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образовательных учреждений сферы культуры и искусства (детская школа искусств – учили-
ще – вуз) в рамках маркетингового подхода. Особое внимание уделяется проблемам выявления 
художественной одаренности личности как сегмента маркетинга образовательных учреждений 
художественного профиля. Художественная одаренность личности ребенка и развитие его талан-
та определяются как специфические отличительные особенности маркетинговой деятельности 
образовательных учреждений сферы культуры и искусства. 

Ключевые слова: конкурентоспособность, маркетинг образовательных учреждений сферы 
культуры и искусства, образовательные учреждения сферы культуры и искусства, система подго-
товки кадров для сферы культуры и искусств, система управления деятельностью образователь-
ных учреждений (детская школа искусств – училище – вуз) сферы культуры и искусства, талант, 
художественная одаренность.

N. L. Khizhnyak 

ARTISTICALLY GIFTED PERSON: SCIENTIFIC AND METHODOLOGICAL 
BASEMENT FOR CULTURE AND ART EDUCATIONAL INSTITUTIONS 

COMPETITIVENESS ASSESSMENT

The article discusses scientifi c and methodological basement for culture and art educational 
institutions competitiveness assessment (children’s art school-college-higher educational institution) 
within marketing approach. Special attention is paid to revealing an artistically gifted person as a part 
of marketing strategy of art profi le educational institutions. A child’s artistically gifted personality and 
developing the talent are defi ned as specifi c peculiarities of culture and art educational institutions’ 
activity. 

Keywords: competitiveness, culture and art educational institutions marketing, culture and art 
educational institutions, system of staff training for culture and art sphere, system of managing the 
activity of culture and art educational institutions (children’s art school-college-higher educational 
institution), talent, artistic gift. 



139

ПЕДАГОГИКА И СОЦИАЛЬНО-ПЕДАГОГИЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

Сохранившаяся и сложившаяся в Рос-
сии уникальная система подготовки про-
фессиональных кадров для отрасли культу-
ры и искусства (детская школа искусств – 
училище – вуз) не имеет аналогов в ми-
ровом образовательном пространстве. 
У каждого из звеньев данной трехуров-
невой системы образования в сфере куль-
туры и искусства не только своя история 
и уникальные традиции, но и проблемы, 
возникшие за последние годы перехода 
к рыночной экономике в образовании [6]. 
На уровне управления трехступенчатой 
системой подготовки профессиональных 
кадров для отрасли культуры и искусства 
требуется не только сохранить лучшее 
в российском образовании и обеспечить 
адаптацию образовательных учрежде-
ний художественного профиля к новым 
социально-экономическим условиям, но и 
решить проблемы художественной одарен-
ности личности и образования в условиях 
учреждения, специализирующегося на об-
учении детей творческой деятельности [9].

«Имеется печальная статистика отно-
сительно состоявшихся в профессии ода-
ренных детей – в лучшем случае их число 
не превышает 2–3 %. Речь идет в данном 
случае, конечно, о достижениях, сопоста-
вимых с уровнем проявлявшихся в детстве 
необычных способностей. Несостоявшие-
ся одаренные люди – это не только беда 
для нации, которая нуждается в выдаю-
щихся людях, это трагедия и для самого 
бывшего “чудо-ребенка”, который на всю 
жизнь страдает “синдромом бывшего вун-
деркинда”, проявляющимся в депрессии, 
потере интересов, часто в повышенной 
агрессии» [Цит.: 7, с. 11]. 

При этом маркетинг образовательных 
услуг нами представляется как важней-
ший элемент системы управления дея-
тельностью образовательных учреждений 
(детская школа искусств – училище – вуз) 
сферы культуры и искусства в рыночных 
условиях. Он направлен на организацию 

и координацию через соответствующие 
структуры и службы плотного взаимодей-
ствия образовательного учреждения (ОУ) 
с рынком труда (РТ) и рынком образова-
тельных услуг (РОУ), особенно по вы-
явлению художественной одаренности 
личности. 

