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МАРКЕТИНГ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ В РОССИИ 
 

Аннотация: В статье рассматриваются проблемы маркетинга российских высших 
учебных заведений, с помощью теории игр обоснован конфликт между вузами и 
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Существует расхожий стереотип, что маркетинг — это обман 

потребителей. На российском рынке действительно много компаний и брендов, 

которые ставят краткосрочную выгоду выше долгосрочной и вводят своих 

клиентов в заблуждение с помощью формирования имиджа продукта, услуги 

или самой компании, не соответствующего действительности. 

«Использование агрессивной и навязчивой рекламы, умышленное 

распространение информации о заведомо преувеличенных качествах товаров и 

услуг, напускная «элитарность» и гарантия невероятных результатов приводят 

к созданию у потребителей завышенных, а иногда и полностью ложных 

ожиданий, побуждающих их на совершение покупки. Такой имидж направлен, 

прежде всего, на привлечение клиентов любой ценой, и, чаще всего, не 

соответствует реальному положению вещей. Это позволяет привлечь 

максимальное количество клиентов, но не удержать их. Привлеченные 

подобными методами люди, уже после первого использования товара будут 



360 

 

разочарованы и больше никогда не вернутся за покупками, так как будут 

негативно воспринимать любую информацию от этого бренда и считать ее 

недостоверной» [4]. 

Использование маркетинга в сфере высшего образования критикуют по 

большей части за две взаимосвязанные проблемы, возникающие при неумелых 

и стратегически не верных действиях в этой области. Первая проблема 

заключается в том, что зачастую, вузы прибегают к преувеличениям и 

различным рекламным уловкам для привлечения абитуриентов, т.е. маркетинг 

«соблазняет наивного, ни о чем не подозревающего абитуриента дорого 

выглядящими брошюрами и рекламным шумом» [3]. Вторая проблема, которая 

нередко ставится в вину маркетингу образования вытекает из первой — 

привлеченных не совсем честным способом абитуриентов нужно удержать в 

учебном заведении на протяжении всего периода обучения. Такой подход 

критикуют за «неразборчивость в приеме студентов, набор всех, кто может 

оплатить образование, а затем за покровительственное отношение к 

неподготовленным, ленивым студентам, с тем чтобы удержать их, что 

отрицательно сказывается на качестве образования» [3]. Подобная критика 

справедлива для неумелого и фрагментарного использования разрозненных 

маркетинговых инструментов, однако, она только подтверждает необходимость 

правильного и стратегического использования маркетинга в образовании.  

Существует точка зрения, что получение высшего образования является 

ценностью само по себе и поэтому вузы не нуждается в специальном 

привлечении абитуриентов с помощью маркетинга. Однако авторы глубоко 

убеждены, что в России существуют большое количество вузов, которые без 

использования маркетинговых инструментов не способны привлечь то 

количество студентов, которое они хотели и могли бы обучить. «Абитуриенты 

и их родители тоже стали гораздо более искушенными потребителями 

образовательного продукта. Потенциальные потребители теперь обладают 

гораздо большим выбором учебных заведений и с помощью интернет-
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технологий могут собрать нужную информацию и сравнить данные, 

предоставляемые вузом, с мнениями студентов, обучающихся в нем. 

Абитуриенты сейчас могут получить профессиональную помощь в заполнении 

вступительных документов, подавать их сразу в несколько институтов, 

рассматривать больше предложений и активнее искать финансовую помощь» 

[3]. Т.е. вузы которые понимают, что абитуриенты и их родители принимают 

решение о выборе вуза в процессе тщательного сравнения предоставляемых 

услуг, инфраструктуры вуза, его взаимодействия с работодателями, условий 

для развития научных и творческих способностей, маркетинговых 

коммуникаций, истории и традиций вуза и пр., уделяют этим моментам особое 

внимание. Развитие технологий и усиление конкуренции привело к тому, что 

успешно функционировать и развиваться на рынке образовательных услуг 

могут только те вузы, которые следят за всеми аспектами своей деятельности и 

имеют полноценную маркетинговую стратегию, которая охватывает каждый из 

них. Недостаточное внимание хотя бы одному из 7Р (продукт, цена,  

коммуникации, сбыт, процесс, персонал и материальные свидетельства) 

неизбежно ведет к проигрышу в конкурентной борьбе за абитуриента, т.е. к 

снижению эффективности работы одних и «перегрузке» других вузов. При этом 

излишнее внимание лишь к «внешней стороне» маркетинга также ведет к 

негативным последствиям, таким как несоответствие обещаний, данных в ходе 

приемной кампании реальному процессу обучения и его результатам.  

