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МЕТОДИКА ОРГАНИЗАЦИИ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

УНИВЕРСИТЕТА 

 

В условиях возрастающей конкуренции на рынке образовательных услуг 

важнейшей частью маркетинг-ориентированного управления университета 

выступает система интегрированных маркетинговых коммуникаций, в которой 

рекламная деятельность играет ведущую роль. 

Продуктовый портфель вуза включает в себя несколько направлений 

деятельности, таких как образовательные услуги, НИОКР, патенты, 

исследования, дополнительные образовательные услуги и т. д. Система 

интегрированных маркетинговых коммуникаций вуза должна обеспечить 

согласованность и непротиворечивость коммуникаций относящихся к разным 

продуктам, выполнять функции идентификации и дифференциации его 

продуктов на высококонкурентном рынке, а также влиять на потребительское 

поведение.  

В рекламной деятельности можно выделить следующие 

системообразующие элементы: информацию как убеждающее средство, 

предмет и объект рекламы, ее функции и цель. Рассмотрим рекламную 

деятельность университета с позиции выделенных элементов: 

1. Убеждающая информация. Реклама университета – это система 

данных, которые несут определенный объем сведений о предмете рекламы. 

Применительно к профессиональной подготовке – это сведения о содержании 

образовательной услуги как о комплексе профессиональных знаний и умений, 

приобретаемых потребителем в процессе обучения по конкретному 

направлению, месте приложения знаний, умений и навыков, их преимуществах, 

или это сведения о самом университете, его имидже. Имидж вызывает 

определенную совокупность мотивов у разных групп общественности по 

отношению к вузу, учет которых позволяет определить имидж как важнейший 

элемент маркетинговой стратегии для улучшения его конкурентной позиции на 

рынке образовательных услуг [1, с. 245].  

2. Предмет рекламы. В качестве предмета рекламы для вуза, как правило, 

выступает номенклатура образовательных услуг, которые могут получить их 

потребители, и те направления исследований и разработок, которые проводятся 

университетом, т. е. его номенклатура НИОКР и перечень получаемых 

результатов в виде научно-технической продукции. В том случае, когда 

предметом выступают продукция и услуги товаропроизводителя, говорят о 

товарной рекламе. Однако предметом рекламы может выступать и сам 

университет, точнее, его достижения в сфере образования и науки в 

международном, государственном и региональном масштабе, его научно-

образовательный потенциал, связи, финансовое положение. Здесь уже речь идет 

о престижной рекламе и PR, цель которых – создание среди потенциальных 
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потребителей услуг и продукции университета и общественности узнаваемого, 

позитивного образа и формировании тем самым в долгосрочной перспективе 

доверия к университету и ко всей номенклатуре оказываемых им услуг и 

создаваемой продукции. В стратегическом плане существует необходимость 

внедрения концепции маркетинга взаимоотношений, активизирующей диалог, 

построение долговременных отношений с реальными и потенциальными 

заказчиками, формирующей их лояльность [2]. 

3. Объект рекламной деятельности. Под объектом рекламы понимаются 

потенциальные потребители, которые могут проявить интерес к предмету 

рекламы. Для университета в зависимости от вида продукта объектами рекламы 

выступают: для образовательных услуг – отдельные граждане и юридические 

лица, предприятия, организации, органы власти и управления; для научно-

технической продукции – предприятия, организации и органы власти и 

управления. Необходимо иметь в виду, что рекламное обращение в 

обязательном порядке должно учитывать характер объекта рекламы и нести 

элементы как товарной, так и престижной рекламы. Для потребителей 

информация рекламного обращения по отношению к такому предмету, как 

образовательные услуги, должна содержать следующие сведения: значительные 

материальные выгоды от приобретения конкретной образовательной услуги в 

будущем; высокое качество получаемых знаний и практических навыков; 

высокий уровень преподавания; развитую учебно-методическую и техническую 

базу; современный библиотечный и патентный фонды, а также высокую 

степень доступности информационных источников и удобства их проработки и 

знакомства; занятие высокого социального положения в будущем; возможность 

наиболее полно раскрыть свои способности путем участия в научных 

исследованиях; возможность интересно проводить свободное время путем 

организованного участия в культурной, спортивной жизни; романтика 

студенческой жизни; возможность получить высококачественное медицинское 

обеспечение; возможность общения с иностранными студентами и 

преподавателями в процессе обучения; большие возможности самостоятельной 

жизни без опеки родственников; примеры высоких достижений выпускников 

университета по конкретному направлению в трудовой, политической и 

предпринимательской деятельности; высокие достижения студентов вуза в 

конкурсах, олимпиадах; возможность прохождения практики или частичного 

обучения за рубежом; широкие международные связи вуза с ведущими 

зарубежными вузами как развитых, так и развивающихся стран; широкая 

известность научно-педагогических кадров вуза как внутри страны, так и за 

рубежом (членство в академиях наук, почетные ученые степени и звания в 

зарубежных вузах, лауреатство в различных конкурсах); возможность получить 

дополнительные образовательные услуги. 