Формирование маркетингового взгля-
да на образование в сфере культуры и ис-
кусства является условием и результатом 
становления институтов «новой экономи-
ки». В рамках этой общей стратегической 
тенденции проявляют себя обстоятельства, 
стимулирующие проникновение маркетин-
говых подходов и рациональных принципов 
управления и организации в системе обра-
зования в сфере культуры и искусства [5].

Нельзя сказать, что маркетинговые 
идеи, подходы вообще ранее не использо-
вались в деятельности ОУ сферы культу-
ры и искусства, а в Кузбассе они не имели 
своего бренда, имиджа, не осуществляли 
усилий по поддержанию и развитию свое-
го престижа. 

Во-первых, их реализация носила ско-
рее фрагментарный характер, делалось 
это интуитивно, а не профессионально-
целенаправленно. Интуитивно открыва-
лись (и открываются) новые отделения, 
факультеты, специальности, интуитивно 
выбирался (и выбирается) свой сегмент 
рынка, бессистемно используются эле-
менты выявления художественной ода-
ренности учащихся и позиционирования 
образовательных учреждений сферы куль-
туры и искусства Кемеровской области. 
Во-вторых, подобные меры, акции, носили 
фрагментарный характер, не представляли 
собой единой концептуальной целостной 
системы действий. В-третьих, государ-
ственная система финансирования и госу-
дарственная система распределения при-
водила к тому, что маркетинговые успехи 
слабо сказывались на материальном поло-
жении ОУ, хотя государственная градация 
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по категориям вносила определенную диф-
ференциацию в материально-техническое 
обеспечение и зарплату персонала. 

В настоящее время рынок образова-
тельных услуг сегментируется по таким 
параметрам, как: уровень образования, 
профиль подготовки, уровни фундамен-
тальности, широта образования, глубина 
специализации, формы обучения, сроки 
(объемы) обучения, используемые техно-
логии обучения и др. Для нашего иссле-
дования, связанного с образовательной 
услугой специфического характера, важно 
добавить такой сегмент, как художествен-
ная одаренность. На наш взгляд, работа 
с одаренными детьми выступает одним 
из вариантов конкретной реализации пра-
ва личности на индивидуальность, реали-
зовать которое в большей мере возможно 
в системе дополнительного образования, 
позволяющего более эффективно расши-
рять сферу творчества одаренного ребенка. 

Следует остановиться и еще на одном 
часто используемом в ходе маркетинговых 
исследований типе сегментации рынка – 
это его сегментация по основным кон-
курентам. Главное, что может дать такая 
сегментация, – это понимание того, поче-
му пользуются спросом не собственные 
товары и услуги, а те, что предлагаются 
конкурентами. Но перед этим необходимо 
достаточно четко определиться с самим 
понятием «конкурент» и установить, кто 
из образовательных учреждений сферы 
культуры и искусства предприимчивее. 

Понятие «конкурент» весьма много-
слойно, предполагает как минимум не-
сколько уровней широты его применения. 
Рассмотрим эти уровни последовательно. 

Для конкретного образовательного 
учреждения, например, детской музыкаль-
ной школы, конкурентами являются дру-
гие образовательные учреждения сферы 
культуры и искусства, производящие ана-
логичные дополнительные услуги и назна-
чающие за них те же цены. 

Конкурентом также может быть при-
знана любая организация, производящая 
продукцию, которая позволяет удовлет-
ворить те же потребности, что образова-
тельные услуги ОУ в сфере культуры и 
искусства; в частности, это могут быть 
производители печатных, видео-, аудио-, 
компьютерных учебных пособий. К числу 
таких конкурентов, безусловно, относятся 
образовательные каналы и передачи радио 
и телевидения [14]. 

