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Аннотация. Статья посвящена рассмотрению особенностей маркетинговой системы образователь-

ных организаций, с позиции ее построения и управления ей высшим и оперативным менеджментом. Ак-
туальность исследования обусловлена не только низким уровнем развития научного аппарата в данной 
области, а и в целом отсутствием универсальных подходов к организации маркетинговой деятельности 
вузов в силу того, что понимание о необходимости подобных мероприятий в образовательных организа-
циях на сегодняшний день только формируется. Целью исследования является рассмотрение ключевых 
особенностей маркетинговых систем организаций высшего образования в современных условиях, лежащих 
в основе построения подходов к ведению управленческой деятельности в данной области. К результатам 
исследования относится характеристика существующих подходов к организации маркетинговой дея-
тельности на примере ряда крупнейших вузов России, а также формулировка перечня задач, которые 
стоят перед маркетинговыми службами и менеджментом вуза, и нацелены на повышение его конкурен-
тоспособности в современных условиях. Полученные результаты восполняют часть пробелов научного 
аппарата в области подходов к построению и управлению маркетинговыми системами образовательных 
организаций, позволяют им сформулировать видение стоящих перед менеджментом задач, а также яв-
ляются базисом для дальнейших научных изысканий в области организации маркетинга вузов и управле-
ния им. 
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Abstract. The article is devoted to the consideration of the features of the marketing system of educational 

organizations, from the standpoint of its construction and management by top and operational management. The 
relevance of the study is due not only to the low level of development of the scientific apparatus in this area, but 
also, in general, the lack of universal approaches to organizing the marketing activities of universities, due to the 
fact that the understanding of the need for such events in educational organizations is only being formed today. The 
aim of the study is to consider the key features of the marketing systems of higher education organizations in modern 
conditions that underlie the construction of approaches to management activities in this area. The results of the 
study include a characterization of existing approaches to the organization of marketing activities on the example 
of a number of major Russian universities, as well as the formulation of a list of tasks that the marketing services 
and management of the university face, and are aimed at increasing its competitiveness in modern conditions. The 
results obtained fill some of the gaps in the scientific apparatus in the field of approaches to the construction and 
management of marketing system of educational organizations, allow them to formulate a vision of the tasks facing 
management, and also form the basis for further scientific research in the field of university marketing organization 
and management. 
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Введение 
Описание проблемы 
В современных условиях, когда ценность 

высшего образования все больше снижается в 
глазах людей (что происходит, в том числе в 
силу непонимания ими его преимуществ), осо-
бенно острыми становятся вопросы конкурент-
ной борьбы между организациями, предостав-
ляющими образовательные услуги. Уровень 
конкуренции неуклонно повышается, и для 
того, чтобы пользоваться спросом, сегодняш-
нему вузу, даже обладающему многолетней ис-
торией и статусом, невозможно почивать на 
лаврах, держась за многолетние традиции и не-
актуальные, пусть и проверенные целыми по-
колениями, научные программы. 

Все это требует от образовательных органи-
заций, вне зависимости от их статуса, активной 
работы с изменяющимися условиями внешней 
среды, потребительскими предпочтениями и 

актуальными направлениями в области обра-
зования. 

Актуальность 
На сегодняшний день, учитывая тот факт, 

что понимание необходимости ведения марке-
тинговой деятельности, направленной на ре-
шение упомянутых выше проблем, только 
начинает формироваться у отечественных ву-
зов, можно констатировать фактическое отсут-
ствие универсальных подходов к построению 
маркетинговой деятельности и управлению ей 
в образовательных организациях, как в разрезе 
практических рекомендаций, так и в плоскости 
научного аппарата, который мог бы лежать в их 
основе. 

Поэтому актуальность исследования, 
направленного на изучение специфики управ-
ления маркетинговыми системами организа-
ций высшего образования, методов и подходов 
к их построению и организации в современных 
условиях, а также задач, которые стоят перед 
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отделом маркетинга вуза и его менеджментом, 
не вызывает сомнений. 

