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Аннотация: в данной работе на примере обобщения эмпирических исследований показано, что 

наибольшую ценность, кроме после функциональной, имеет социальная ценность получения высше-
го образования, определяемая престижем учебного заведения, отношения к нему родителей и друзей 
потенциального абитуриента. Необходимо отметить, что она является нематериальным активом, 
формируемым под воздействием общественного мнения относительно учебного заведения и, соот-
ветственно, может быть сформирована целенаправленно посредством реализации концепции инте-
грированных маркетинговых коммуникаций. В заключении делается вывод о том, что при формиро-
вании концептуальной модели интегрированных маркетинговых коммуникаций вуза необходимо 
учитывать преимущественно двусторонний характер рынка (услуга предоставляется абитуриентам, а 
оплачивает ее государство, семья или работодатель). В этих условиях необходимо дифференцировать 
маркетинговые коммуникации в зависимости от целевой группы, принимающей решения относи-
тельно выбора вуза в зависимости от их потребностей. В то же время сами данные каналы должны 
иметь простую структуру и быть основанными на прямом диалоге между вузами и заинтересованны-
ми сторонами. 

Ключевые слова: сфера образования, интегрированные маркетинговые коммуникации, двусто-
ронний рынок, источники информации 

 
 современных условиях для российских 
ВУЗов проблема повышения конкуренто-

способности на внутреннем и внешнем рынках 
постоянно усиливается. При этом одновременно 
присутствуют разнонаправленные тенденции, воз-
действующие на трансформацию высшего образо-
вания как элемента социальной системы нацио-
нальной экономики. 

Так, увеличение значимости российской эко-
номики в мировой экономической системе, укреп-
ление интеграционных процессов в рамках 
Евразийского экономического союза и российско-
китайского сотрудничества привело к повышению 
спроса со стороны иностранных студентов. В то 
же время, негативные демографические процессы 
усиливают конкуренцию на внутреннем рынке. 
Активное воздействие государства на трансфор-
мацию рынка труда привело к повышению конку-
ренции в сфере финансирования бюджетных 
средств для обучения студентов различных специ-
альностей. 

В настоящее время российские вузы недоста-
точно используют возможности, предоставляемые 
сложившейся институциональной средой. Повы-
шение качества образовательного процесса в под-
готовке специалистов фактически не воздействует 
на имидж вуза среди потенциальных абитуриен-
тов. 

Так, во многих вузах до настоящего момента 
используют традиционные маркетинговые ин-
струменты для повышения или сохранения ими-
джа учебного заведения и привлечения абитури-
ентов, но в ряде их не осуществляют целенаправ-

ленной деятельности по формированию маркетин-
говых коммуникаций. Причиной этого, по мнению 
автора, является представление о том, что для гос-
ударственных вузов основным источником 
средств является бюджетное финансирование. 

Все это, в свою очередь, является причиной то-
го, что решение относительно выбора вуза прини-
мается в условиях асимметричности информации, 
что оказывает существенное воздействие на его 
эффективность, что в итоге приводит к проблеме 
структурной безработицы. Это происходит при 
всей очевидности того, что выбор того или иного 
направления для получения высшего образования 
зачастую является ключевым решением в жизни 
человека. 

Поэтому, по мнению автора, целенаправленные 
действия по формированию маркетинговых ком-
муникаций необходимы, так как высшее образо-
вание является ярким примером двустороннего 
рынка – ситуации, когда услуги предоставляются 
тем, кто их в большинстве случаев не оплачивает. 
В то же время, именно удовлетворенность вы-
пускников и студентов, получающих образование, 
определяет возможности получения финансирова-
ния, выбора его потенциальными абитуриентами и 
компаниями, осуществляющими целевую подго-
товку будущих сотрудников. В современных усло-
виях даже при выделении бюджетных мест не все 
вузы могут принять студентов, мотивированных в 
получении предлагаемой вузом специальности, 
имеющих достаточный уровень подготовки для 
получения компетенции по определенной специ-
альности. 

В
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То есть, в условиях двустороннего рынка необ-
ходимо использовать всю совокупность маркетин-
говых инструментов, воздействующих на лиц, 
принимающих решение относительно получения 
образования в том или ином вузе, выделения 
бюджетных мест или осуществления целевой под-
готовки сотрудников в том или ином учебном за-
ведении. 

В современных исследованиях показано, что 
традиционные компоненты комплекса маркетинга 
(4P – продукт, цена, каналы распространения и 
продвижение) не являются результативной кон-
цепцией. Основной причиной этого является то, 
что данные показатели могут быть легко скопиро-
ваны конкурентами. 