Следует учитывать, что использование маркетинга в сфере высшего 

образования часто критикуют за то, что вузы прибегают к преувеличениям и 

различным рекламным уловкам для привлечения абитуриентов [3]. В 

долгосрочной перспективе такая рекламная стратегия убыточна, так как 

негативно влияет на имидж вуза, подрывает кредит доверия и снижает 
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количество студентов, успешно окончивших обучение в университете. 

Транслируемая рекламная информация не должна вводить студентов в 

заблуждение, даже если это экономически выгодно в краткосрочной 

перспективе. Применительно к потребителям научно-технической продукции 

рекламное обращение дополнительно к отмеченным выше элементам 

престижной рекламы должно содержать следующие элементы товарной 

рекламы: очевидные (реальные) выгоды для потребителей от приобретения 

научно-технической продукций увеличение доли рынка по объему продаж за 

счет применения научно-технической продукции, рост величины прибыли, 

снижение издержек); потенциальные выгоды для потребителя от повышения 

научно-технического уровня (создание принципиально новой продукции или 

услуги); улучшение финансово-экономического положения потребителя 

и повышение его конкурентоспособности; снижение уровня негативного 

воздействия на окружающую среду [4]. 

4. Функции рекламы. В самом общем виде любая реклама призвана 

выполнять свою основную функцию – способствовать росту реализации 

продукции и услуг рекламодателя. Выполнение этой функции достигается за 

счет реализации более частных функций, а именно: выделить среди 

конкурентов образовательные услуги и продукцию данного университета за 

счет их преимуществ и тех выгод, которые получит потребитель;  

заинтересовать потребителей в приобретении продукции и услуг университета;  

охватить как можно больше потребителей; показать высокую надежность в 

выполнении принятых на себя обязательств. 

5. Цель рекламы. Любая реклама, в том числе и вузовская, имеет цель – 

убедить потребителя принять решение о приобретении образовательной услуги 

или продукции только данного университета. 

Проведение университетом рекламной политики не сводится только 

к разработке рекламного обращения. Значительное внимание должно уделяться 

и в целом проведения рекламной кампании. Осуществление университетом 

такой кампании сводится к разработке и реализации плана рекламных 

действий, включающих выполнение следующих этапов. 

Этап 1. Выделение предметов рекламы: а) в виде отдельных 

образовательных услуг или научно-технической продукции; б) в виде 

комплекса всей номенклатуры услуг и продукции; в) в виде одного только 

образа университета; г) в виде комплекса всей номенклатуры услуг и 

продукции в тесной связи с образом вуза. 

Этап 2. Определение объектов рекламы, т. е. адресата рекламы – круга 

потребителей (отдельных сегментов), на которых направлено рекламное 

обращение. 

Этап 3. Определение мотивов рекламы. Удачное отражение в рекламном 

обращении побудительного аргумента в пользу учебы по тому или иному 

направлению, профилю в данном университете (приобретения той или иной 

образовательной услуги) выступает условием увеличения спроса со стороны 

граждан и предприятий как потребителей. Такими мотивами по отношению к 

образовательным услугам, как правило, являются те, которые описаны нами 
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при характеристике объекта рекламы, начиная с отражения значительных 

материальных выгод от приобретения конкретной квалификации и кончая 

возможностью одновременно получить дополнительные образовательные 

услуги. 

Этап 4. Выбор каналов распространения рекламных обращений. 

Рекламное воздействие на группы общественности должно осуществляться 

посредством комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций, 

объединенных единой концепцией (идентичностью бренда вуза). Принятие 

решения о выборе вуза – сложный процесс, который зачастую включает в себя 

переговоры между абитуриентом (непосредственным получателем услуги) и 

его родителями (плательщиками). Поэтому при планировании рекламной 

кампании университету необходимо охватить как традиционные каналы 

коммуникации (ТВ, радио, газеты и т. д.) для воздействия на родителей 

абитуриентов, так и современные, уже привычные для молодежи 

(абитуриентов) каналы коммуникации (нативная реклама, таргетированная 

реклама, контекстная реклама, референтный и вирусный маркетинг и т. д.). 

