаемому продукту –  поскольку платят свои собственные деньги. В условиях рыночной экономики трудно игнорировать запросы и предпочтения клиентов. Как минимум, нужно иметь о них представление.

    3. Эта специальность глобальна по сути. Само слово «Маркетинг» – американизм. Это значит, что  маркетинг  уже около полувека преподают в мире, еще с тех времен, когда у нас это считалось буржуазным пережитком капитализма. Реализуются сотни программ, написаны  сотни  университетских учебников и тысячи книг. Т.е. стандарты – как некие  правила и нормы – чему учить, как учить – уже давно существуют независимо от нас в ведущих - американских, прежде всего, - университетах и  бизнес-школах – Wharton, Stanford, HBS. Там, где, собственно, маркетинг и высшее маркетинг- и бизнес-образование  появились горазда раньше, чем у нас.  И там, где это высшее образование и соответствующие научные исследования лучше,   чем где либо еще, финансируются собственной  рыночной экономикой.

        Стоит учитывать, что маркетинг в мире существует независимо от российского госстандарта. Поэтому  если  мы здесь с вами не так обсудим и не так  разработаем свой  российский госстандарт, если мы отгородимся своим железным занавесом от остального мира, и даже если  все наши российские вузы вдруг (не дай бог, конечно)  полностью прекратят  обучение по нашей  специальности «Маркетинг», мировое сообщество этого почти не заметит. В Интернете  много лет  висят, постоянно обновляются и будут продолжать висеть все программы ВВА и МВА по маркетингу всех американских бизнес школ, и только самый ленивый их не видит. Наш российский издательский бизнес – а он у нас весь частный, а не государственный,  -  печатает и будет печатать Котлера  и другие западные и  не совсем западные книги по маркетингу на рынок СНГ и зарубежья. Наши российские бизнесмены-практики маркетинга как обсуждали, так и будут обсуждать свои проблемы в Интернете, как читали Котлера, так и будут читать.  Если мы совсем не будем учить маркетингу или будем делать это неправильно, наш бизнес найдет,  чему, как и где ему учиться.   Российский бизнес будет учить себя сам, в т.ч.  в  зарубежных или в наших негосударственных вузах, а также в своих корпоративных университетах, если его не устроят  услуги государственных российских вузов. 

    4. Интересно, что  в стране Ф.Котлера,  в США,  нет ни министерства высшего образования, ни госстандартов высшего профессионального образования, и в т.ч. по специальности «Маркетинг». Однако  неформальный «стандарт» специальности  существует и  поддерживается.  Но   не государством, а бизнес-школами как некий набор обязательств каждой бизнес школы/ департамента маркетинга перед своими клиентами и профессиональным сообществом.  Это набор обязательных и элективных курсов, которые школа предлагает своим клиентам в обмен на  плату за обучение по программе BBA / MBA по специальности «Маркетинг».

  5.   Маркетинг  существует там, где есть рынок. Мы все понимаем, что наш рынок и американский – это не одно и то же. Наши ресурсы (финансовые, технологические, аудиторно-офисные) гораздо меньше, чем  ресурсы американских и западноевропейских  университетов. Однако есть глобальный рынок информации и знаний, нашим выпускникам никуда не деться от этой реальности. Маркетинг – это не просто специальность, профессия, концепция управления или функция. Это мировоззрение, основанное на ценностях  общества развитой рыночной экономики -  свободы выбора, свободы слова, уважения прав личности и собственности.  Наверно мы, как преподаватели маркетинга, должны об этом помнить, обсуждая здесь  вопросы российской госстандартизации специальности «Маркетинг».  Маркетинг есть там, где есть выбор. И нет маркетинга там, где выбора нет.

  6. В постиндустриальном обществе государство уходит из сферы высшего образования. В  Великобритании растет плата за обучение, в Германии ее недавно ввели для иностранцев. Этот процесс идет и в России – доля  негосударственных источников финансирования высшего образования, в частности, студентов, оплачивающих обучение,  постоянно растет.  По мнению Е. Гайдара постоянно растущий, массовый спрос на высшее образование в условиях постиндустриального общества сталкивается с ограниченностью государственных расходов. Потому роль частного, негосударственного сектора как потребителя, партнера, собственника, работодателя, в высшем образовании растет, а государства – в том же качестве – падает.  Это значит, что роль государства в стандартизации высшего образования будет снижаться, а роль негосударственного сектора – возрастать.