Описание пробелов в проблеме 
Проведенный анализ позволил, в том числе, 

установить имеющиеся пробелы научного ап-
парата в данной области, связанные, в первую 
очередь, с оценкой эффективности управления 
маркетингом образовательных организаций, 
включающей в себя, в том числе, повышение 
степени лояльности клиентов (абитуриентов) и 
непосредственно операционных итогов работы 
вуза в вопросах набора обучающихся. Также, в 
целом уровень научного понимания сущности 
управления маркетингом образовательных ор-
ганизаций представляется автору исследова-
ния недостаточным. Изученные в ходе анализа 
литературные источники содержат крайне 
мало сведений о факторах потребительского 
выбора и поведения на рынке образовательных 
услуг, что в условиях обострения конкуренции 
выливается в достаточно значимую проблему. 
Восполнению этих пробелов посвящено данное 
исследование, являющееся частью глобального 
диссертационного исследования и отображаю-
щее научные интересы автора. 

Формулировка цели и задач исследова-
ния 

Главной целью исследования является рас-
смотрение ключевых особенностей маркетин-
говых систем организаций высшего образова-
ния в современных условиях, которые должны 
учитываться при построении подходов к 
управлению ими. 

В качестве задач исследования, лежащих в 
основе достижения цели работы, можно выде-
лить следующие: 

− Раскрытие особенностей маркетинго-
вых систем в рамках высших учебных заведе-
ниях; 

− Рассмотрение актуальных тенденций в 
сфере реализации образовательными органи-
зациями профессиональной деятельности, в 
частности – вопросов, связанных с цифровиза-
цией процесса обучения и ее последствиями; 

− Характеристика существующих подхо-
дов к построению и управлению маркетинго-
вой деятельностью в вузе, в т.ч. рассмотрение 
существующих форм организации маркетинго-
вой деятельности в образовательных организа-
циях на примере ведущих университетов Рос-
сии; 

− Формирование набора задач, стоящих 
перед менеджерами в области организации и 
управления маркетинговой службой 

университета, а также формирование набора 
переменных, лежащих в основе данных задач. 

Методы исследования 
В качестве методов исследования автором 

были использованы следующие методологиче-
ские приемы: 

− Метод синтеза и обобщения информа-
ции – при выделении из ряда полученных дан-
ных о специфике организации маркетинговой 
деятельности в вузах, а также задачах, стоящих 
перед менеджментом в данной области, уни-
версальных критериев и особенностей управ-
ленческой деятельности. 

− Методы дедукции и индукции – при 
рассмотрении сведений о подходах к построе-
нию и реализации маркетинговых функций в 
конкретных образовательных организациях, а 
также интеграции управлений в области мар-
кетинга и связей с общественностью в органи-
зационную структуру вуза, и формировании на 
их основе общих закономерностей управления 
маркетингом в вузе (индукция). И общих реко-
мендаций по организации работы маркетинго-
вых служб и управления ими, применительно к 
специфике образовательных организаций (де-
дукция). С последующим применением мето-
дов агрегирования и научной визуализации – в 
ходе формирования из полученной информа-
ции критериев и переменных, которым должна 
соответствовать управленческая деятельность 
в области организации маркетинговых служб 
вуза, оценки эффективности их работы и задач, 
стоящих перед менеджментом в данной обла-
сти. 

Обзор литературы 
В ходе обзора литературных источников ав-

тором были рассмотрены научные публикации, 
направленные на раскрытие вопросов, связан-
ных с существующими подходами к управле-
нию деятельностью, в частности – маркетинго-
вой, образовательных организаций. В данной 
области можно выделить таких исследователей 
как: И.А. Шумакова, Е.А. Антюхова, О.Ю. Бе-
лаш, Н.Г. Рыжов, М.Ю. Шестопалов, Д.И. Шев-
ченко и другие. 

