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Abstract. One of the most notable trends in higher education branding and marketing is that universities pay 

much attention to these functions. Many of them have hired marketing professionals from the corporate world, 

and have invested significant time and money to create effective brands. In the article were analyzed the last 

trends marketing strategies of universities on the basis of comparison websites, portals, profiles of social net-

working services content of the Russian Federation universities. In the article is an attempt to find the most effi-

cient to meet market conditions and the agenda as a whole. The effectiveness of the tool is determined by the 

ratio of customer acquisition and cost of them.  Among the most important tools for social and online marketing 

is an effective and intuitive website, which should be considered the “ultimate brand statement” for an institu-

tion. Despite increased digital activity, a recent survey found that the effective marketing strategies for universi-

ties are nevertheless events‐based and involve direct interaction with potential students. 

Keywords: marketing strategies; higher education; branding; social media; Internet communications; bench-
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Современная образовательная картина 

отмечена сложными качественными из-

менениями, связанными с интенсивным 

формированием принципиально нового 

рынка в этой сфере. Сегодняшнее высшее 

образование – это динамично развиваю-

щаяся область экономики, характеризую-

щаяся большим выбором и высокой кон-

куренцией предоставляемых образова-

тельных услуг государственных и негосу-

дарственных образовательных учрежде-

ний, российских и зарубежных вузов-

посредников, предлагающих образование 

на российском рынке. Несмотря на то, что 

система высшего образования довольно 

инертно реагирует на изменения в эконо-

мике, новые образовательные стандарты и 

конкуренция за ресурсы и потребителей 

вынуждают вузы реализовывать стратегии 

адаптации, позиционирования и завоева-

ния рынка. 

Проведение вузом успешной марке-

тинговой политики способно в совокуп-

ности стимулировать спрос на образова-

тельные услуги, создать бренд, помогаю-

щий благоприятно воспринимать деятель-

ность вуза со стороны всех участников 

маркетинговых отношений: потенциаль-

ных потребителей, органов регистрации, 

лицензирования и аккредитации, обще-
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ственных институтов, коммерческих и не-

коммерческих структур, образовательных 

фондов, служб занятости, биржи труда, 

специализированных образовательных 

центров. Как отмечает Х. В. Сударкина, 

«маркетинговые инструменты управления 

в целом и продвижения в частности в об-

разовательной сфере пока еще использу-

ются крайне ограниченно, фрагментарно, 

а часто и без учета специфики маркетинга 

услуг» [3]. По мнению исследовательни-

цы, причины этого кроются в ограничен-

ности финансирования вузов, скепсисом 

со стороны руководства в целесообразно-

сти затрат, неприемлемости использова-

ния традиционных маркетинговых ин-

струментов в сфере услуг. Мы считаем, 

что ситуация во многом также усугубля-

ется отсутствием свободы вуза в выборе 

стратегии поведения, необходимостью 

следования требованиям государственной 

политики и контролирующих структур. То 

есть развитие высокого качества образо-

вательных услуг, формирование привле-

кательного имиджа образовательного 

учреждения, мгновенная реакция на об-

щественный запрос как требование рынка 

во многом оказываются антагонистичны 

требованиям достижения высокого реаль-

ного качества предлагаемых услуг и соот-

ветствия ряду контрольных показателей 

деятельности вуза, задаваемых государ-

ством. Находясь на бюджетном финанси-

ровании, многие участники образователь-

ного процесса не осознают себя полно-

ценными акторами рыночного процесса. 

Также дают о себе знать и ограниченные 

возможности вузов для осуществления 

расширенных маркетинговых программ. 

Применив отдельные, наиболее доступ-

ные маркетинговые технологии и проце-

дуры, вузы, тем не менее, пытаются так 

или иначе вписаться в новые условия, 

например, отреагировав появлением в 

штате специалистов по маркетингу, отде-

лами по связям с общественностью, инве-

стициями в создание узнаваемых инсти-

туциональных брендов и т. д. 

Согласно определению Н. А. Пашкус, 

под маркетингом образовательных услуг 

принято понимать «стратегию и тактику 

цивилизованного поведения и взаимодей-

ствия субъектов рынка ОУ (образователь-

ных учреждений, внешних и внутренних 

посредников, индивидуальных и корпора-

тивных потребителей ОУ, а также органов 

государственного и муниципального 

управления), которые производят (оказы-

вают), продают (предоставляют), приоб-

ретают и потребляют ОУ и сопутствую-

щие им» [2, с. 17]. Традиционно выделяют 

следующие направления маркетинга в 

сфере образовательных услуг:  

 изучение конъюнктуры рынка; 

 ценообразование и адаптация цен; 

 определение качества и ассорти-

мента товара/услуги; 

 исследование потребительских 

вкусов; 

 коммуникационная деятельность 

(рекламная политика, организация взаи-

моотношений с общественностью и пря-

мых контактов с клиентами, выставочная 

и ярмарочная деятельность); 

 продвижение и продажа услуг; 

 проведение соответствующего кур-

са товарной политики (соотнесение каче-

ства, ассортимента, сервиса) 

 выявление и решение кадровых 

проблем (отбор, обучение, организация 

труда и стимулирование для эффективно-

го выполнения маркетинговых функций). 

