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Аннотация. В статье рассматривается роль маркетинга взаимоотно-
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groups and the higher school institution in order to ensure the institution’s 
sustainable position in the market.
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Введение

На протяжении более двадцати последних лет исследователя-
ми и государственными деятелями нашей страны уделяется мно-
го внимания реформе системы образования, которая должна стать 
значимым результатом экономических реформ в России и индика-
тором перехода к построению экономики знаний (см. в частности 
[1, 2]). Сформировавшийся рынок образовательных услуг и возрос-
шее конкурентное давление заставляют вузы переходить на марке-
тинговое управление [3]. Наряду с этими процессами происходит 
обогащение теории маркетинга, появление новых концепций, в том 
числе маркетинга взаимоотношений [4]. Очевидно, что именно в 
сфере образования имеет место наиболее тесное переплетение вза-
имоотношений, отличающее ее от иных сфер деятельности, что де-
лает возможным встроить модель маркетинга взаимоотношений в 
управление вузом.

Основная цель данной работы состоит в том, чтобы на осно-
ве изучения особенностей функционирования сегмента высшего 
образования рынка образовательных услуг России выявить роль 
маркетинга взаимоотношений в повышении устойчивости вуза в 
конкурентной среде.

Формирование и задачи  
развития рынка образовательных услуг

Не вызывает сомнения, что темпы экономического роста на-
шей страны напрямую связаны с состоянием таких сфер, как об-
разование, наука, здравоохранение, инфраструктура. Реализация 
принципов социально ориентированного рыночного хозяйства 
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подразумевает, что в основу экономической системы государства 
должны быть заложены две взаимосвязанные составляющие: си-
стема высшего образования как фактор экономического роста и 
социально-экономическая политика как фактор экономической 
стабильности.

В России становление негосударственного сектора высшего об-
разования происходило в сложный период активных структурных 
реформ, интеграции страны в мировую экономику на фоне резко-
го снижения бюджетных расходов на социальную сферу, включая 
образование. Негосударственный образовательный сектор должен 
был способствовать преодолению депрессивных явлений, обеспе-
чив совместно с государственной образовательной системой подго-
товку основного активного элемента экономики – человека, гото-
вого к созидательному труду, что позволило бы в дальнейшем ре-
ализовать эффект синергии, отражающийся в росте эластичности 
внутреннего валового продукта страны по отношению к расходам 
на образование [1 с. 3].

В Указе № 1, подписанном президентом Б.Н. Ельциным [5], 
подчеркивалась роль образования как драйвера развития экономи-
ки. Однако это положение носило исключительно декларативный 
характер. Отсутствие четких ориентиров развития экономики стра-
ны, последовательности институциональных реформ, отлаженных 
отношений собственности не создали предпосылок для повыше-
ния роли образования, не обеспечили прогресса науки, реализации 
фундаментальных научно-исследовательских работ в прикладных 
технологических разработках, способных агрегировать имеющий-
ся потенциал для подъема экономики на уровень, отвечающий ин-
тересам государства.

Платность образования при низком уровне доходов затруд-
няла доступ к высшему образованию лицам из малообеспеченных 
семей, а меры государственной поддержки не были проработаны. 
Кроме того, либеральный подход государства к лицензированию 
новых образовательных учреждений привел к появлению на рынке 
образовательных услуг недобросовестных участников.