Результаты исследования 
Говоря о специфике управления маркетин-

говой деятельностью высших учебных заведе-
ний, прежде всего, стоит рассмотреть особен-
ности маркетинга вузов, относительно других 
сфер общественной деятельности, в числе ко-
торых выделяются: 

− Значительный уровень административ-
ного регулирования образовательной сферы, 
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как в части контроля ее качества и соответ-
ствия стандартам, так и в вопросах формирова-
ния предложения для потенциальных потреби-
телей образовательных услуг (абитуриентов). 
Образовательные организации в значительной 
степени ограничены определенным набором 
маркетинговых инструментов, допустимых для 
использования (Шумакова, 2021, с. 76); 

− Нередко иррациональное поведение 
абитуриентов, продиктованное личными/се-
мейными предпочтениями, которое практиче-
ски невозможно изменить при помощи инстру-
ментов маркетинга. Нередки случаи, когда вы-
бор образовательной организации произво-
дится не в результате анализа и сопоставления 
их преимуществ, а под воздействием семейных 
традиций (вплоть до перенесения принятия ре-
шения о выборе вуза на родителей/опекунов), 
мнением близких людей, географической бли-
зостью к дому и т.д.; 

− Часто недостаточный уровень интегра-
ции современных маркетинговых инструмен-
тов в деятельность образовательной организа-
ции, как по причине их непригодности для дан-
ного сегмента (в т.ч. в силу упомянутых выше 
административных ограничений), так и по 
причине недостаточно квалификации работ-
ников маркетингового отдела (если таковой 
присутствует в структуре университета); 

− Сложный процесс, а в большинстве слу-
чаев фактическое отсутствие контроля эффек-
тивности маркетинговых мероприятий. Прак-
тически невозможно отследить корреляцию 
традиционных маркетинговых инструментов, 
широко используемых вузами (дни открытых 
дверей, открытые лекции и т.д.) с фактическим 
числом абитуриентов; 

− Высокий уровень зависимости спроса 
на образовательные услуги конкретного уни-
верситета от общей экономической и геополи-
тической ситуации, сложившейся в стране и ре-
гионе, факторы влияния которой для образова-
тельных организаций не представляется воз-
можным исправить их собственными силами. 

Переходя к рассмотрению актуальных 
тенденций в сфере образования, что явля-
ется одной из задач исследования, представля-
ется рациональным подчеркнуть перспектив-
ность использования в данном аспекте инстру-
ментов цифрового мира, открывающего для 
организаций новые технологические возмож-
ности, способствующие повышению эффектив-
ности функционального взаимодействия как в 

рамках маркетинговых служб, так и в целом в 
организации процесса обучения. 

При этом, необходимо понимать, что в во-
просе оценке результатов воздействия цифро-
визации на рынок образовательных услуг в 
контексте его влияния на деятельность вузов, 
можно выделить как положительные моменты, 
в том числе: 

− Большая вариативность в проектирова-
нии образовательных процессов, благодаря ис-
пользованию цифровых технологий (презента-
ций, платформ удаленного доступа, графиче-
ских и видеоматериалов, электронных систем 
тестирования и т.д.); 

− Повышение интерактивности и нагляд-
ности процесса обучения – учащиеся могут 
управлять учебным контентом, подстраивая 
его под свои индивидуальные потребности; 

− Повышение гибкости учебного про-
цесса, создание возможностей для принятия 
участия в нем большего количества людей; 

− Возможность удаленного доступа к обу-
чающим материалам, в том числе, мероприя-
тиям, проходящим в режиме реального вре-
мени, благодаря чему образовательные орга-
низации могут существенно расширить свою 
клиентскую базу, за счет привлечения к обуче-
нию пользователей из разных уголков планеты. 
А обучаемые, в свою очередь, имеют возмож-
ность получить доступ к взаимодействию с ор-
ганизациями, которые географически удалены 
от них. 