Комплексная работа по всем направ-

лениям является основой стратегического 

развития учебного заведения, гарантом 

его конкурентоспособности на рынке об-

разовательных услуг. Тем не менее 

усложнившаяся внутриэкономическая си-

туация заставляет вузы отказываться от 

некоторых направлений маркетинга путем 

полного или частичного сокращения фи-

нансовых затрат и отдавать предпочтение 

знакомым и уже себя зарекомендовавшим. 

Например, использование для продвиже-

ния наиболее эффективного и доступного 

инструмента на образовательном рынке 

как брендинг. Следует сказать, что под 

брендингом подразумевается совокуп-

ность приемов, способов и методов созда-

ния бренда вуза и его дальнейшее про-

движение [1]. Являясь по сути неявным 

активом, бренд тем не менее обеспечивает 
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особое отношение потребителей, стиму-

лирует приток дополнительных инвести-

ций, интерес работодателей, высокий кон-

курс и пр. Суть брендов образовательных 

учреждений, в том числе в портфеле 

брендов организации, сосредотачивается в 

его неизменной части, имеющей отноше-

ние к стратегическому маркетингу, как 

правило, вокруг идеи об идеальной alma 

mater, вузе, который предлагает опережа-

ющее качество образования при прове-

ренном годами качестве, инновацион-

ность, актуальность, стабильность, 

надежность, заботу, большие перспективы 

и возможности для выпускников, вузе, 

служащем «стартовой площадкой». Гиб-

кая позиционная часть (ориентирующаяся 

на общую рыночную ситуацию), отвеча-

ющая за оперативный маркетинг, способ-

на на социально-демографических, раци-

ональных, функциональных, эмоциональ-

ных ценностном уровнях быстро приспо-

сабливаться к изменяющимся условиям 

даже в рамках одной рекламной кампании 

и отвечать повестке дня. 

Большинство вузов устойчиво про-

должает делать акценты на уверенности в 

завтрашнем дне, непременной профессио-

нальной реализации («ТвГУ – Твой Га-

рант Успеха», ТвГУ), насыщенности сту-

денческой жизни («Политех – яркий уни-

верситет», ТвГТУ), на наилучшем каче-

стве образования («110 лет лучшего обра-

зования в России!», РЭУ им. Плеханова 

или «Политехнический – знание высоких 

достижений!», СПбПУ) и пр. Классиче-

ский образец представляет собой позици-

онирование, к примеру, Томского нацио-

нального исследовательского государ-

ственного университета: 
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Кроме того, ряд российских вузов пе-

ренимает опыт зарубежных университетов 

и внедряет «Кодекс политики по форми-

рованию имиджа» (University Image Policy 

Statement). На практике кодекс представ-

ляет собой следование определенным 

правилам по использованию названия ву-

за, зарегистрированного знака; установле-

нию норм корпоративной культуры; стан-

дартов рекламы и связей с общественно-

стью; образцов форменной одежды и др. 

Однако, пожалуй, самым актуальным 

на сегодняшний день является формиро-

вание образа престижного и авторитетно-

го вуза за счет участия в рейтингах, про-

водимых известными общественными ин-

ститутами и СМИ
1
. 

Арсенал эффективных инструментов 

маркетинга в сфере образовательных 

услуг значительно пополнился с развити-

ем Интернет-технологий. Причем прямая 

реклама в виде тизеров и баннеров, раз-

мещенная на соответствующих тематиче-

ских веб-сайтах, группах и пр. является 

первичным уровнем продвижения услуг и 

призвана знакомить, напоминать и пере-

адресовывать к сайту образовательного 

учреждения. Увеличение присутствия в 

Интернет-пространстве и активное ис-

пользование сайта как инструмента про-

даж и привлечения клиентов имеет поло-

жительную практику во всех сферах биз-

неса. Эффективность применения инстру-

мента определяется соотношением при-

влеченных клиентов и затратами на их 

привлечение. Безусловно, что в этом ра-

курсе использование Интернет-

коммуникаций выглядит весьма привле-

кательно. По сравнению с остальными ин-

струментами сайт как механизм продви-

жения всей продуктовой линейки вуза 

может решать следующие задачи: 

 эффективно представлять объект 

продвижения, поскольку возможно мак-

симально полно осветить все реализуемые 

вузом проекты и инновационные разра-

ботки, опираясь при этом на различные 

способы подачи информации (графиче-

скую, текстовую, звуковую, видео), а ги-

пертекстовая технология позволяет по-

требителю самому задавать параметры 

поиска; 

 оценивать результаты проведения 

тех или иных мероприятий по продвиже-

нию образовательной услуги через Ин-

тернет-пространство, формировать канал 

обратной связи с реальными и потенци-

альными потребителями ОУ.  



Ekonomické trendy   № 4   2016   
 

 38 
 

 формировать и поддерживать по-

ложительный имидж учебного заведения; 

 выстраивать эффективные комму-

никации с научным сообществом; 

 оптимизировать документооборот. 

Таким образом, в настоящее время 

Интернет-технологии являются наиболее 

эффективным инструментом маркетинго-

вой деятельности образовательных орга-

низаций. Классические коммуникативные 

методы общения с потребителем, без-

условно, никто не отменял, однако, оче-

видные приоритеты диктуются современ-

ными реалиями. 
 
1 По результатам исследования веб-порталов и 

веб-сайтов методом бенчмаркетинга (изучения 

деятельности вузов-лидеров) в национальном рей-

тинге университетов за 2016 г. [Электронный ре-

сурс] http://www.univer-rating.ru/rating_common.asp 
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