Негосударственные вузы должны были стать катализаторами 
конкурентной борьбы, а работодатели – активными участниками 
данного рынка. При этом на государство возлагались определенные 
функции. Государство являлось гарантом гуманизма образования, 
его адаптивности и общедоступности, единства образовательного и 
культурного пространства в условиях многонациональности, обес-
печения светского характера образования, свободы и плюрализма, 
реализации принципов автономности учреждений образования 
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и демократизма управления. Очевидно, что для развития системы 
образования особое значение имеют такие факторы, как финанси-
рование образования; предоставление государством гарантий для 
других инвесторов; использование различных форм регулирова-
ния рынка (включая налоговое регулирование) для развития при-
оритетных направлений, форм и методов подготовки обучающих-
ся, а также образования в целом; лицензирование и аттестация как 
образовательных учреждений, так и реализуемых ими программ 
обучения и учебных планов. Очевидно, что для эффективного 
функционирования рынка образовательных услуг вмешательство 
государства «не только полезно, но и необходимо» иначе «прива-
тизация определенных видов государственных услуг... увеличивает 
неравенство и социальные различия» [6 c. 101]. Рынок образова-
тельных услуг – это сложная система, на которую оказывают влия-
ние не только экономические, но и психологические, политические 
и др. факторы. Реалией сегодняшнего дня стал рыночный принцип 
платности образования. Однако сохранившееся до настоящего вре-
мени значительное расслоение российского общества, разрыв в ка-
честве и уровне жизни отдельных слоев населения в свою очередь 
формируют разрыв между стандартами потребления и возможно-
стью их достижения. Ликвидация этих перепадов, формирование 
потребительского пространства, являющегося источником новых 
мотиваций, влияющих на экономическую динамику, требуют от 
государства применения новой модели социально-экономического 
развития, а от системы образования – соответствия запросам эко-
номики знаний. Иначе возрастает «риск превращения бедных детей 
в бедных взрослых» [7 c. 24]. Не зря В. Путин после переизбрания 
на пост президента в своем первом указе «О национальных целях и 
стратегических задачах развития Российской Федерации на период 
до 2024 г.» от 7 мая 2018 г. [2] отметил высокую значимость образо-
вания, необходимость формирования способности личности к само-
реализации, наращиванию самоценности на основе использования 
модернизированных профессиональных программ, повышения их 
адаптивности, гибкости, профессиональной ориентированности.

Применение концепции маркетинга взаимоотношений

В условиях высокой неопределенности мировой экономики 
главной ценностью становится готовность личности к изменениям, 
толерантность к неопределенности. Это ставит новые задачи перед 
системой высшего образования России.
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Рынок образовательных услуг является конкурентным рынком, 
причем конкуренция носит международный характер: наряду с рос-
сийскими вузами на данном рынке успешно работают зарубежные 
университеты, имеющие зачастую высокие рейтинги. Зарубежные 
вузы, используя маркетинговые инструменты управления, ведут 
активную борьбу за талантливых студентов и готовы предоставить 
лучшим различные меры поддержки (стипендии, гранты и др.), что 
повышает для них доступность образования.

Экономика знаний вынуждает государства модифицировать 
национальные системы образования, трансформирует функции 
университетов. Нововведения, связанные с информационными 
технологиями, электронными средствами связи, заставляют уни-
верситеты выполнять задачи информационных интеграторов, 
использовать новые подходы к передаче знаний и координации 
связей, осуществляя не только профессиональную подготовку, но 
и формирование качественно нового общественного сознания. Ис-
ключительно высока роль университетов в триумвирате «универ-
ситет–бизнес–государство» для производства нового знания, его 
передачи и применения в предпринимательской практике, разви-
тии инноваций.

Российские вузы должны готовиться к новым качественным 
изменениям спроса на образовательные услуги, ориентироваться 
на перспективный спрос, последовательно и целенаправленно фор-
мировать его – это задача маркетинга.

Для потребителей образовательных услуг целью их приобре-
тения является возможность удовлетворения определенных по-
требностей. Иерархия потребностей индивида была разработана 
А. Маслоу. На рисунке представлена ее интерпретация примени-
тельно к образовательным потребностям [3 c. 82].

Деятельность вузов ориентирована на удовлетворение потреб-
ностей в высшем образовании, которые предъявляются не только 
индивидуумами, но и бизнесом, а также обществом в целом. Удов-
летворяя эти потребности, вузы формируют у обучающихся ряд 
компетенций, состав которых определяется направлением подго-
товки и в случае успешного освоения программы подтверждают 
это выданным выпускнику документом (дипломом). Вузы, как 
производители образовательных услуг, обладая определенными 
ресурсами (финансовыми, кадровыми, материально-техническими 
и др.), должны использовать их таким образом, чтобы обеспечить 
не только свое выживание в конкурентной среде, но и дальнейшее 
развитие.
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Самореализация, 
Наращивание самоценности
----------------------------------------------
Признание и уважение
(профессиональные заслуги) 
---------------------------------------------------------
Принадлежность к группе
(образовательный статус, диплом)
-------------------------------------------------------------------
Защищенность в будущем (перспективная профессия)
---------------------------------------------------------------------------
Образование для выживания (возможность занятости)