Так и отрицательные факторы, главными из 
которых (для образовательной организации, 
как субъекта хозяйствования) являются: 

− Становящийся все более масштабным 
переход обучающихся на низкоквалифициро-
ванные курсы и учебные программы, разрабо-
танные авторами в коммерческих целях, и за-
мещение ими полноценных академических 
специальностей, прошедших контроль каче-
ства, лицензирование, аккредитации и прочие 
виды регулирования, в т.ч. государственного; 

− Нередко недостаточная степень готов-
ности организаций и действующих в их рамках 
работников к использованию достижений циф-
рового мира; 

− Кризис интеллектуальной культуры 
обучающихся, снижение количества лично-
стей, способных мыслить творчески, нестан-
дартно подходить к решению задач, сложив-
шийся в силу повсеместного доступа к готовым 
массивам информации. Особенно острой эта 
проблема становится на фоне растущей 
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потребности в креативных специалистах, спо-
собных производить «умные продукты», когда 
высокие профессиональные качества и интел-
лектуально-новаторский потенциал стано-
вятся ключевым фактором устойчиво-иннова-
ционного развития мировой экономики на всех 
уровнях и во всех сферах человеческой дея-
тельности – от маркетинга и производства, до 
финансовой деятельности и подходов к обуче-
нию персонала (Лазарева, 2018, с. 125). 

Анализ существующих подходов к по-
строению и управлению маркетинговой де-
ятельностью образовательной организа-
ции представляется рациональным начать с 
раскрытия первоочередной задачи маркетин-
говой системы вуза, в качестве которой можно 
назвать информирование потенциальных по-
требителей образовательных услуг, с последо-
вательным выстраиванием с ними партнер-
ских отношений. А, учитывая тот факт, что по-
мимо работы с потребителями, образователь-
ные организации должны демонстрировать 
свою социальную ответственность перед учре-
дителями, в качестве которых в большинстве 
случаев выступают органы государственной 
власти, а значит и налогоплательщики, марке-
тинговая деятельность вуза выходит за рамки 
рекламных мероприятий и переходит в сферу 
связей с общественностью (PR). Данный фактор 
должен учитываться и при управлении марке-
тинговом вуза. 

В целом, можно сказать, что управление 
маркетинговой деятельностью вуза на сего-
дняшний день является частью структурно-
функциональной системы управления образо-
вательной организацией в целом, а ключевой 
функцией, заложенной в основу этого управле-
ния, является контроль выполнения маркетин-
говой службой задач по изучению рынка и вы-
явлению несоответствий ему текущей деятель-
ности университета. 

В ходе проведения исследования автором 
была проанализирована организационная 
структура отделов по связям с общественно-
стью и маркетинговых служб ряда ведущих ву-
зов России, в т.ч. Высшей школы экономики 
(ВШЭ), Российского экономического универси-
тета имени Г.В. Плеханова (РЭУ им. Плеханова), 
Санкт-Петербургского государственного уни-
верситета (СПбГУ), Московского государствен-
ного института международных отношений 
(МГИМО). 

Проведенный анализ позволил выявить сле-
дующие подходы к интеграции маркетинговых 

служб в организационную структуру универси-
тета. 

ВШЭ: 
− Дирекция по связям с общественно-

стью: информационный отдел, организацион-
ный отдел, отделы визуальных и научных ком-
муникаций, центр внешних связей (пресс-
служба) (ВШЭ, 2022a); 

− Дирекция по цифровым медиа и про-
движению: центр цифровых коммуникаций 
(отдел видеопроизводства, отдел по работе с 
социальными медиа), управление корпоратив-
ных медиа, отдел спецпроектов и партнерств 
(ВШЭ, 2022b). 

Университет подтверждая свой статус моло-
дой инновационной организации, проводит 
активную отчетную работу о проведенных ме-
роприятиях, направленную на формирование 
положительного образа организации и повы-
шение ее конкурентоспособности, а также за-
нимается продвижением бренда Университета 
в СМИ и социальных медиа на всех уровнях, ак-
тивно используя при этом цифровые инстру-
менты. 

