К вопросу о ценовых стратегиях в высшей школе
Кейян Саркис Георгиевич 
Студент

Московский государственный  университет имени М.В.Ломоносова

Экономический факультет, Москва, Россия 

E-mail: z88z@list.ru
Жизнеспособность вуза определяется многими факторами, и одним из важнейших является цена. Ценовая политика, проводимая вузом, оказывает влияние на потребительское решение в сфере образовательных услуг, и поэтому она должна быть грамотно выверенной с целью дальнейшего развития учебного заведения.
Ценообразование на образовательные услуги является предметом споров авторов, поскольку каждый из них придерживается различных методов формирования цены. Стоит выделить три основных метода: затратный, ориентированный на конкурентов, ориентированный на ценность образовательного продукта [1].

Затратный метод является наиболее применяемым в силу своей простоты. Он основывается на расчете себестоимости образовательной услуги с учетом необходимой прибыли. В себестоимость при этом методе включаются: плановые затраты, фактические понесенные, затраты,  которые определяются нормативами. 
Использование данного метода характеризируется простотой его расчета, так как все данные о понесенных расходах находятся в наличии у вуза, и при взаимодействии с государственными органами всегда можно обосновать цены, опираясь на расходные статьи.

Стоит также выделить некоторые недостатки данного метода. Во-первых, при формировании цены вузы могут не учесть уровень и качество спроса и тем сам отсечь часть спроса из-за негибкой политики. Во-вторых, не берутся в расчет цены конкурентов. В-третьих, сложным является вопрос о норме прибыли, которую хочет заработать вуз. В-четвертых, использование этого метода не отображает меры полезности образовательного продукта для потребителей [2].
Второй метод, ориентированный на конкурентов, в своей сути опирается на ценовую политику других вузов. При использовании этого метода, вуз анализирует цены на рынке образовательных услуг по аналогичным программам и направлениям подготовки. Однако вуз не берет в расчет понесенные затраты, а может  ориентироваться: на вуза-лидера в определённой отрасли по определенной программе,  на уровень средних цен на рынке образовательных услуг. При наличии у  вузов  определенной доли на самом рынке и с целью сохранения нормы прибыли они могут устанавливать одинаковые цены на одинаковые программы, тем самым создавая некую форму сговора. 
Третий метод, ориентированный на ценность образовательного продукта, основывается на так называемой ощущаемой ценности. При использовании такого метода за основу берется оценка интегральной полезности услуги, произведенная потребителем. Основным моментом этого метода является личное восприятие потребителем ценности образовательной услуги. Этот метод предполагает устанавливать цены, основываясь на выявлении соотношения между ценой и ценностью образовательной услуги. В свою очередь, ценность услуги может формироваться под влиянием имиджа вуза, заработной платой, получаемой по окончании его и т.д. Применение этого метода больше связано с личным ощущением потребителей, что подвержено высокой доле субъективности, так как сложно оценить специфические черты образовательной услуги за неимением  точных данных. 
В заключении необходимо отметить, что применение одного из вышеперечисленного метода в чистом виде не гарантирует успеха и не является эффективным. Современные вызовы предполагают использование сочетание методов в различных вариациях. 
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