   7. Двухступенчатость подготовки бакалавр-магистр в условиях динамичной рыночной экономики -  это действительно гибкость карьеры, возможность ее адаптировать к рынку труда.  Стоить помнить и о том, что сказав «А», мы должны сказать и «Б». Введение системы бакалавр-магистр актуализирует в России вопрос легитимности и третьей ступени – PhD, и соответственно, перспективы организации всей системы подготовки научно-педагогических кадров. 

       . Сложно согласиться с тем, что бакалавры наши нигде не нужны. Посмотрите – у нас около половины четверокурсников уже работает. Студенты на улице не валяются, это продукт многоэтапного квалифицированного отбора.  И востребованы они рынком, бывает,  уже после третьего, а не только четвертого курса. Интересно также, что на Западе фулл-тайм студенты  учатся, а только потом подрабатывают. У нас часто наоборот – они работают, а учатся в свободное от работы время. Т.е. учатся в заочном режиме. Т.е работа для них важнее учебы. Это что, материальные проблемы, или расстановка приоритетов явочным порядком? Им надоело учиться и не терпится заняться реальной практикой? Или они считают, что могут все это совместить без ущерба для себя.  Получается, что около половины студентов сами делают выбор в пользу бакалавриата. Знаний им достаточно, чтоб начать зарабатывать деньги, и рабочее место «недоучки» их устраивает на сегодняшнюю и ближайшую перспективу. И работодателя, заметим, наш студент (фактически бакалавр) вполне устраивает. Проблема у нас в России с бакалавриатом главная – это военный призыв - для студентов.  А для вузов – перестройка программ. Самый, казалось бы,  простой путь – отрезать для бакалавров пятый курс, или утрамбовать (из трех-пяти сделать одну)  все дисциплины специализации за два курса в один. Чем рискуют в этом случае выпускающие кафедры – потерей курсов специализации и/или примитивизацией, упрощением контента дисциплин, понижением квалификации ППС. В результате университет по факту рискует превратиться в техникум-колледж, если не сможет реализовывать конкурентоспособные магистерские программы с конкурсным зачислением  абитуры достаточно высокого качества. 

               Перспективы стандартизации: предмет, объект и субъект

     Основные вопросы – чему учить и как учить, а также – кто это решает.  В нашем контексте перспективы стандартизации высшего профессионального образования по специальности «Маркетинг» представляются следующим бразом:

       1. Содержание обучения  Из свойства глобальности  маркетинга  как сферы профессиональной деятельности и  профессионального образования напрашивается вывод о том, что наш российский государственный стандарт по специальности «Маркетинг»  должен ориентироваться все больше на  стандарты ведущих западных школ, и все меньше  на  нашу российскую самобытность  (культурные традиции вроде  (если утрировать) феодальной патриархальности и  самодержавности). И это прежде всего, американские бизнес-школы. Посмотрите, Котлер, Армстронг, Ассэль, Энджел, Блэквел,  Аакер – это все американские бизнес-школы, американские  маркетологи,  а не западно-европейские – не британские, не немецкие, не французские.  Нужно  понимать, что Болонская конвенция – это попытка Европы объединиться в стремлении конкурировать с  мощью американской экономики, научных исследований и университетов. Поэтому стратегический ориентир – поскольку это маркетинг, - должен быть на лидера, а Болонская конвенция – это лишь промежуточный этап среднесрочной перспективы. Не исключено, что лет через 10-15  компас ориентации маркетинга как специальности начнет перемещаться с Запада на Восток  – к Китаю и Индии, но это пока для нашего госстандарта слишком нечеткая перспектива. Сможет ли Китай из всемирной фабрики превратиться во всемирный университет, сегодня для нашего госстандарта пока еще значения не имеет. 

     2. Переход функций субъекта стандартизации от госаппарата (минобразования, федерального агентства по образованию)   к  профессиональному сообществу,  к потребителям услуг образования, к самим  вузам. Децентрализация,  деформализация, демократизация стандартов. Крайняя позиция – как в США – у каждой бизнес-школы – свой стандарт, свой брэнд, свой диплом. Своя идентичность и позиция на рынке, оригинальность и неповторимость. Свое уникальное лицо. «Дифференцируйся  или умирай» ?