Проблемы, описанные выше зачастую возникают вследствие того, что 

вузы и абитуриенты в период приемной кампании попадают в ситуацию, 

называемую в теории игр «дилемма заключенных» или «дилемма узника» (от 

англ. Prisoner‘sDilemma). «Например, если руководство учебного заведения, 

стремясь привлечь наиболее подготовленных абитуриентов, преувеличивает в 

рекламных материалах уровень преподавания и востребованности своих 

выпускников, то это – индивидуально рациональная стратегия. Но 

индивидуально рациональной стратегией для абитуриентов также является 
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преувеличение: стремясь пройти конкурсный отбор в престижное учебное 

заведение, они могут воспользоваться на экзамене шпаргалкой и тем самым 

искусственно повысить оценку уровня знаний. В результате одновременного 

выбора стратегии получения максимального выигрыша при минимальных 

затратах реальных усилий складывается ситуация общего проигрыша: учебное 

заведение получает недостаточно подготовленных студентов, а студенты 

получают недостаточно качественное образование. Социально рациональной 

является ситуация общего умеренного выигрыша, когда обе стороны – 

руководство учебного заведения и абитуриенты – выбирают стратегию 

«честной игры» и получают, соответственно, студентов и образование уровнем 

не ниже и не выше уровня собственных усилий и способностей. Но при этом 

участники взаимодействия должны быть уверены, что не рискуют попасть в 

ситуацию одностороннего проигрыша. Устранение риска и тем самым решение 

социальной дилеммы достигается с установлением доверия участников 

взаимодействия друг к другу. Доверие обеспечивается действенной системой 

социальных норм, поощряющих «кооперацию» и наказывающих за 

«уклонение». Именно нормы, которые требуют выполнения взятых на себя 

обязательств, лежат в основе рыночного поведения» [2]. Маркетинг, по своей 

сути, является не только деятельностью по удовлетворению потребностей 

посредством обмена, но и деятельностью по созданию потребностей, которая в 

дальнейшем приводит к появлению новых социальных норм. Существует 

множество примеров, когда маркетинг помогал преодолеть естественное 

сопротивление общества и прокладывал дорогу на рынок новому товару или 

услуге. Ярким примером является создание потребности в кофе на японском 

рынке. «В результате своего исследования (по просьбе Nestle) в 1970-х гг. 

КлотерРапай обнаружил, что у японцев с кофе не было никакой эмоциональной 

связи и любая попытка выведения его на японский рынок провалилась бы. 

Необходимо было формировать отношение к кофе с самого начала, для чего 

было решено выводить на японский рынок детские десерты со вкусом кофе, но 
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без кофеина. КлотерРапай в своей теории утверждал, что связь с каким-либо 

объектом формируется еще в детстве, под действием культуры. Нужно было 

внести новый элемент в японскую культуру, заложить фундамент, только такой 

подход мог обеспечить успех. Детям лакомство понравилось. Таким образом, 

Nestle «вырастило» своего японского потребителя растворимого кофе» [1]. На 

этом примере мы видим, как с возникновением новой потребности меняется 

общество — привычка пить кофе по утрам стала нормой для огромного числа 

японцев и с тех пор эта норма самовоспроизводится в каждом следующем 

поколении. Отсюда мы делаем вывод о том, что маркетинг образования в силах 

устранить или хотя бы свести к минимуму риск одностороннего проигрыша и 

установить должный уровень доверия между вузом и абитуриентом путем 

создания новых норм и правил приемлемого поведения для обоих сторон и 

закрепления этих правил на подсознательном уровне. Этого уже достигли 

некоторые ведущие мировые вузы. Так никто из абитуриентов не сомневается в 

качестве образования, полученного в Гарварде или Стендфорде, при этом, сам 

имидж этих университетов выступает неким отсеивающим фильтром — все 

знают, что в данные учреждения не только трудно поступить, в них трудно и 

учиться. Благодаря такому имиджу ведущие мировые вузы редко заканчивают 

неспособные студенты — большинство из них даже не делает попытки 

поступить, изначально трезво оценивая свои шансы и выбирая более скромные 

варианты. Подобного успеха во взаимопонимании с абитуриентами эти вузы 

достигли благодаря тому, что на протяжении многих лет подтверждают свои 

рекламные обещания «делом», их внутренний имидж соответствует внешнему: 