РЭУ им. Плеханова 
В данном университете вопросы продвиже-

ния являются вотчиной полноценного отдела 
маркетинга, входящего в структуру планово-
экономического управления университетом. 
Целью отдела является разработка рекоменда-
ций по повышению конкурентоспособности и 
востребованности услуг РЭУ им. Плеханова на 
основе проводимых исследований внутренней 
и внешней среды (РЭУ им. Плеханова, 2022a). 

Также в разрезе интересующих автора ис-
следования частей организационной струк-
туры Университета необходимо выделить 
Управление по связям с общественностью, в 
сферу полномочий которого входят Газета 
«Плехановец», Плеханов ТВ и аккаунты Уни-
верситета в социальных сетях (РЭУ им. Плеха-
нова, 2022b). 

Кроме того, в качестве еще одного структур-
ного подразделения, напрямую связанного с 
реализацией маркетинговых функций, в част-
ности – анализа актуальных тенденций образо-
вательной среды, и соответствия им услуг Уни-
верситета, необходимо выделить Отдел про-
грамм развития и мониторинга (РЭУ им. Пле-
ханова, 2022c). 
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СПбГУ 
Еще один крупный, широко известный как в 

России, так и за ее пределами Университет, от-
носительно недавно (в 2020 г.) объявил об от-
крытии полноценного управления маркетинга, 
ключевыми целями которого являются про-
движение бренда СПбГУ и увеличение поступ-
лений средств от приносящей доход деятель-
ности. Управление маркетинга СПбГУ вклю-
чает в себя в частности: отдел рекламы и отдел 
маркетингового планирования, и подчиняется 
непосредственно первому проректору (СПбГУ, 
2022a). 

Также стоит отметить, что в организацион-
ной структуре Университета представлено 
управление по связям с общественностью, как 
в рамках всей организации, так и его структур-
ные подразделения на каждом из факультетов 
(СПбГУ, 2022b). 

МГИМО 
Наконец, еще одним университетом, на базе 

рассмотрения которого проводилось исследо-
вание существующих подходов к управлению и 
построению маркетинговой деятельности в ор-
ганизациях высшего образования, стала орга-
низационная структура МГИМО (МГИМО, 
2022a). 

В частности, выполнение рассматриваемых 
в исследовании функций здесь возложено на 
управление информации и рекламы, куда, по-
мимо пресс-службы, группы протокола и про-
движения университета, входит также центр 
интернет-политики – инновационное подраз-
деление по координации деятельности подраз-
делений МГИМО в сети интернет (МГИМО, 
2022b). 

Проведенный анализ позволяет сделать вы-
вод о том, что современные организации выс-
шего образования (по крайне мере – ведущие) 
достаточно активно занимаются вопросами 
маркетингового продвижения своего бренда, в 
большинстве случав разделяя непосредственно 
маркетинговую деятельность (исследования 
рынка и конкурентов, анализ актуальности 
предлагаемых вузом программ и т.д.), и сферу 
связей с общественностью, куда входит работа 
со СМИ и мероприятия, направленные на улуч-
шение имиджа вуза, работу над его брендом. 

С одной стороны, подобное разделение не-
сколько усложняет организационную струк-
туру, в первую очередь, в силу недостаточно 
полного распределения полномочий, а значит 
и ответственности между управлениями, 
усложнения согласования маркетинговых 

мероприятий, в том числе с вышестоящим ру-
ководством (нередко управление маркетинга и 
управление по связям с общественностью под-
чинены разным людям, например, проректору 
и директору по коммуникациям). Но с другой, 
позволяет провести более точечную работу, в 
том числе, благодаря привлечению в каждый 
из отделов профильных специалистов, и охва-
тить более широкий спектр направлений, когда 
мероприятия в области маркетинга и PR дают 
синергический эффект. 