    3. Рост индивидуальной ответственности каждого вуза,  выпускающей кафедры, преподавателей за  установление и поддержку стандартов качества обучения по специальности.  Соответственно, и рост академической свободы и самостоятельности  всех этих участников  учебного процесса. Здесь вполне уместно говорить о марке университета, а не только о  марке диплома государственного образца; о том, что сегодня называются брэндингом. МГУ знают все – это брэнд глобального академического масштаба. И потому МГУ может позволить себе  не участвовать в рейтингах минобразования и не принимать вступительных экзаменов в форме ЕГЭ.  Они все равно получат свою качественную абитуру, соберут свой платный прием, а также выиграют  свои российские  и иностранные гранты. Потому что они – МГУ.

4. Дифференциация, персонализация, индивидуализация учебных планов. То, что есть в США – каждый студент формирует и реализует свой индивидуальный учебный план  с момента  своего зачисления в университет. По факту мы видим и у нас неформальный сдвиг спроса в эту сторону. Студент пропускает  занятия по малоинтересному для него предмету, формально относится к нему и удовлетворяется тройкой. И при этом он не может изучать другой предмет – с группой по другой специальности, у другого преподавателя, на другом факультете или в другом университете. Потому что у нас  действует «серийное производство» по специальности,  у нас групповое обучение, а не индивидуальное. Нет соответствующих информационных технологий, обеспечивающих индивидуализацию обучения – электронной регистрации и учета этих индивидуальных программ и учебных планов. А на повестке дня в развитых странах Запада сегодня – массовая кастомизация, т.е каждому массовому покупателю предлагается индивидуализированный  комплекс маркетинга. Почему это важно для нас сейчас – потому что  завтра наш клиент будет более требовательным и разборчивым и у него будет выбор – если не у нас, то в другом месте. Спрос на рынке рождает предложение.

      Мы видим, что общая тенденция на рынке сегодня – дифференциация и индивидуализация спроса, в т.ч. в образовании. Значит, по законам маркетинга, должно дифференциироваться, индивидуализироваться  предложение, как это давно имеет место в США.  

    В американских бизнес-школах есть обязательные дисциплины по специальности (core courses / requered courses) – это часто – «маркетинговые исследования» (marketing research), «поведение потребителей» (consumer behavior/customer behavior / buyer behavior). А есть дисциплины  -на выбор, когда из  пяти – восьми дисциплин студент должен выбрать лишь несколько. Так, например, в Wharton- бизнес-школе  университета штата Пенсильвания для бакалавра маркетинга  выпуска 2008 г. обязательны «поведение потребителей» (MKTG 211) и «маркетинговые исследования»  (MKTG 212), а  остальные  четыре из 20-ти курсов и проектов, предлагаемых кафедрой (департаментом) маркетинга -   на выбор (www-marketing.wharton.upenn.edu). В программе  MBA этой школы – обязательные курсы «marketing management: program design» и «marketing management:strategy»;  затем маркетинговые исследования, а потом – три из  более весомых (в кредитах)   десяти курсов и проектов  плюс один из менее весомых тринадцати.  

        Схожая картина – обязательный минимум плюс несколько курсов на выбор из  восьми-двадцати –  в программе МВА Гарвардской бизнес-школе ( www. hbs.edu/mba/index.htm,  ВВА здесь нет), в программе MBA Высшей школе бизнеса Стэнфордского университета (Stanford Graduate School of Business, www.gsb.stanford.edu), в школе менеджмента университета штата Мичиган (School of Management, University of Michigan www.umich.edu, ВВА),  в школе бизнеса Университета Джорджа Вашингтона (Округ Колумбия, г.Вашингтон, www.gwu.edu, ВВА, МВА), в  университете штата Мэриленд (www.rhsmith.umd.edu, BBA), в университете Джеймса Мэдисона (www.jmu.edu, ВВА), в университете Кливленда (штат Огайо. www.csuuohio.edu, MBA, BBA) и др. американских университетах.  В программе МВА школы бизнеса в Беркли, Калифорнийского университета, элективные курсы составляют 60% учебного учебного плана (curriculum) и его каcтомизация  здесь обеспечивается с первого курса программы (www.haas.berkeley.edu) .