Положение образовательных учреж-
дений на рынке может испытывать также 
сильное воздействие со стороны даже та-
ких фирм, которые сами никак не выходят 
на рынок образовательных услуг, но свои-
ми успехами существенно снижают спрос 
на образовательные услуги. В условиях 
незрелого рынка это весьма мощный слой 
фирм, которым удается добиться коммер-
ческих успехов, не опираясь на образова-
тельный потенциал своих кадров, талант 
и художественную одаренность учащихся. 

Однако важно остановиться на наибо-
лее близких слоях конкуренции на рынке 
образовательных услуг, имея в виду лишь 
собственно образовательные учреждения, 
причем – того же или близкого профиля 
подготовки. Именно этот круг конкурентов 
подлежит в первую очередь определению 
и изучению в целях сегментации рынка 
и выработки соответствующей стратегии 
рыночного поведения образовательного 
учреждения художественного профиля. 

Рассмотрим критерии оценки и выбо-
ра сегментов рынка образовательных услуг 
образовательных учреждений (детская 
школа искусств – училище – вуз) сферы 
культуры и искусства. 

Итогом работы по сегментации рынка 
должен стать выбор оптимальных для об-
разовательного учреждения сегментов, что 
позволяет приступить к формированию 
стратегии ОУ. Мы предлагаем следующие 
основные критерии оценки и выбора сег-
ментов рынка, реализуемые с помощью 
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комплекса шкал и процедур «porto-folio» 
(«портфельного») анализа [2, 4, 11]:

• количественные параметры – коли-
чество потенциальных потребите-
лей, компактность их размещения, 
а также количество человеко-часов 
(человеко-дней, месяцев, лет) заня-
тий;

• доступность сегмента для образова-
тельного учреждения (и наоборот, 
образовательного учреждения для 
потребителей из данного сегмента), 
с учетом развития и каналов продви-
жения образовательных услуг;

• существенность сегмента, включая 
его устойчивость по объединяющим 
признакам и перспективы роста;

• рентабельность сегмента, определя-
емая для внебюджетных образова-
тельных услуг по показателям нор-
мы прибыли, прироста общей массы 
прибыли и др.;

• совместимость сегмента с рынка-
ми основных конкурентов: мера его 
обособленности, готовность кон-
курентов поступиться данным сег-
ментом, вступить в кооперацию или 
в жесткую конкуренцию, с учетом 
уровня своей защищенности;

• эффективность работы в выбирае-
мом сегменте рынка, с учетом сло-
жившихся традиций образователь-
ного учреждения, его потенциала 
и ресурсов. 

Таким образом, сегментация РОУ и 
РТ – это разновидность комплексного ис-
следования, с неизбежностью затрагиваю-
щая все основные объекты маркетинговых 
исследований: целевые группы потребите-
лей, возможных конкурентов, ассортимент 
и качество самих образовательных услуг, 
ценообразование, коммуникации и продви-
жение образовательных услуг на РОУ и РТ, 
а также собственные возможности и ресур-
сы образовательных учреждений (детская 
школа искусств – училище – вуз) сферы 
культуры и искусства. 

Предполагаемая в ходе сегментации 
рынков информационно-аналитическая 
работа объемна и многопланова, но в ре-
зультате позволяет выйти на возможность 
разработки и осуществления оптимальной 
маркетинговой стратегии и тактики пове-
дения на рынке образовательных услуг и 
рынке труда образовательных учреждений 
сферы культуры и искусства. 

Анализ конкурентных позиций обра-
зовательных учреждений сферы культуры 
и искусства является основой для общей 
оценки их конкурентоспособности. Кон-
курентные позиции ОУ определяются на-
личием или отсутствием тех или иных 
конкурентных преимуществ. 