 
Рис. Иерархия потребностей личности в образовании

Потребности каждого из потребителей образовательных услуг 
складываются под влиянием широкого спектра факторов и соот-
ветственно их оценки могут не совпадать. Будет ли образователь-
ная услуга реализована, захотят ли потребители приобрести ее, 
отвечает ли настоящий и будущий кадровый потенциал бизнеса 
уровню и направлениям подготовки выпускников, возможностям 
обеспечить их дальнейший профессиональный рост – все это тре-
бует, чтобы потребители образовательных услуг постоянно нахо-
дились в фокусе маркетинга. Причем в современных условиях на 
смену традиционным подходам должен прийти маркетинг взаимо-
отношений (relationship marketing), инструменты которого направ-
лены на установление и поддержание долгосрочных взаимовыгод-
ных отношений с наиболее важными для вуза целевыми группами, 
а также на количественную оценку результативности сформиро-
ванных взаимоотношений [4].

В процессе построения устойчивых связей между вузом и по-
требителями образовательных услуг маркетинг взаимоотношений 
использует весь комплекс средств, а именно – органичное сочета-
ние товарной стратегии (разработка ассортимента услуг, удовлет-
воряющих потребителей; предоставление гарантий их качества) со 
стратегиями ценообразования, распределения, коммуникаций.

Для максимального удовлетворения потребителей вузы могут 
разрабатывать сетевые программы совместно с другими вузами, 
превращая их из конкурентов в партнеров. Примером такой прак-
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тики является совместная образовательная программа МГИМО и 
МИСиС.

В рамках ценовой политики вузом разрабатываются цены на 
образовательные услуги обучающимся на коммерческой основе. 
Это ставит перед маркетингом особенно важные задачи. Анали-
зируя поведение человека в качестве потребителя, исследователи 
отмечают, что важным фактором является его принадлежность к 
определенной социальной группе или нескольким социальным 
группам. Стратификационная система современного российского 
общества сформировалась на экономической основе, то есть глав-
ным критерием является уровень доходов, владение собственно-
стью, возможность вести самостоятельную хозяйственную дея-
тельность. При этом в российском обществе доля экономической 
и политической элиты не превышает 0,5%, верхний слой – 6,5%, 
средний – 21%, массовые слои – 72% [8]. То есть доминирующая 
часть потенциальных потребителей образовательных услуг пред-
ставляет домохозяйства, где основным источником дохода являет-
ся заработная плата и образование приобретается для выживания. 
Считается, что доход индивидуума, получившего высшее образова-
ние, превышает доход индивидуума, закончившего лишь среднюю 
школу, в среднем на 60% [9].

Разрабатывая стратегию ценообразования, вуз может осу-
ществлять сегментацию потребителей с учетом собственной по-
зиции на рынке образовательных услуг и финансовых возможно-
стей потребителей. Необходимо учитывать и степень новизны со-
держательного наполнения образовательного процесса, и то, что 
в различных предметных областях старение знаний происходит с 
разной скоростью.

Совокупный спрос определенной группы потребителей будет 
концентрироваться возле определенного уровня качества и цены 
услуги.

Данные о доходах россиян публикуются органами государ-
ственной статистики, что позволяет оценить структуру платеже-
способного спроса в определенное время, в определенном регионе. 
Сегментированные по данным критериям потребители имеют раз-
ные мотивы при осуществлении процесса выбора образовательной 
услуги и по-разному оценивают возможные потребительские выго-
ды, плюсы и минусы образовательных услуг. Выбор усложнен и за 
счет того, что момент приобретения и ожидаемый результат значи-
тельно разнесены по времени. 