Переходя к конкретным критериям, в со-
ответствии с которыми автору представля-
ется рациональным выстраивать рекомен-
дации относительно подходов к управлению 
маркетингом в вузе, а после оценивать его ре-
зультаты, в их основу предлагается заложить 
непосредственные цели и задачи маркетинга 
образовательной организации, к перечню ко-
торых относятся в том числе: 

− Выявление наиболее актуальных и вос-
требованных на сегодняшний день и в близле-
жащей перспективе научных и профессиональ-
ных специальностей, соотнесение их с имею-
щимися в распоряжении университета матери-
альной и научной базой, компетенциями спе-
циалистов, с целью формирования новых, со-
ответствующих запросам абитуриентов и рабо-
тодателей, образовательных программ (Антю-
хова, 2020, с. 109); 

− Подготовку отдельных коммерческих 
предложений и рекламных мероприятий для 
каждого сегмента целевой аудитории – абиту-
риентов, их родителей, соискателей ученых 
степеней, работодателей и т.д. Не только в об-
ласти непосредственного предложения образо-
вательных услуг, а и в других сферах студенче-
ской жизни (спортивной, социальной, волон-
терской и т.д.); 

− Формирование предложений в области 
ценовой политики образовательных услуг вуза 
для различных сегментов потребительского 
рынка. Например, в ВШЭ действует система 
скидок для студентов, обучающихся на ком-
мерческой основе и отличающихся хорошей 
успеваемостью, предусмотрены программы 
грантов для специальностей, бюджетные места 
которых заняты исключительно призерами 
конкурсов и олимпиад и т.д.; 

− В сотрудничестве с научными и образо-
вательными управлениями университета фор-
мирование новых, интересных для учащихся 
программ и возможностей, например – воз-
можностей построения индивидуальных 
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планов обучения, добавлением в стандартные 
учебные планы интересных для конкретного 
учащегося дисциплин; 

− Установление взаимоотношений с 
внешними организациями, которые могут про-
являть спрос на выпускников университета, 
предоставляя им трудоустройство, места для 
стажировок, базу для написания научных ра-
бот. Сотрудничество с организациями различ-
ных форм собственности позволит не только 
сделать процесс обучения более полезным и 
приближенным к реальной деятельности, а и 
даст вузу осязаемые конкурентные преимуще-
ства в вопросе применимости полученных в 
ходе обучения навыков в практической дея-
тельности (Белаш, 2011, с. 16); 

− Разработку, совместно с научными под-
разделениями, дополнительных направлений 
деятельности вуза, которые не только могут 
быть коммерчески выгодны к реализации, а и 
будут способствовать повышению его узнавае-
мости и лояльности потенциальных потреби-
телей. В качестве таковых могут выступать он-
лайн курсы, открытые лекции, программы ди-
станционного образования, факультативы (не 
только по научным, но и по прикладным дис-
циплинам, которые можно разрабатывать в 
партнерстве с другими организациями – по-
тенциальными работодателями) и т.д.; 

− Формирование имиджевых характери-
стик образовательной организации, в качестве 
переменных которой могут выступать, напри-
мер, корреляция бренда вуза с уровнем жизни 
и профессиональной деятельности его выпуск-
ников (занятию ими рабочих мест по специаль-
ности, среднего уровня оплаты труда, востре-
бованности полученных специальностей на 
рынке труда, доли высшего и среднего руко-
водства в составе выпускников и т.д.). 
При этом, необходимо учитывать достаточно 
высокую сложность исследований, направлен-
ных на выяснение представленных выше пара-
метров и низкий экономический эффект от их 
осуществления, но, вместе с тем, в случае полу-
чения хороших результатов исследования, это 
в значительной степени усилит бренд вуза, и в 
стратегической перспективе может лечь в ос-
нову его маркетинговых мероприятий. 

Все, упомянутые выше, задачи, а также 
функции прогнозирования спроса на услуги 
вуза, анализ соотношения цены и качества 
предоставляемых им услуг, уровня удовлетво-
ренности и мотивации пользователей услуг 
(действующих и потенциальных) и т.д. должны 

быть частью единой маркетинговой стратегии 
университета, принимать участие в разработке 
которой необходимо не только профильным 
специалистам, а и высшему и оперативному 
руководству. Так, чтобы выбранная стратегия 
отражала интересы всего вуза, и была нацелена 
на решение задач, стоящих перед его высшим 
менеджментом. 