В этих условиях стало все более очевидным, 
что организация обеспечения прибавочной стои-
мости посредством технологических инноваций в 
предоставлении услуг или их распространении 
является менее результативной, чем обеспечение 
дифференциации услуг посредством организации 
маркетинговых коммуникаций. По отношению к 
системе высшего образования инновации в данной 
области еще в большей степени ограничены необ-
ходимостью соблюдения профессиональных и 
иных образовательных стандартов, в значительной 
степени унифицирующих подходы к осуществле-
нию образовательного процесса. 

Устоявшимся положением маркетинга является 
то, что потребители в первую очередь оценивают 
следующие ценности: 

 - функциональную (цена, качество); 
- социальную (престижность);  
- эмоциональную (положительное восприятие); 

- эпистемологическую (расширение опыта); 
-условную (личностные предпочтения). 
Очевидно, что данные ценности имеют суще-

ственное значение и при выборе вуза потенциаль-
ными абитуриентами. Так, согласно исследовани-
ям, ключевыми факторами при выборе учебного 
заведения является наличие в нем специальности, 
необходимой абитуриенту для карьеры, принад-
лежность к категории государственных вузов, 
возможность получения образования бесплатно, 
мнение о данном вузе, наличие общежития, обу-
чение в нем родителей и друзей. Указанные фак-
торы значимы для более чем 50% абитуриентов, в 
то время, как такой показатель, как наличие мате-
риально-технической базы не является значимым 
при выборе учебного заведения. 

Необходимо отметить, что наличие инноваци-
онных подходов к ведению образовательного про-
цесса как фактор не рассматриваются в опросах 
абитуриентов, что говорит о его малой значимости 
при принятия решений при выборе вуза. Как вид-
но из данных, это происходит за исключением 
специальности, выбор которой в большей степени 
определяется ситуацией в национальной экономи-
ке и (или) личностными предпочтениями и уров-
нем подготовки абитуриента. При этом даже име-
ющиеся инновации могут не представлять собой 
ценности для абитуриентов в условиях принятия 
решений относительно выбора того или иного 
учебного заведения. 

На рис. 1 представлены систематизированные 
по ценностям средние значения различных видов 
ценностей при выборе потенциальными абитури-
ентами вуза. 
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Исследование факторов, оказывающих влияние на выбор вуза абитуриентами, на различных  
этапах процесса поступления //Современные проблемы науки и образования. 2013. №6. С. 527 – 527.  

Режим доступа: http://www.science-education.ru/pdf/2013/6/862.pdf ] 
Рис. 1. Суммарная значимость ценностей при выборе потенциальными абитуриентами вуза 

 

Как видно из данных рисунка, наибольшую 
ценность, после функциональной, имеет социаль-
ная, определяемая престижем учебного заведения, 
отношения к нему родителей и друзей потенци-
ального абитуриента. Необходимо отметить, что 
она является нематериальным активом, формиру-
емым под воздействием общественного мнения 
относительно учебного заведения и, соответствен-
но, может быть сформирована целенаправленно 
посредством реализации концепции интегриро-
ванных маркетинговых коммуникаций. 

Необходимо отметить, что данная практика ха-
рактерна и для иных рынков. Так, в ряде эмпири-
ческих исследований показано, что именно по-
средством интегрированных маркетинговых ком-
муникаций возможно обеспечение устойчивых 
конкурентных преимуществ, заключающихся в 
устойчивом положительном имидже. 

Ключевой идеей концепции интегрированных 
маркетинговых коммуникаций является использо-
вание совокупности инструментов взаимодействия 
с потребителями. Начиная с середины 1960-х дан-
ная концепция формировалась посредством вклю-
чения в нее все большего количества факторов, 
определяющих синергетический эффект от воз-

действия различных инструментов взаимодей-
ствия с потребителями. 

По мнению автора, существующие концепции в 
данной области могут быть только ограниченно 
использованы при реализации стратегии повыше-
ния конкурентоспособности вуза, так как по от-
ношению к такой области социально-
экономической системы как образование, необхо-
дим учет значительного количества факторов, воз-
действующих на стороны, которые принимают 
решение при выборе определенного вуза. 

Поэтому необходимость в маркетинговых ком-
муникациях возникает не только при приеме аби-
туриентов, но и в процессе обучения, а также по-
сле окончания вуза. При этом очевидно, что и по 
отношению к выбору места для получения высше-
го образования потребители не основываются 
только на рациональных мотивах, не менее значи-
мыми являются и другие факторы. 