Конкурентные преимущества – это те 
характеристики, свойства образовательно-
го учреждения и оказываемых им услуг, 
которые создают для него определенное 
превосходство над своими прямыми кон-
курентами. Эти характеристики могут от-
носиться как к самим образовательным 
продуктам и услугам, так и к дополнитель-
ным услугам, формам обучения, сбыта, 
специфичным для учебного заведения или 
образовательных продуктов и услуг, нали-
чием показателей художественной одарен-
ности учащихся и преподавателей. Кроме 
того, можно говорить о конкурентных пре-
имуществах ОУ в целом, не относящимся к 
каким-либо конкретным услугам. 

Следовательно, конкурентные преи-
мущества можно сгруппировать в две ка-
тегории в зависимости от сферы их прояв-
ления. 

1) Внутренние конкурентные преи-
мущества являются следствием высокой 
внутренней эффективности функциони-
рования образовательного учреждения, 
могут быть основаны на превосходстве 
в отношении издержек производства, в от-
ношении качества предоставляемых обра-
зовательных услуг, на эффективной системе 
управления образовательным учреждени-
ем. Сфера проявления внутренних конку-
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рентных преимуществ – внутренняя среда 
ОУ. Их оценка может проводиться по дан-
ным образовательного учреждения им са-
мим или профессиональными экспертами, 
с использованием матрицы SWOT-анализа 
(сильные, слабые стороны внутренней сре-
ды, возможности, ограничения и риски).

2) Внешние конкурентные преиму-
щества основаны на отличительных каче-
ствах образовательных услуг ОУ в целом 
перед конкурентами, проявляющихся на 
рынке образовательных услуг и рынке 
труда. В качестве внешних конкурент-
ных преимуществ может выступать цена 
обучения, наличие отличных от конку-
рентов отделений, специальностей и спе-
циализаций, имидж и репутация образо-
вательных учреждений. Сфера проявления 
внешних конкурентных преимуществ – 
внешняя среда ОУ. Их оценка может прово-
диться субъектами рынка образовательных 
услуг и рынка труда на основании инфор-
мации об образовательном учреждении 
сферы культуры и искусства, имеющейся 
на рынке. 

Необходимо отметить тесную взаи-
мосвязь внутренних и внешних конку-
рентных преимуществ образовательного 
учреждения. По сути дела, внешние пре-
имущества являются результатом внут-
ренних, так, например, более низкая, чем 
у конкурентов, цена на образовательную 
услугу может быть обусловлена превос-
ходством в отношении издержек произ-
водства, а большое количество худо-
жественно одаренных преподавателей, 
преподавателей-профессионалов (заслу-
женных работников культуры, заслужен-
ных и народных артистов, заслуженных 
деятелей искусств, кандидатов и докторов 
наук, доцентов, профессоров) в штате об-
разовательного учреждения сферы культу-
ры и искусства значительно повышает его 
имидж и престиж. 

В то же время нельзя говорить об 
идентичности внутренних и внешних 
преимуществ, так как зачастую многие 

внутренние преимущества не выходят за 
рамки внутренней среды ОУ, для этого не-
обходимы определенные маркетинговые 
мероприятия в сфере продвижения услуг 
и коммуникаций. Случается и обратное – 
внешняя оценка образовательного учреж-
дения сферы культуры и искусства, его 
преимущества с точки зрения субъектов 
рынка образовательных услуг и рынка тру-
да могут быть завышены и не подкреплены 
внутренними характеристиками ОУ и пре-
доставляемых им образовательных услуг. 

Совокупность конкурентных преиму-
ществ определяет конкурентоспособность 
ОУ, под которой в общем смысле можно 
понимать текущее положение на рынке 
и уровень потенциала образовательного 
учреждения. 

Под потенциалом ОУ мы понимаем 
совокупность характеристик учреждения, 
дающих возможность удержать или рас-
ширить занимаемую долю рынка в усло-
виях конкурентной борьбы. Конкуренто-
способность ОУ является совокупностью 
конкурентоспособности образовательных 
продуктов и услуг, а также управленческо-
го, кадрового, материально-технического, 
методического уровней образовательного 
учреждения. Основой оценки конкурен-
тоспособности образовательных учрежде-
ний сферы культуры и искусства является 
оценка качества образования, оценка ка-
чества предоставляемых образовательных 
услуг. 