      Чем нам угрожает сейчас дифференциация в рамках одного факультета (института) – обязательное ядро-минимум плюс выбор  части курсов из большего набора, предлагаемых кафедрой, –  не трудно догадаться. Студенты специальности -  а их  сейчас на дневном – две-три группы -могут не записаться на  три-шесть предлагаемых курсов в достаточном количестве, и тогда курсы не состоятся. Выход здесь  – как в США – выбор дается  для студентов всего университета и всех форм обучения (part-time. full-time, BBA/MBA). Тогда вероятность набора кворума на курс -  из  данного и других подразделений (факультетов-институтов) и специальностей, - резко увеличивается.  Такая система выбора студентами спецкурсов в масштабе университета дает возможность сохранить курсы специализации как лицо выпускающих кафедр и университета в целом, их уникальность и конкурентоспособность в специальных областях. А если все выпускающие кафедры будут читать лишь 3-4 общеобязательных курса, то это уже, наверно, не совсем кафедра. В американских  бизнес-школах элективных курсов на выпускающей кафедре в три и более раз больше, чем обязательных.  Курс-класс в университете Джорджа Вашингтона, например, ведется в данном семестре, если к началу семестра на него записалось не менее восьми студентов из всего университета.

         Однако вопрос свободы выбора курсов студентом создает новые проблемы для российских вузов.  У нас в  ГУУ сейчас стоимость обучения по разным специальностям и формам обучения (престижным/менее престижным, дневное/вечернее) различается в  2  и более раз. То есть  «мировая экономика» на дневном – 5 тыс.долл., «маркетинг» на дневном отделении – это 4 тыс.долл. в год, а «маркетинг» и «менеджмент» на вечернем  – 2 тыс. долларов в год. И если все студенты смогут выбирать курсы-потоки  сами, то дифференциация платы за обучение частично теряет свой смысл.  Т.е. университет лишается  возможности продавать престижные специальности дороже, при том, что  платежеспособный спрос дифференцирован. Есть люди, желающие, например, платить за «Мировую экономику» больше  и не желающие при этом платить за  «Менеджмент» (менее престижной специализации) и даже бесплатно учиться по этой специальности.  Т.е. они хотят и могут платить за то, что они хотят получить. Однако проблемы потери возможности продаж более дорогих программ в США нет, поскольку там стоимость обучения в бизнес-школе одного университета на все специальности одинакова, и специальность студент выбирает-заявляет не при поступлении, а в процессе обучения – в конце второго года, если это бакалавриат.

        Свобода выбора курсов (учебного плана) студентом  в масштабах всего вуза – это еще и  потенциальная частичная  «безработица» в результате не выбранных  курсов/преподавателей  уже для всего университета,  а не только для  института (факультета)-экспериментатора. При этом стоит учитывать, что в американском университете, в условиях всеобщего платного обучения и отсутствия всеобщего воинского призыва, право выбора студентом курса/преподавателя  (вместе с публикуемым рейтингом преподавателей, который составляют сами студенты) – реальный, рыночный инструмент поддержки качества учебного процесса. Понятно, что для российских университетов  полная реализация такого права выбора студента будет равнозначно гайдаровской шоковой терапии 1991 г. Сегодня это право частично реализует декан (директор института, или зав.выпускающей кафедры) в форме запросов, переговоров и торга с другими факультетами и кафедрами. Однако, чем больше доля платных студентов в  университете и чем ближе растущая плата за обучение в России  приближается к уровню западных школ бизнеса, тем  актуальнее и серьезнее звучит это право выбора клиента на российском рынке образовательных услуг.

5. Усиление интерактивности учебного процесса. Сегодня студент может получить много материала самостоятельно из книг, из групповых проектов, из Интернет. В Интернет есть то, чего не знает преподаватель. Это значит, - тенденция сокращения аудиторных часов за счет роста объема самостоятельной работы студентов. В Гарвардской школе бизнеса аудиторные занятия студента  двухгодичной программы  MBA  (full-time)  занимают от 3-х до четырех часов в день. Это немногим более двух наших пар в день.  Это значит, что в университете нужны помещения для групповой самостоятельной работы студентов. В американском университете это изолированные секции в читальных залах библиотеки, компьютерные классы. И все это работает там круглосуточно без выходных и почти без праздников. 