В этих условиях, по мнению автора, необходи-
мо при проектировании маркетинговых коммуни-
каций вуза использовать для дифференциации 
имиджа среди различных заинтересованных сто-
рон модель потребительского поведения Шета-
Ньюмана-Гросса 1991 года, описывающую мно-
гофакторную зависимость при принятии решения, 
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определяющего то, каким образом потребитель 
классифицирует сигналы от продавца, принимая 
решения о покупке. 

На основании дальнейших эмпирических ис-
следований было показано, что переменные могут 
быть классифицированы следующим образом: 

- источники информации о товаре или услуге; 
- информация об объективных показателях ха-

рактеристик товара; 
- информация о «неформальных» характери-

стиках товара или услуги (например, модность, 
престижность, принадлежность к определенной 
социальной группе и т.д.); 

- информация об отношении к товару в опреде-
ленной референтной группе (сегменте потребите-
лей). 

При этом сам процесс осуществления покупки, 
согласно современным представлениям, основан 
на поиске и интерпретации информации относи-
тельно потребительских характеристик товара, 
при этом алгоритм принятия решения о покупке 
является следующим:  

- определение потребности в товаре или услуге; 
- поиск альтернатив удовлетворения потребно-

сти; 
- оценка альтернатив в соответствии с ценно-

стями и установками потребителя; 
- поведение потребителя после покупки. 
Таким образом, на получение информации от-

носительно товара или услуги воздействует ин-
формация, полученная из различных источников, а 
также такие переменные, как образ жизни, цели и 
ценности, а также лица, оказывающие воздействие 
на решение о покупке. 

В то же время, в значительном количестве ис-
точников было показано, что большинство потре-
бителей редко анализируют сложные альтернати-
вы относительно решений о покупке, и обычно 
они применяют очень простую стратегию. Однако, 
несмотря на то, что в итоге выбор может быть 
осуществлен, например, из нескольких вузов од-

ного региона, при этом количество источников 
информации, к которым обращаются абитуриен-
ты, их родители и потенциальные работодатели, 
постоянно увеличивается, что усложняет получе-
ние достаточно значимых результатов от реализа-
ции системы интегрированного маркетинга. 

Так, кроме официальных рекламных предложе-
ний, открытых лекций и презентаций вузов, ис-
пользуются такие источники, как неформальные 
группы студентов социальных сетях, отзывы о ву-
зе и преподавателях, отзывы выпускников о воз-
можностях трудоустройства после окончания вуза 
и т.д. При этом различные заинтересованные сто-
роны могут использовать разного рода каналы по-
лучения информации, что говорит о необходимо-
сти не только дифференцировать содержание в 
зависимости от метода коммуникации, но и от за-
интересованной стороны. 

На основании совокупности эмпирических ис-
следований в области выбора вуза можно сделать 
вывод о том, что для потенциальных абитуриентов 
является значимой возможность «социального 
лифта» при получении образования в определен-
ном вузе, возможность трудоустройства являются 
более значимой для родителей абитуриентов, пре-
стижность и место в российских и международных 
рейтингах для компаний, осуществляющих целе-
вое обучение. Следовательно, при формировании 
концептуальной модели интегрированных марке-
тинговых коммуникаций вуза необходимо учиты-
вать преимущественно двусторонний характер 
рынка (услуга предоставляется абитуриентам, а 
оплачивает ее государство, семья или работода-
тель). В этих условиях необходимо дифференци-
ровать маркетинговые коммуникации в зависимо-
сти от целевой группы, принимающей решения 
относительно выбора вуза в зависимости от их 
потребностей. В то же время, сами данные каналы 
должны иметь простую структуру и быть осно-
ванными на прямом диалоге между вузами и заин-
тересованными сторонами. 
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Abstract: in the work on a generalization of empirical research, it is shown that, besides the functional 
value, the social value of getting higher education, which is determined by the prestige of the educational in-
stitution, the attitude of the parents and friends of the potential applicant to it, is of the greatest value. It 
should be noted that it is an intangible asset formed under the influence of public opinion regarding an edu-
cational institution and, accordingly, can be formed purposefully by implementing the concept of integrated 
marketing communications. It is concluded that when creating a conceptual model of integrated marketing 
communications of a university, it is necessary to take into account the predominantly two-sided nature of 
the market (the service is provided to applicants, but is paid by the state, family or employer). In these condi-
tions, it is necessary to differentiate marketing communications depending on the target group, making deci-
sions regarding the choice of a university depending on their needs. At the same time, these channels them-
selves should have a simple structure and be based on a direct dialogue between universities and stakehold-
ers. 
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