Значительными бюджетными ограничениями и вместе с тем 
стремлением получить статусную профессию (юриста, экономиста, 
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журналиста-международника и др.) на фоне низкой информиро-
ванности о ситуации на рынке труда и о реальных трендах разви-
тия российской экономики можно объяснить приобретение подоб-
ными потребителями образовательных услуг низкого качества по 
низким ценам. Ошибочное представление о потребительской кор-
зине выгод подтверждается получением не котирующихся на рынке 
дип ломов и обманутыми ожиданиями потребителей. Исследователи 
отмечают низкие показатели соответствия полученного высшего 
образования выполняемой работе, притом что дипломы вузов име-
ет каждый пятый (даже среди рабочих). Это позволяет им считать 
Россию «страной образованных непрофессионалов» [10 c. 242].

Хотя потребитель независим, возможно, целенаправленно 
формировать спрос, воздействуя на его установки и поведение, 
продвигая посредством маркетинговых технологий преимущества 
выбора качественного фундаментального образования по направ-
лениям, востребованным рынком. Необходимо разъяснять, что бо-
лее высокая цена на услугу формируется как цена потребления с 
учетом последующих выгод от полученного образования и долж-
на идентифицироваться с понятием эффективности инвестиций в 
человеческий капитал. Статистика подтверждает, что сегодня 41% 
российских граждан готовы заплатить за повышение качества об-
разования [9].

С учетом прогнозируемого правительством повышения уровня 
доходов россиян, семья как социальный институт и начальная ста-
дия формирования потребительских отношений должна в процес-
се планирования личных финансов учитывать расходы, связанные 
с необходимостью накопления денежных средств, для образования 
детей. Это возможно путем открытия ежемесячно пополняемых 
банковских депозитов на срок до достижения ребенком 17–18 лет. 
Использование банковских программ образовательного кредито-
вания также может помочь решению данного вопроса. 

Исследователи отмечают значительную дифференциацию цен 
на образовательные услуги в зависимости от престижа вуза, формы 
обучения (очная, очно-заочная, заочная), программы (бакалаври-
ат, магистратура, аспирантура), направления подготовки (менед-
жмент, психология, журналистика и др.). Сегодня коммерческие 
вузы активно конкурируют с государственными, что подтвержда-
ют цены на услуги: стоимость обучения в этих вузах по профиль-
ным для них направлениям может быть выше стоимости обучения 
по тем же направлениям, но в непрофильном государственном 
вузе [11,15]. При средней стоимости обучения на очном отделении 
бакалавриата 120–140 тыс. руб. в год (минимальной – 67, макси-
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мальной – 380) и возможном дальнейшем росте цен рациональное 
поведение потребителей в удовлетворении потребности в образо-
вании является значимым шагом [12]. Чтобы поведение потреби-
телей при выборе образовательной услуги не стало рациональным 
лишь по форме, а не по итоговым результатам, государство должно 
предоставлять полную информацию о перспективных потребностях 
рынка труда, так как переход к инновационной экономике ведет к 
появлению новых направлений занятости.

В России накоплен опыт разработки прогнозов научно-техно-
логического развития с использованием методологии «Форсайт» 
(Foresight), практика использования которых в развитых зарубеж-
ных странах (Японии, Великобритании, Германии, Франции) до-
казала, что они способствуют выбору национальных приоритетов 
в науке и технологиях, повышению конкурентоспособности стра-
ны [13 с. 50–51]. Синтезируя интересы государства, науки, бизне-
са, высшей школы, потребителей образовательных услуг в единую 
систему общественных интересов, маркетинг взаимоотношений 
должен быть направлен на установление консенсуса между ними, 
что важно для реализации стратегических задач инновационного 
развития.

Актуальной задачей маркетинга взаимоотношений при взаи-
модействии вузов с государством как важнейшей целевой группой 
является целенаправленная работа по усилению роли образования, 
включая использование Форсайт-прогнозов для сфер образования 
и занятости, а также обеспечение широкого привлечения, поддерж-
ки и стимулирования участия преподавателей российских вузов в 
качестве экспертов в Форсайт-проектах.

Понимание тенденций и этапов инновационного процесса по-
зволит как бизнесу, так и вузам заранее подготовиться к новым за-
дачам, своевременно провести анализ имеющихся возможностей, 
изыскать способы эффективного удовлетворения образовательных 
потребностей, отвечающих запросам рынка.