учебный процесс, уровень преподавания, трудоустройство — все аспекты 

деятельности соответствуют заявленным показателям. Таким образом, вузы 

выбирают, выражаясь терминами теории игр, стратегию «кооперации» или 

стратегию умеренного выигрыша, а абитуриенты принимают данные правила 

игры. 
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К сожалению, стратегия многих российских вузов направлена на 

привлечение наибольшего количества абитуриентов, а не на привлечение своей 

целевой аудитории, т.е. тех абитуриентов, которые заинтересованы в обучении 

на конкретных направлениях. В результате, сложилась парадоксальная 

ситуация, когда совершенно разные направления обучения становятся 

конкурентами: человека, который хотел поступать на юриста, в приемной 

комиссии вместо того, чтобы сориентировать в выборе учебных заведений по 

этому направлению, могут уговорить поступить, например, на биолога или 

литературоведа. Т.е. в погоне за количеством абитуриентов и коммерческой 

выгодой, вузы, нередко, игнорируют желания и наклонности самого 

абитуриента. «Вильям Ихланфельд описал основные сложности набора 

студентов: привлечение оптимального числа студентов на различные 

программы и уровни обучения (включая бакалавриат, магистратуру и 

аспирантуру) и получение оптимального уровня дохода от платы за обучение. 

Ихланфельд рассматривал это как маркетинговый вызов, включающий в себя 

институциональный анализ, планирование и процесс стратегического решения, 

а также оптимальный набор маркетинговых инструментов и тактик» [3].  

Стоит отметить, что маркетинговые инструменты также могут помочь 

сэкономить вузу значительные средства. «К 2008 г. некоторые университеты, 

включая Стэнфорд и Нотр-Дам, требовали, чтобы все заявки на поступление 

заполнялись онлайн. Нотр-Дам посчитал, что уничтожение системы бумажных 

вступительных документов экономит 20 000 долларов США каждый год, что 

позволит потратить эту сумму на оптимизацию веб-сайта университета, что 

еще больше привлечет абитуриентов на него» [3]. В Российской Федерации 

абитуриенты могут поступать одновременно в несколько вузов, 

соответственно, для упрощения этой процедуры и прозрачности результатов 

необходимы единые стандарты в области порядка поступления и зачисления в 

высшие учебные заведения, закрепленные законодательно. Учитывая 

специфику российского менталитета преобразования в области 
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образовательных услуг эффективно внедряются лишь при существенном 

давлении «сверху». Отсюда мы делаем вывод, что маркетинг высшей школы 

должен начинаться с государственной политики в области образования и 

распространятся «сверху-вниз» до самых мелких структурных подразделений 

вузов.  

Для соответствия имиджа реальному положению дел, вузу необходимо 

постоянно совершенствовать свои основные и дополнительные услуги, в том 

числе через развитие научной и творческой деятельности и привлечение 

студентов к участию в конференциях, конкурсах, соревнованиях, созданию для 

этого комфортных условий. Мотивацию студентов может обеспечить 

предоставление активистам и победителям различного рода именных 

стипендий вузовского и государственного масштаба. Средства финансирования 

этих мер могут быть получены из таких источников как государственные 

органы и частные предприятия, которые в дальнейшем выступают 

работодателями для выпускников вузов. Работодатели напрямую 

заинтересованы в повышении качества образования, получаемого студентом, а 

именные стипендии и долгосрочные связи с конкретными вузами существенно 

расширяют возможности для их кадровой политики. Несмотря на то, что в 

последние годы государственная политика в области образования в нашей 

стране направлена в том числе на то, чтобы поощрять за счет бюджетных 

средств талантливых и преуспевающих в учебе студентов путем установки 

различных видов дополнительных стипендий, многие российские вузы 

обладают весьма ограниченными средствами для финансовой помощи 

студентам и при этом они не предпринимают каких-либо действий для того, 

чтобы увеличить объем этих средств. В тоже время у органов государственной 

власти и частных инвесторов довольно мало объективных критериев для 

оценки перспективности вложения средств в конкретные вузы, поэтому 

нередко средства достаются тем вузам, которые предпринимают хоть какие-то 

действия для их получения, в то время как бездействующие в этом отношении 
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региональные вузы остаются без дополнительно финансирования. 

