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В работе исследуется понятие интеллектуального продукта в контексте образовательных процессов, 
его роль в системе высшего образования в целях инновационной подготовки профессиональных кадров. Опреде-
ляется место интеллектуального продукта в интеллектуальном капитале и интеллектуальных услугах уч-
реждения высшего образования.

Дается определение категории «интеллектуальный продукт» в сфере высшего образования. Рассматрива-
ются особенности формирования спроса и предложения на интеллектуальный продукт в инновационной эконо-
мике как основы рыночных отношений на рынке образовательных услуг. Далее описываются отношения взаимо-
действия между основными субъектами рынка по поводу купли-продажи интеллектуального продукта на рынке 
образовательных услуг. Предлагается авторский подход к выявлению специфических особенностей спроса на ин-
теллектуальный продукт. Выявляются потребности субъектов в маркетинге, возникающие по мере превышения 
предложения потребительского спроса. Обосновывается маркетинг интеллектуальных продуктов как специфи-
ческая функция НИО, НИИ, проектно-конструкторских и IT-организаций, а также НИР и НИОКР учрежде-
ний высшего образования. Описываются основные элементы системы маркетинга интеллектуального продукта.
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We investigate a concept of an intellectual product in the context of educational processes, its role in the higher education 
system for the purpose of innovative training of professional staff. We define the place of an intellectual product in the intellectual 
capital and intellectual services of institution of higher education. We give definition to category «intellectual product» in 
the sphere of the higher education. We consider features of formation of supply and demand on an intellectual product in 
innovative economy – as bases of the market relations in education market. Further we describe the relations of interaction 
between the main subjects of the market concerning purchase and sale of an intellectual product in education market. We offer 
author’s approach to identification of specific features of demand for an intellectual product. We reveal the needs of subjects 
for marketing arising in process of excess of the offer of consumer demand. We prove marketing of intellectual products as 
the specific NIO, scientific Research Institute function, Design and the IT organizations and also research and research and 
development of institutions of higher education. We describe basic elements of a system of marketing of an intellectual product.
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Введение

Инновационный путь социально-экономического развития, являющийся ключевым прио-
ритетом Республики Беларусь на ближайшую перспективу, невозможен без подготовки будущих 
кадров на принципиально новой основе. Поэтому инновации нужны не только во всех секторах 
национальной экономики, но и в сфере профессиональной подготовки кадров. Инновационное 
развитие высшего образования должно основываться на новых формах, методах и технологиях 
обучения, подготавливая объективную базу для их профессиональной деятельности.
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Так, проблемы интеллектуальной собственности и ее юридических аспектов, в том числе 
и в сфере высшего образования, достаточно изучены в отечественной и в зарубежной литера-
туре. Но исследование экономических аспектов и рыночных механизмов на рынке интеллек-
туальных продуктов в сфере высшего образования Республики Беларусь ранее не проводилось.

Результаты и их обсуждение

Основным источником инноваций в образовательном процессе являются методические 
и интеллектуальные разработки обучающих: профессорско-преподавательского состава и спе-
циалистов учреждения высшего образования. Эти разработки, от содержания которых напря-
мую зависит качество подготовки будущего специалиста, следует отнести к интеллектуальным 
продуктам. При этом недостаточность изученности интеллектуального продукта в контексте об-
разовательных процессов порождает ложное представление о сущности данного понятия и его 
месте в сфере высшего образования. А акцент только на юридическом аспекте интеллектуаль-
ного продукта и интеллектуальной собственности не способствует появлению инновационных 
форм, методов и технологий обучения будущих специалистов в сфере высшего образования. 
Также следует отметить, что проблемы реализации рыночных механизмов в сфере интеллекту-
альных продуктов в высшем образовании Республики Беларусь в значительной степени связа-
ны с особенностями ее развития.

Место интеллектуального продукта в деятельности учреждения высшего образования схе-
матично показано на рис. 1.