6. Самостоятельной работы студентов требует качественных учебных материалов, учебников. В США самостоятельная работа студентов опирается на высококачественные, глобально конкурентные учебники. В постиндустриальном обществе должен быть рынок интеллектуальных продуктов, который развивается только в условиях конкуренции. Натуральное хозяйство- когда каждый университет (и программа)  пишет и печатает в своих типографиях свои учебники и использует только их  - в условиях рынка не оправдано ни экономически, ни с точки зрения качества. Качество и экономическая эффективность учебных материалов возможны только в условиях реальной конкуренции, т.е. рынок учебников, хотя и связан с рынком образования, но  это отдельный рынок. Это значит, что плата за обучение и  плата за учебники должны быть разделены, как в США. Так, например, в объявленном на 2005-2006 г. на интернет-сайте школы бизнеса Беркли бюджете студента МВА, затраты на книги и канцтовары составляют 2,5 тыс. долл. в год и приплюсовываются к стоимости собственно обучения (38,9 тыс долл. для нерезидента штата Калифорния). В университете Джорджа Вашингтона годовые затраты студента ВВА на книги оцениваются в 850 долл. и прибавляются в объявленном бюджете к годовой стоимости обучения 37,4 тыс. долл. 

      Ни один американский вуз, а российский тем более,  не в состоянии обеспечить каждого студента всеми учебниками по всем предметам.  И не нужно этого обещать. В условиях роста самостоятельной работы студенты и слушатели морально  и материально должны быть готовы покупать хотя бы часть учебников и это должно оговариваться в контракте (договоре)  между студентом-слушателем и университетом. В американских бизнес-школах учебник по своему курсу выбирает сам преподаватель, а не госструктура, не УМО, не методсовет и не кафедра/департамент. С точки зрения свободной конкуренции существующая система грифов УМО и Минобразования лишь отчасти и скорее формально решает проблему качества, и при этом ограничивает конкурентное развитие  рынка учебников в России.  Наши крупнейшие издатели учебников, вместо того, чтобы осваивать рыночные технологии - экспертных оценок, пробной печати (рыночное тестирование) и быстрого обновления контента, как  это делается в США,  продолжают печатать трех-четырехтысячными тиражами,  пытаясь гарантировать свою реализацию грифами пятилетнего срока действия,  хотя рынок продолжает фрагментироваться и обновляется просто на глазах. 

      7.  Сокращение жизненного цикла информации и знаний. Знания быстро обновляются и устаревают. Всех студентов всему и  в равной мере научить невозможно, да и  не нужно.  Преподавателю и самому нужно все больше времени, чтоб  учиться и не отставать от  современных достижений в своей – часто достаточно узко-профессиональной области. Это значит, что  аудиторная нагрузка не только студента, но и преподавателя, должна сокращаться. 

    8.  Сокращение аудиторных часов в пользу самостоятельной исследовательской работы – это означает, что увеличивается доля времени и преподавателя и студентов на консультирование и индивидуальную работу. Вопрос упирается в российской реальности в площади. В российских вузах, которые строились в советское время, никто не думал о рынке и конкуренции, о вариативности, о самостоятельной работе, о том, что будут компьютеры и Интернет, что роль преподавателя будет трансофрмироваться от роли публичного оратора  к роли персонального консультанта. Здесь есть аудитории для групповых занятий , но нет аудиторий-амфитеатров для демократической дискуссии. У нас нет офисов преподавателей, как в  США или Западной Европе, где  ведется персональное инструктирование и консультирование студентов.  В американских университетах не преподаватель идет к студентам в другой корпус, а студенты -  в тот корпус, где базируется  департамент с офисами преподавателей.  Причем каждый студент сам выбирает –  на какой курс и к какому преподавателю он идет У нас –  другая реальность. И маркетологи не могут  не видеть этой проблемы, поскольку работаем мы в сфере интеллектуальных и наукоемких услуг. Однако есть еще тенденция – виртуализация организаций, виртуальный университет.  Сколько это стоит и что в результате получит университет и клиент университета –  у нас мало кто считал.  В  нашей реальности это означает – университетский интернет-доступ из домашних офисов преподавателей, предоставляемый университетом.   Вот это уже реальность, и не только американская.  В ГУ-ВШЭ, в Ульяновском университете  и других, в т.ч. периферийных,  вузах это все уже есть несколько лет. 

      Вопрос Интернет для высшего образования, и тем более для специальности «Маркетинг»,  весьма актуален. Эта конференция смогла бы собрать гораздо более широкий и интересный спектр мнений и предложений,  если бы проводилась в режиме интернет-конференции. 
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