Американские учебные заведения уже много лет очень активно конкурируют за 

финансирование дополнительного поощрения студентов из различных 

источников, так как подобные стипендии и гранты для талантливой молодежи 

являются существенным конкурентным преимуществом для вузов. Для 

предприятий, именем которых называются стипендии — это повышение 

лояльности студентов к компании и в будущем привлечение работников (HR-

брендинг). «Разумная ценовая политика необходима для выживания в 

долгосрочной перспективе и успеха образовательного учреждения. Сложные 

методы исчисления широко применяются в настоящий момент для 

установления индивидуального размера стипендий каждому студенту, чтобы 

обеспечить правильное сочетание грантов, кредитов и обеспечение работой в 

кампусе для компенсации затрат студентов. Применение этих моделей 

потребовало от образовательных учреждений максимально эффективного 

распределения финансовой помощи для привлечения лучших абитуриентов» 

[3]. 

Современный маркетинг образовательных учреждений обязан быть 

направлен на долгосрочные взаимоотношения, которые ни в коем случае не 

должны заканчиваться на выпуске студента из вуза и получении диплома. 

Необходимо уделить особое внимание связи между поколениями выпускников 

через встречи выпускников, выступления выпускников прошлых лет перед 

абитуриентами и студентами и подобные мероприятия. «Чтобы 

простимулировать потенциальных меценатов включать образовательные 

учреждения в свои завещания, колледжи и университеты начали 

организовывать специальные мероприятия для продвижения учебных 

программ, преподавательского состава и студентов, и увековечивания 

щедрости жертвователей. Стэнфордский университет запустил программу 

FoundingGrantSociety и именно с этой целью каждую весну устраивает званый 

обед, включающий в себя выступление двух заслуженных представителей 
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преподавательского состава и представление одной из многочисленных 

студенческих музыкальных групп» [3]. 

Огромную роль играет имидж вуза. Абитуриент, знакомый с 

современными технологиями, с помощью интернета теоретически может 

выбирать из нескольких тысяч российских вузов, однако, в реальной жизни 

выбор происходит из куда более короткого списка, который состоит из вузов, 

положительное мнение о которых из разных источников слышал абитуриент 

или его родители. Т.е. российские абитуриенты чаще всего выбирают из 

знакомых вузов, при этом вузы с плохим имиджем многими абитуриентами 

отметаются и не подлежат рассмотрению. Проблема многих региональных 

вузов в том, что они в погоне за внешней стороной имиджа, пренебрегают 

внутренней. Упаковывать плохой товар в красивую обертку — не лучшая 

стратегия в долгосрочной перспективе. «Лучшая стратегия позиционирования 

требует качественного самоанализа для понимания того, насколько те основные 

ценности учреждения, которые исторически отделяли его от конкурентов, и 

сейчас важны и актуальны для сегодняшних студентов и жертвователей. Все 

характеристики университета сообщают его образ: строения, особенности 

ландшафтного дизайна, атмосфера в кампусе, манера одеваться студентов и их 

поведение, результаты спортивных команд и др., но основание серьезного и 

привлекательного образа лежит на учебных программах, предлагаемых 

учреждением, и преподавательском составе» [3]. 

Помимо важности государственной политики в области образования 

огромная ответственность за развитие правильного использования маркетинга 

вышей школы лежит на ректорах высших учебных заведений, ведь именно от 

их решений во многом зависит политика вуза. По большому счету, в 

российской системе управления ректор и является главным маркетологом 

своего вуза. К сожалению, многие ректоры региональных вузов имеют слабое 

представление о маркетинге в целом и маркетинге в области образования в 

частности. Кардинально изменить ситуацию в короткие сроки невозможно, 
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поэтому правильным вариантом был бы найм профессиональных маркетологов 

и экспертов в штат административно-управленческого аппарата вузов. «Откуда 

возьмутся эти маркетологи высшего образования? Одни из лучших – это 

выпускники образовательного учреждения, обладающие чувством 

принадлежности и пониманием того, чем заинтересовать других людей. Однако 

статус выпускника и знание своего университета это еще не все. У лучших 

кандидатов очень часто вместе с формальным знанием современных 

маркетинговых концепций и инструментов есть еще и опыт работы в других 

учреждениях. Наняв лучших, ректоры должны уметь их слушать и доверять их 

видению и суждениям. Эксперты в маркетинге учебного набора, маркетинге 

меценатства и маркетинговых коммуникаций могут обучать других в вузе и 

помогать видеть картину в целом» [3]. Важно понимать, что маркетинговая 

концепция должна внедрятся «сверху» и жестко, так как достижение 

поставленных целей происходит во всех точках контакта с учреждением и 

может быть реализовано исключительно при общих усилиях всех членов вуза 

от профессорско-преподавательского состава до уборщиков студгородка. 
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