Рис. 1. Место интеллектуального продукта в деятельности учреждения высшего образования

И с т о ч н и к: разработано автором

Как правило, учреждения высшего образования выполняют функцию разработчика и накопи-
теля новых знаний и интеллектуальной собственности, осуществляя их передачу через подготовку 
специалистов, публикацию статей и монографий, проведение конференций и семинаров, а также 
через участие в НИР и НИРС. Не вызывает сомнений тот факт, что интеллектуальные продукты, 
имеющие разную природу и созданные в разных областях человеческой деятельности, имеют раз-
ную экономическую сущность. Таким образом, в сфере высшего образования интеллектуальный 
продукт выступает как общественно значимый результат мыслительной, творческой и интеллек-
туальной деятельности субъекта сферы высшего образования, выраженный в конкретной матери-
ально-вещественной форме [3, с. 160]. На рынок инноваций поступают лишь те интеллектуаль-
ные продукты, которые представляют собой определенную ценность для науки или производства.

Высшее образование – это одно из наиболее растущих и перспективных направлений эко-
номики. По оценкам специалистов, во всем мире объемы спроса и предложения образова-
тельных услуг высшего образования растут весьма существенно. Так, в наиболее динамично 
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развива ющихся странах темп их роста составляет более 10% в год. Рынок образовательных услуг 
в Республике Беларусь можно определить как систему экономических отношений, которые скла-
дываются между участниками по поводу производства, обмена и потребления образовательных 
услуг и интеллектуальных продуктов. Особенностью современного рынка образовательных услуг 
является то, что он представляет собой инновационную общественную форму динамично разви-
вающейся системы социально-экономических отношений в сфере обмена научно-образователь-
ными продуктами в условиях высокого и непрерывно растущего уровня конкуренции сопернича-
ющих и сотрудничающих его участников. Здесь взаимодействуют интересы таких субъектов, как:

••– производителей образовательных услуг (образовательных, информационных, научных уч-
реждений и индивидуальных производителей);

••– потребителей образовательных услуг (отдельных лиц, предприятий и организаций, соци-
альных и общественных институтов);

••– организаций инфраструктуры (служб занятости, бирж труда, органов регистрации);
••– регулирующих и контролирующих органов (организаций лицензирования и аккредитации 

образовательных учреждений) и т. д. [4].
Поскольку конкуренция на рынке возникает на основе взаимодействия между субъекта-

ми, приводящего их к соперничеству, то конкуренция на современном рынке образовательных 
услуг есть специфическая форма соперничества всех его субъектов за наилучшие условия вос-
производства научно-образовательных продуктов. Эти отношения взаимодействия по поводу 
разработки и купли/продажи интеллектуального образовательного продукта схематично пред-
ставлены на рис. 2.

Рис. 2. Отношения взаимодействия между субъектами 
на рынке интеллектуального продукта в сфере высшего образования

И с т о ч н и к: разработано автором.
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С одной стороны, на рис. 2 показано, как и по какой причине формируется спрос на интел-
лектуальный продукт в инновационной экономике. С другой стороны, представлены особен-
ности спроса и предложения основных участников данного рынка. Этими особенностями спро-
са и обусловлены виды маркетинга, которые характерны для каждого из субъектов рынка. Так, 
у каждого из участников складывается свой особый спрос на интеллектуальный продукт: обра-
зовательные услуги, знания и компетенции, инновации. К примеру, когда учреждение высшего 
образования (1) оказывает образовательные услуги, формируя предложение 1 на основе интел-
лектуальных продуктов, создаваемых профессорско-преподавательским составом, и это вполне 
удовлетворяет потребности личности (спрос 2), а следовательно, и общества (спрос 4), то система 
стабильна, так как спрос 2 + спрос 4 и предложение 1 + предложение 2 находятся в равновесии.

Однако когда обществу требуется новый работник с уникальными навыками, знаниями 
и компетенциями, что в инновационной экономике – явление постоянное, возникает спрос 
на новые образовательные услуги со стороны личности к учреждению высшего образования. 
Соответственно для удовлетворения данного спроса учреждению высшего образования соб-
ственных ресурсов недостаточно. Следовательно, учреждение высшего образования становится 
носителем спроса на новый интеллектуальный продукт со стороны научно-исследовательских 
организаций, научно-исследовательских институтов, проектно-конструкторских организаций 
и iT-организаций, которые формируют предложение инноваций, а их работники, участвуя в об-
разовательном процессе, впоследствии становятся профессорско-преподавательским составом 
учреждения высшего образования.