Переходя непосредственно к вопросам 
управления маркетинговой деятельностью и 
задачам, стоящим уже перед менеджментом 
образовательной организации, на плечах кото-
рого лежат вопросы организации служб по ре-
шению представленного выше комплекса за-
дач, можно выделить следующие критерии и 
переменные, в соответствии с которыми необ-
ходимо оценивать подходы к управлению мар-
кетингом в вузе: 

− Разработка и организация системы 
внутренних коммуникаций между управле-
нием по вопросам маркетинга и другими 
структурными подразделениями вуза, в 
первую очередь, отвечающими за образова-
тельную и финансовую деятельность. Система 
коммуникаций должна быть выстроена таким 
образом, чтобы маркетинговое управление 
своевременно и без организационных сложно-
стей получало необходимую ему для ведения 
профессиональной деятельности информа-
цию, но при этом не перекладывало свои пол-
номочия, в особенности, в части сбора и агре-
гирования нужных сведений на плечи других 
служб университета, что неминуемо приведет к 
конфликтам; 

− Подбор профессиональных кадров, об-
ладающих должным уровнем компетенции для 
реализации задач в области маркетинга и свя-
зей с общественностью, распределение между 
ними обязанностей и полномочий, а также 
контроль качества и эффективности работы 
каждой структурной единицы; 

− Отстаивание интересов подотчетного 
отдела и предлагаемых им рекомендаций пе-
ред вышестоящим руководством. Рекоменда-
ции по корректировке ассортимента и содер-
жания образовательных услуг, особенно, когда 
они переходят в плоскость финансовых вопро-
сов и распределения бюджета, могут быть вос-
приняты высшим руководством негативно. 
Причем причиной тому необязательно может 
быть несоответствие предлагаемых мероприя-
тий глобальной политике вуза, в качестве барь-
еров нередко выступает банальное непонима-
ние их преимуществ, в силу развития других 
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компетенций, или нежелание погружаться в 
предлагаемые материалы слишком глубоко. В 
силу этого – умение правильно презентовать 
наработки важно не меньше, чем их непосред-
ственное содержание; 

− Изучение реальных результатов работы 
маркетингового отдела, экономических и со-
циальных последствий реализуемых меропри-
ятий. Так, на современном рынке образова-
тельных услуг на сегодняшний день можно 
констатировать ситуацию, в которой фактиче-
ски не проводится анализ результатов деятель-
ности и такие явления как количество зачис-
ленных на платную форму обучения студентов, 
доля прекращенных договоров и причины, ле-
жащие в основе этого прекращения, конверсия 
посетителей организованных вузом мероприя-
тий в поданные заявки на обучение и т.д. никак 
не контролируются, и объясняются только со-
циальными факторами. Может даже возник-
нуть ситуация, когда приток абитуриентов счи-
тается заслугой других структурных подразде-
лений университета, например – факультетов, 
а снижение показателей расценивается как 
недоработка маркетинговой службы (Шев-
ченко, 2013, с. 11). 

В результате управленческих усилий все, 
представленные выше, задачи и критерии 
должны способствовать глобальной цели мар-
кетинговой деятельности вуза – повышению 
его конкурентоспособности и привлекательно-
сти в глазах потенциальных и действующих по-
требителей образовательных услуг, как в ло-
кальном (региональном), так и в глобальном 
(национальном, международном) масштабе. 
Что скажется, в том числе, на наращивании 
объемов средств от приносящей доход дея-
тельности вуза – одной из ключевых целей ме-
неджмента любой организации, в т.ч. образо-
вательной. 

Обсуждение и выводы 
Проведенное исследование восполняет 

часть пробелов научного аппарата в области 
подходов к построению и управлению марке-
тинговыми мероприятиями образовательной 
организации, а также формирует содержатель-
ную часть этого управления, в разрезе решения 
базовых задач, стоящих перед менеджментом 
вуза. Изложение результатов исследования 
представляется рациональным раскрывать в 
разрезе стоящих перед исследователями задач 
в начале работы над статьей. 