Единая концепция бренда университета, транслируемая через все каналы 

коммуникации, позволит абитуриенту и его родителям общаться «на одном 

языке». 

В связи с переходом на систему единого государственного экзамена 

изменились и временные рамки выбора вуза для поступления. Если раньше 

вузы ежегодно активизировали рекламную деятельность в основном с марта 

месяца, то сейчас они вынуждены транслировать информацию о 

специальностях и направлениях обучения практически круглогодично, так как 

многие одиннадцатиклассники уже с начала учебного года начинают 

усиленную подготовку к ЕГЭ и определяются с выбором вуза.  

Для университетов существует широкий круг видов рекламных средств, 

который включает: прямую рекламу, под которой понимается индивидуальная 

рекламная работа с потенциальными потребителями, а именно, 

непосредственное вручение рекламной литературы, личное общение; 

организацию специальных событий и мероприятий (проведение «круглых 

столов», экскурсий, выставок, викторин, конкурсов, олимпиад, выступлений 

перед аудиторией и т. д.); распространение рекламных материалов по почте по 

заранее определенному списку потенциальных потребителей, общение с 

потребителями по телефону; рекламу в прессе в виде размещения рекламных 

обращений в газетах, журналах, бюллетенях;  экранную рекламу, включающую 

телевидение, кино; рекламу по радиовещанию;  наружную рекламу, рекламу на 

транспортных средствах; рекламу в виде сувениров (значков вуза, футболок, 

бейсболок и т. д.); SEO-продвижение официального сайта вуза, а также сайтов 

отдельных факультетов и кафедр (при наличии) в поисковых системах Yandex и 

Google; SMM-продвижение официальных сообществ вуза, а также отдельных 

факультетов и кафедр в социальных сетях Facebook, Vkontakte, Instagram, 

Twitter; контекстная (зависящая от запросов пользователя в поисковых 

системах) реклама в системах Яндекс.Директ, Google.Adwords, РСЯ и тизерные 

сети; контекстная реклама на онлайн-сервисах потокового видео (Youtube, 
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Rutube);   таргетированная (ориентированная на аудиторию, подобранную по 

определенным параметрам) реклама в социальных сетях Facebook, Vkontakte, 

Instagram; нативная реклама на масcовых развлекательно-информационных 

ресурсах (Pikabu.ru, VC.ru, TJournal); вирусная и партизанская реклама; работа 

с лидерами мнений, референтный маркетинг (рекламные интеграции, обзоры, 

рецензии, мнения лидеров мнений среди молодежной аудитории). 

При выборе канала распространения рекламы в обязательном порядке 

учитываются такие характеристики, как стоимость, время и периодичность, 

возможный охват аудитории и доступность канала потребителю. 

Этап 5. Разработка рекламного обращения. Здесь формируется заголовок, 

готовится текст, разрабатываются в случае необходимости иллюстрации, 

выбирается музыкальное сопровождение, осуществляется тиражирование 

рекламного обращения и т. д. 

Этап 6. Разработка графика выхода рекламных обращений, медиаплана. 

Под ним понимается распределение рекламных мероприятий во времени (по 

месяцам, неделям, дням, часам, минутам), по видам рекламы и средствам ее 

распространения.  

Описанная выше последовательность проведения рекламной кампании 

позволяет обеспечить полную информационную осведомленность граждан как 

потенциальных потребителей о предмете рекламы, т. е. подготовить их 

к принятию решения о поступлении в данный университет.  

Этап 7. Составление сметы расходов и предварительное определение 

эффективности рекламной работы. Содержание этой общепринятой 

и необходимой процедуры сводится к расчету общей величины расходов на 

рекламную кампанию, в том числе в разрезе отдельных мероприятий. В сфере 

образовательных услуг показателями эффективности средств, выделенных на 

рекламную кампанию, выступают: количество заявлений абитуриентов в 

расчете на одно место по плану приема или величина расходов на рекламу в 

расчете на одно заявление абитуриента. 

Высшие учебные заведения, становясь полноправными участниками 

рынка должны использовать в своей деятельности соответствующие 

маркетинговые инструменты, широко используемые коммерческими 

компаниями. Современные абитуриенты повсеместно используют различные 

«гаджеты» (телефоны, смартфоны, планшеты) и сеть Интернет для получения 

необходимой информации, из-за чего традиционные инструменты 

коммуникации (буклеты, листовки и т. д.) отходят на второй план [5]. С 

развитием информационных технологий такое положение дел будет лишь 

усугубляться, поэтому вузам необходимо адаптироваться к изменившимся 

условиям и вести обмен информацией с потенциальными потребителями услуг 

по доступным для них каналам коммуникации.  
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