В рыночных условиях потребность у субъектов в маркетинге возникает по мере развития си-
туации, когда объем предложения начинает превосходить спрос. Анализируя отношения взаи-
модействия между субъектами на рынке интеллектуального продукта в сфере высшего образо-
вания, можно отметить и тот факт, что маркетинг интеллектуальных продуктов – это функция 
НИО, НИИ, проектно-конструкторских и iT-организаций, а также НИР и НИОКР учреждений 
высшего образования. При этом система маркетинга интеллектуального продукта должна вклю-
чать в себя следующие элементы:

1) Изучение потребностей – задача заключается в том, чтобы исследовать не только эко-
номические параметры соответствующих рынков, но преж де всего технологические процессы 
с целью определить реаль ные и перспективные технологические потребности общества в интел-
лектуальных продуктах.

2) Анализ спроса на интеллектуальный продукт, т. е. определение его струк туры, динамики, 
перспектив, стоимостных параметров, изуче ние потребителей с точки зрения степени удовлет-
ворения их потребностей, которое завершается сегментацией рынка.

3) Исследование предложения – необходимо дать оценку степени конкурентоспособности 
продавцов, а также предлагаемых ими интеллектуальных продуктов, понять их относительные 
преимуще ства и недостатки и выяснить, какие из них имеют решающее значение сегодня и бу-
дут иметь в ближайшем будущем.

4) Позиционирование, т. е. уяснение собственного места на тех или иных нишах рынка ин-
теллектуальных продук тов и определение приоритетных направлений деятельности, привязы-
ваемых к ключевым сегментам рынка или к опреде ленным группам потребителей.

5) Экономический анализ собственных возмож ностей – необходимо уяснить, какое финан-
совое, ресурсное, патентно-лицензионное, техническое и кадровое обеспечение потребуется для 
реализации намеченных приоритетов.

6) Оценка конкурентоспособности собственного интеллектуального продукта с помощью 
комплексных показателей, в которые должны входить: качество овеществленной в продук те ин-
формации; характер и формы ее овеществления; издер жки производства; предоставляемые по-
требителям дополни тельные услуги и льготы; проработанность каналов сбыта; эф фективность 
рекламы; готовность к совершенствованию интеллектуального продукта и его маркетингового 
обеспечения.
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7) Продвижение и реализация марке тинг-микса: товарной, ценовой, сбытовой и ком му ни-
ка цион ной составляющих, где крайне важной составляющей является непосредственная работа 
с потребителями, формирование сво его контингента клиентов. Необходимо не просто привле-
кать внимание потребителей с помощью системы продвижения, а за воевывать их доверие по-
средством оказания целого ряда вспо могательных услуг, в том числе по консультированию и обу-
чению потребителей эффективному применению предлагаемого интеллектуального продукта.

8) Планирование повышения конкурентоспособности интеллектуального продукта, т. е. по-
вышение конкурентоспособности должно быть ориентировано на достижение глобальных це-
лей и включать в себя широкий спектр принима емых решений:

– вариации форм интеллектуального про дукта в целях его приспособления к вторжению 
на но вые рынки или к удержанию позиций на старых;

– модификации интеллектуального про дукта для улучшения его потребительских свойств.
9) Формирование информационной базы маркетинго вых исследований. Создание системы 

обратной связи с рын ком для создания системы управления, ко торая позволяет уточнять наме-
ченные ранее действия.

В этой связи можно выделить ряд вопросов, возникающих на рынке интеллектуального про-
дукта в сфере высшего образования. Во-первых, это вопрос формирования стоимости интеллек-
туального продукта, а следовательно, и его цены на рынке. Во-вторых, это вопрос разработки 
самого интеллектуального продукта специалистами научно-исследовательских организаций, на-
учно-исследовательских институтов, проектно-конструкторских организаций, iT-организаций 
и др. Точнее, данная проблема связана с превращением созданных ими интеллектуальных про-
дуктов в комплекс образовательных услуг учреждения высшего образования.

Выводы

По мнению автора, предлагаемый подход решает проблему превращения разработанных ин-
теллектуальных продуктов в комплекс образовательных услуг учреждения высшего образования, 
а также проблему отставания образовательных услуг от нарастающих запросов инновационной 
экономики и позволяет обеспечить конкурентоспособность предлагаемых образовательных ус-
луг учреждения высшего образования.
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