Оценка конкурентоспособности зави-
сит от стадии развития маркетинговой дея-
тельности ОУ. 

Первая стадия характеризуется выде-
лением функции трудоустройства. Одна-
ко в образовательных учреждениях (учи-
лище – вуз) сферы культуры и искусства 
отсутствуют отделы или службы марке-
тинга, то есть нет специального подраз-
деления, которое ставило бы перед собой 
задачи оценки конкурентоспособности ОУ. 
В то же время образовательными учрежде-
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ниями сферы культуры и искусства пред-
принимаются определенные попытки оце-
нить свои конкурентные позиции, которые 
носят, преимущественно, интуитивный 
характер [1]. 

На данном этапе проводится в основ-
ном оценка внутренних конкурентных 
преимуществ. И это связано не столько 
с инициативой ОУ, сколько с необходимо-
стью такой оценки по требованию проце-
дур государственной аккредитации и ли-
цензирования учебных заведений. Именно 
поэтому ОУ оценивают свою материально-
техническую базу, образовательные про-
граммы, уровень подготовки обучающихся 
и студентов, количественный и качествен-
ный состав педагогических кадров и про-
чие показатели. В данном случае такую 
оценку можно называть оценкой конку-
рентоспособности, так как конкурентоспо-
собность – это относительный показатель, 
предполагающий обязательное сравнение 
своих конкурентных преимуществ с преи-
муществами конкурентов. На первой ста-
дии развития маркетинговой деятельности 
ОУ в большинстве случаев учреждения не 
знакомы с уровнем аналогичных показате-
лей конкурентов и не могут адекватно оце-
нить свое положение на рынке образова-
тельных услуг, и тем более на рынке труда. 

Дополнительным инструментом оцен-
ки конкурентоспособности ОУ на первой 
стадии развития маркетинговой деятель-
ности может выступать методика рас-
чета рейтинга (для вузов). Эта методика 
принята Министерством образования и 
науки РФ. На базе 44 показателей рассчи-
тываются рейтинг потенциала вуза (по-
казатели интеллектуального потенциала, 
материальной и социально-культурной 
базы) и рейтинг активности вуза (показа-
тели подготовки кадров, научных исследо-
ваний и международных связей). Затем вы-
числяется оценка эффективности (деление 
активности на потенциал), которая вводит-
ся мультипликативно в значение рейтинга 

по интеллектуальному потенциалу, после 
чего выполняется повторное вычисление 
рейтинга потенциала вуза и общего рей-
тинга вуза. Так же, как и при государствен-
ной аккредитации, оцениваются только 
внутренние конкурентные преимущества, 
используется информация, предоставлен-
ная самими вузами. Несомненный плюс 
этой методики – ее сравнительный харак-
тер: вуз, принявший участие в ранжирова-
нии, определяет не только абсолютное зна-
чение своих показателей, но и место в ряду 
своих конкурентов. 

Итак, особенности оценки конкурен-
тоспособности образовательных учрежде-
ний сферы культуры и искусства на первой 
стадии развития маркетинговой деятельно-
сти состоят в интуитивном и нецеленаправ-
ленном характере оценки, в оценке только 
ряда внутренних показателей, в отсутствии 
исследований рынка, в отсутствии сравни-
тельной оценки. 

Второй этап развития маркетинговой 
деятельности в ОУ характеризуется выде-
лением функции маркетинга и созданием 
специального подразделения, на третьем 
этапе маркетинг становится координирую-
щей функцией управления образователь-
ными учреждениями сферы культуры и ис-
кусства. 

На этих этапах ОУ начинает и развива-
ет активное исследование внешней среды, 
изучение рынков образовательных услуг и 
труда. Оценка конкурентоспособности уже 
не ограничивается оценкой внутренних 
конкурентных позиций, изучается мнение 
субъектов рынка образовательных услуг и 
рынка труда, то есть определяются внеш-
ние конкурентные преимущества. 