Снизить себестоимость образовательных услуг довольно труд-
но, что заставляет вузы придерживаться определенного уровня 
цен. Однако вуз может разработать систему бонусов (например, 
возможность перевода на бюджетные места при их наличии, в слу-
чае, если студент, обучающийся на платной основе в течение двух 
или более семестров, имеет отличные оценки, участвует в обще-
ственной жизни вуза и др.). Возможно также использование диф-
ференцированной системы скидок для учащихся, последовательно 
осваивающих весь комплекс ступеней образования (бакалавриат, 
магистратура, аспирантура), а затем и программы повышения ква-
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лификации в данном вузе. Кроме того, ориентация вузов на совре-
менные инновационные методы ведения образовательного процес-
са, включая дистанционное обучение, несет значительный потен-
циал снижения цен.

Расширение практики взаимодействия между государством, 
бизнесом и студентом, использование дифференцированного на-
логообложения, программ поддержки малообеспеченных граждан 
и других подобных механизмов обеспечит возможность распреде-
ления оплаты образовательных услуг.

Что касается политики распределения, реализуемой вузом, то 
на смену экспансии в регионы путем открытия там отделений, фи-
лиалов, пунктов заочного обучения и др. приходит практика рас-
ширения образовательной территории за счет использования ин-
тернет-технологий дистанционного образования. Такой подход 
позволяет вузу последовательно выстраивать тесные партнер-
ские отношения с целевыми группами потребителей образова-
тельных услуг.

Бизнес-сообщество является не менее важной целевой груп-
пой, на которую должно быть обращено внимание маркетологов, 
чем люди, стремящиеся получить высшее образование. Следует от-
метить, что претензии бизнеса к качеству подготовки выпускников 
дали определенные результаты. Роль работодателя как субъекта 
образовательного рынка в последние годы возросла. Представите-
ли бизнес-сообщества участвуют в итоговой аттестации студентов, 
что обеспечивает внешнюю оценку результатов обучения, освое-
ния студентами всего комплекса компетенций, с учетом ориента-
ции на требования профессиональных стандартов и работодателей. 
Кроме того, многие вузы внедрили систему менеджмента качества, 
что, в свою очередь, способствовало повышению качества работы 
образовательных учреждений.

Вузам необходимо налаживать с бизнес-сообществом долго-
временные позитивные взаимоотношения. Это могут быть перио-
дические встречи с действующими и потенциальными спонсора-
ми, активизация их участия в формировании эндаумент-фондов, 
организация в вузе круглых столов с участием предпринимате-
лей, создание базовых кафедр в крупных компаниях, посещение 
студентами предприятий и организаций для ознакомления с их 
работой, проведение учебных практик и дальнейшее трудоустрой-
ство выпускников на этих предприятиях, выполнение совмест-
ных научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ, 
творческих проектов и т. д. В свою очередь, предприятия могут 
направлять своих сотрудников в вузы-партнеры на программы пе-
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реподготовки, повышения квалификации, разработанные с учетом 
нацеленности на решение внутрифирменных проблем предприя-
тий. Подобный подход направлен на совместную с бизнесом разра-
ботку образовательной услуги, обеспечение ее высокого качества 
и позволяет бизнесу сократить расходы на подбор персонала, а 
выпускникам – быстрее адаптироваться на рабочих местах, сразу 
включаться в работу, профессионально расти. 

Следует отметить, что такая работа дает положительные ре-
зультаты. В частности, процесс создания эндаумент-фондов в 
РФ начался еще в 2007 г. Тогда были созданы фонды в Москов-
ской школе управления Сколково, Высшей школе менеджмента 
Санкт-Петербургского государственного университета, Сибирско-
го федерального университета, Южного федерального университе-
та и др. К наиболее крупным эндаумент-фондам сегодня относятся 
фонды поддержки Сколковского института науки и технологий 
(Сколтех), МГИМО, Санкт-Петербургского государственного 
университета, Европейского университета Санкт-Петербурга [14]. 
Подобные фонды целевого капитала обеспечивают стабильность 
развития вузов на перспективу. Средства фондов направляются на 
различные благотворительные программы, учреждение именных 
стипендий для поощрения лучших студентов и т. д. Выгода компа-
ний-соучредителей состоит в том, что они приобретают статус со-
циально ответственных. 