В частности, говоря об исследовании осо-
бенностей маркетинговых систем в рамках 

высших учебных заведений, необходимо выде-
лить ряд характеризующих их факторов, уста-
новленных в ходе написания статьи, к которым 
можно отнести значительный уровень админи-
стративного регулирования сферы высшего об-
разования, что обуславливает ограниченность 
используемого вузами маркетингового инстру-
ментария. Дополнительным фактором, усили-
вающим подобные ограничения, является не-
редко недостаточная квалификация работни-
ков, отвечающих за организацию маркетинга 
внутри вуза. Кроме того, одной из ключевых 
особенностей организации маркетинга внутри 
образовательных организаций является не-
редко нерациональное и практически не под-
дающееся воздействию поведение потребите-
лей образовательных услуг, вызванное целым 
набором внешних и внутренних (личных) фак-
торов, на которые маркетинговая служба не в 
силах повлиять. 

Говоря о задаче исследования уровня и сте-
пени цифровизации образовательного про-
цесса, авторами установлен ряд положитель-
ных (повышение интерактивности и географи-
ческой доступности обучения, его гибкости, 
наглядности и вариативности) и отрицатель-
ных (кризис интеллектуальной культуры, него-
товность ряда организаций к использованию 
преимуществ технологического процесса, сни-
жение качества образовательных услуг в силу 
возникновения большого количества низ-
коквалифицированных коучей, вытесняющих 
образовательные программы) факторов, кото-
рые необходимо учитывать маркетинговым 
службам и менеджменту вузов. 

Говоря о ключевой задаче исследования – 
характеристике существующих подходов к по-
строению и управлению маркетинговой дея-
тельностью в вузе на примере нескольких веду-
щих образовательных организаций страны, в 
частности – ВШЭ, МГИМО, РЭУ им. Плеханова, 
СПбГУ, можно сказать, что уровень организа-
ции маркетинговых мероприятий и подходов к 
управлению ими в вузах находится, все же, в 
начальном состоянии. Но, необходимо отме-
тить тот факт, что организации, придя к пони-
манию необходимости продвижения образова-
тельных услуг и формирования бренда универ-
ситета, за последние несколько лет внедрили в 
организационную структуру полноценные от-
делы маркетинга, дирекции по связям с обще-
ственностью и т.д. А говоря о вопросах реали-
зации менеджерских функций в рамках этих 
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структурных единиц, в большинстве случаев 
управление возложено на проректоров. 

Наконец, в рамках выполнения задачи фор-
мирования набора вызовов, стоящих перед ме-
неджерами в разрезе управления маркетинго-
вой службой вуза, авторами были выделены пе-
ременные, затрагивающие весь комплекс мер 
по организации маркетинговых служб, от 
набора квалифицированного персонала и ин-
теграции отдела в организационную структуру 
университета (с обязательным решением во-
проса формирования двусторонних коммуни-
каций между отделом и другими структурными 
подразделениями вуза). До мониторинга и 
оценки результатов работы отдела маркетинга, 
их экономических и социальных последствий. 
В целом, можно сказать, что вопросы и 

критерии оценки эффективности как марке-
тинговых мероприятий, так и подходов к 
управлению ими в оперативном поле и страте-
гической перспективе относятся к важнейшим 
переменным, без четкого понимания которых 
все маркетинговые мероприятия и затрачен-
ные на них усилия фактически лишаются 
смысла. Однако, процесс формирования пере-
менных оценки является тематикой дальней-
ших исследований. 

Полученные же в рамках данного исследова-
ния результаты позволяют говорить о выпол-
нении главной цели исследования – рассмот-
рению ключевых особенностей управления 
маркетингом в вузах, и, одновременно, форми-
руют фундамент дальнейших научных изыска-
ний в данной тематике. 
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