Как варианты методик оценки кон-
курентоспособности на второй и третьей 
стадиях маркетинговой деятельности ОУ 
можно рассматривать некоторые, представ-
ляющие, несомненно, большую ценность 
для образовательных учреждений работы 
отечественных авторов [1, 3, 8, 12, 15]. 
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Одной из наиболее полных и про-
работанных методик оценки конкуренто-
способности вузов является методика со-
ставления рейтинга вузов [13]. Двадцать 
основных показателей работы вуза рас-
считаны в соответствии с данными, предо-
ставленными редакции самими учебными 
заведениями. Эти данные отражают ха-
рактеристики студентов, профессорско-
преподавательского состава и условий 
обучения. Кроме того, добавлены еще два 
показателя – показатель международно-
го признания и показатель популярности 
вуза, который определялся путем опроса 
руководителей регионов, агентств по под-
бору персонала и работодателей. 

При использовании данных методик 
происходит сравнительная оценка конку-
рентоспособности, ОУ оцениваются не 
только по внутренним преимуществам, 
принимается во внимание мнение рабо-
тодателей, то есть производится внешняя 
оценка. 

Несмотря на более совершенный, чем 
на первой стадии подход к оценке конку-
рентоспособности, образовательные уч-
реждения культуры и искусств сталкива-
ются при этом с рядом серьезных проблем. 

Одной из важных проблем оценки 
конкурентоспособности ОУ и оценки ка-
чества обучения является определенное 
противоречие между понятием качества в 
глазах потребителя и в представлении пе-
дагогического персонала образовательных 
учреждений. Если для образовательного 
учреждения главным является соблюде-
ние требований государственных образо-
вательных стандартов, совершенствование 
технологии обучения, то для потребителя, 
наряду с функциональными признаками 
качества, наиболее важными часто явля-
ются качества психологического порядка, 
художественная составляющая. Так, пре-
стижное ОУ обычно ассоциируется с высо-
ким качеством обучения по всем образова-

тельным профессиональным программам, 
а ОУ творческого профиля еще и показате-
лями развития одаренных детей и проявле-
ниями таланта выпускников. 

Другая проблема оценки конкурен-
тоспособности ОУ – вопрос об определе-
нии областей конкуренции. В целом изна-
чально все образовательные учреждения 
сферы культуры и искусства вне зависи-
мости от своего статуса и профиля подго-
товки являются конкурентами друг друга. 
Они ведут борьбу за привлечение наибо-
лее подготовленных, художественно ода-
ренных, талантливых абитуриентов. И эта 
борьба начинается гораздо раньше всту-
пительных экзаменов, ее главное поле – 
профориентационная деятельность ОУ, 
работа с родителями школьников на этапе 
выбора профессии, а значит и выбора об-
разовательных учреждений сферы культу-
ры и искусства. 

Еще одна важнейшая проблема конку-
рентоспособности – оценка конкурентных 
позиций ОУ на рынке труда. В последнее 
время много говорится о том, что на рын-
ке образовательных услуг представлены 
две группы потребителей – абитуриенты 
(обучающиеся и студенты) и работодатели. 
Но оценка ОУ в большинстве случаев ве-
дется только с позиций первой группы 
потребителей. Однако в той ситуации, 
когда конечный продукт образовательных 
учреждений сферы культуры и искусства – 
образование, полученное за время обу-
чения, – не востребовано работодателя-
ми или не устраивает их в полной мере, 
на наш взгляд, абсолютно неправомерно 
рассуждать о качестве образования или 
о конкурентоспособности того или иного 
образовательного учреждения. 