Важно определить интересы партнеров и использовать эти зна-
ния с максимальным эффектом.

Накопленная вузами практика работы в рыночной среде до-
казала значимость такого направления маркетинговой деятельно-
сти, как построение системы коммуникаций с целевыми группами. 
Правильный выбор используемых средств коммуникаций обеспе-
чивает поддержку установленных взаимоотношений, их развитие, 
направленное на достижение согласия и взаимопонимания. 

Средства коммуникационного воздействия традиционно вклю-
чают рекламу, формирование общественного мнения (public rela-
tions), личные продажи и контакты, ярмарки и выставки. 

Формирование общественного мнения о вузе можно считать 
основой коммуникационной политики. Тенденции развития рынка 
образовательных услуг свидетельствуют о важности этой работы, 
так как имидж трансформируется в фактор конкурентоспособно-
сти. Это, как отмечалось выше, иллюстрирует уровень цен на об-
разовательные услуги в ряде российских вузов, не входящих в пер-
вую сотню лидеров международных рейтингов, но по ценам, впол-
не сопоставимых с зарубежными вузами – лидерами рейтингов.
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Public Relations (PR) требует умелого выстраивания отноше-
ний со СМИ, продиктованных интересами вуза. При этом активное 
взаимодействие с центральными СМИ (участие представителей 
вуза в телевизионных программах, интервью на радио, телевиде-
нии, в прессе) должно быть ориентировано на качественное совер-
шенствование взаимоотношений с целевыми группами.

Что касается рекламы, то, учитывая широкий спектр адресатов 
(индивидуумы, заинтересованные в получении образования, биз-
нес-сообщество, различные фонды и т. д.) и очевидное смещение 
приоритетов в выборе информационных средств в сторону интер-
нет-рекламы, все же нельзя игнорировать роль СМИ, наружной 
рек ламы, прямой почтовой рекламы и др. В рекламе, ориентиро-
ванной на регионы страны и муниципальные образования, необ-
ходим учет региональной и местной специфики, ее тональность 
должна отвечать запросам местных и региональных органов вла-
сти и управления, демонстрировать понимание их проблем, нацио-
нальных и культурных особенностей.

Философия маркетинга взаимоотношений требует, чтобы 
коммуникационная деятельность строилась на принципах от-
крытости, ясности, доступности, т. к. это закладывает фундамент 
долгосрочных партнерских отношений. Использование инстру-
ментов маркетинга взаимоотношений должно быть направле-
но на обеспечение устойчивости вуза в условиях насыщенного 
рынка и агрессивной конкурентной среды. Это достижимо за 
счет реализации стратегически важной возможности разработки 
новых образовательных услуг, востребованных потребителями; 
тесного взаимодействия с ключевыми партнерами; постоянного 
диалога с целевыми группами, ориентированного на индивидуа-
лизацию услуг с учетом особенностей мотивов и намерений це-
левых групп; привлечения частных инвестиций в сферу образо-
вания.

Заключение

Рынок изменил условия функционирования вузов, вызвал 
необходимость конкурировать за привлечение обучающихся, по-
лучение бюджетных средств; диверсифицировать деятельность; 
повысил требования к качеству образовательных услуг, их соот-
ветствию запросам потребителей, заставил искать пути опережаю-
щего развития образовательных услуг с учетом ориентиров научно- 
технологических прогнозов.
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Управление вузом на принципах маркетинга взаимоотношений 
не связано с какими-либо кардинальными изменениями, но вносит 
стержневую идею и меняет взгляды на традиционные подходы к 
маркетингу образовательных услуг, ориентирует на максимально 
полный учет факторов, влияющих на построение и поддержание 
долгосрочных взаимовыгодных отношений с наиболее значимы-
ми целевыми группами. Разработанные на этой основе стратегия и 
тактика образовательного учреждения обеспечат наиболее полное 
удовлетворение интересов как целевых групп, так и вуза.
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