Четвертый этап развития маркетин-
говой деятельности предполагает полное 
и всесторонне изучение рынков образова-
тельных услуг и труда, выход маркетин-
говой функции на центральное место в 
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системе управления ОУ. И одним их глав-
ных факторов успешного маркетингово-
го управления, определения направлений 
дальнейшего развития ОУ и повышения 
эффективности функционирования обра-
зовательного учреждения является полная 
и комплексная оценка его конкурентоспо-
собности [1]. 

Для того чтобы ОУ могло объективно 
оценить свои конкурентные позиции на 
рынке образовательных услуг, необходимо 
создать такой инструмент оценки, который 
учитывал бы, во-первых, все составляю-
щие конкурентоспособности, а во-вторых, 
возможность их оценки всеми участника-
ми рынка образовательных услуг: ОУ и по-
требителями (абитуриентами, студентами, 
родителями, работодателями и государ-
ством). Результаты комплексной оценки 
конкурентоспособности могут использо-
ваться образовательными учреждениями 
как для маркетингового анализа и страте-
гического планирования, для эффективно-
го позиционирования в качестве весомых 
аргументов продвижения на региональном 
рынке образовательных услуг, так и для ра-
боты с одаренными детьми. Л. Г. Лунякова 
считает, что «в условиях коммерциализа-
ции специального профессионального вос-
питания и образования многим одаренным 
детям закрыта дорога для полноценного 
развития их природных способностей. 
При крайней дифференциации современ-
ного общества одаренные дети должны 
быть выделены в специальную целевую 
группу, которая бы поддерживалась неза-
висимо от их социального происхождения 
и материального положения» [7, с. 16]. 

С нашей точки зрения оценка кон-
курентоспособности ОУ должна идти 
по двум направлениям:

1) оценка внутренних конкурентных
преимуществ, которые определяют потен-
циал учебного заведения;

2) оценка внешних конкурентных

преимуществ с точки зрения текущего 
положения образовательных учрежде-
ний (детская школа искусств – училище – 
вуз) сферы культуры и искусства вуза 
на РОУ и РТ. 

Таким образом, оценка конкуренто-
способности образовательного учрежде-
ния носит комплексный характер. Основ-
ные научно-методические принципы 
оценки конкурентоспособности образова-
тельных учреждений (детская школа ис-
кусств – училище – вуз) сферы культуры 
и искусства состоят в следующем:

• конкурентоспособность определя-
ется наличием внутренних и внеш-
них конкурентных преимуществ,
определяющих потенциал образова-
тельного учреждения и его текущее
положение на РОУ и РТ;

• все конкурентные преимущества ОУ
имеют определенную значимость;

• оценка конкурентоспособности
должна носить комплексный харак-
тер и производиться как с точки зрения
самого образовательного учрежде-
ния (детская школа искусств –
училище – вуз) сферы культуры и
искусства, так и с точки зрения всех
субъектов РОУ и РТ;

• конкурентоспособность ОУ опреде-
ляется на рынке конкретных обра-
зовательных услуг региона и в кон-
кретный период времени.

Маркетинговый подход в деятельно-
сти образовательных учреждений культу-
ры и искусства представляет собой важное 
направление в педагогической системе 
выявления художественной одаренности 
детей. «Выявление одаренных детей – про-
должительный процесс, связанный с ана-
лизом развития конкретного ребенка. Эф-
фективная идентификация одаренности 
посредством какой-либо одноразовой про-
цедуры тестирования невозможна. Поэто-
му вместо одномоментного отбора одарен-
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ных детей необходимо направлять усилия 
на постепенный, поэтапный поиск одарен-
ных детей в процессе их обучения по спе-
циальным программам (в системе допол-
нительного образования) либо в процессе 
индивидуального образования (в условиях 
общеобразовательной школы)» [10, с. 25]. 

На наш взгляд, маркетинговая деятель-
ность в образовательных учреждениях сфе-
ры культуры и искусства, основное пред-
назначение которых – поиск, развитие и 
продвижение таланта, должна стать одним 
из важных направлений их деятельности 
в новых социально-культурных условиях.
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