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Аннотация. В настоящей статье рассматриваются проблемы применения 
теории маркетинга в  высшем образовании на  примере профориентаци‑
онных мероприятий, которые проводит каждый вуз. Обзор трактовки тер‑
минов маркетинга образования различными исследователями показыва‑
ет, что роль профориентации в  деятельности вуза зачатую недооценена 
и ограничивается простым информированием о возможностях образова‑
тельного учреждения и перспективах, связанных с освоением различных 
образовательных программ. В то же время анализ результатов пилотного 
исследования оценки абитуриентами эффективности профориентацион‑
ной деятельности вуза показывает, что маркетинговый инструментарий 
профориентационных мероприятий в условиях цифровой экономики мо‑
жет и должен быть более широким.

Ключевые слова: маркетинг, маркетинг в образовании, образование, про‑
фессиональная ориентация.

Введение

Приемная кампания 2022  года, когда заметная 
часть вузов недобрала абитуриентов на  бюд-
жетные места, показала, что существующие ме-

тоды продвижения образовательных продуктов среди 
потенциальных абитуриентов не  только недостаточ-
ны, но  порой и  устарели, а  затраты образовательных 
учреждений на  рекламу своих услуг не  оправдались . 
Причиной этого, как представляется, является механи-

ческий перенос общих понятий маркетинга на  такую 
специфичную сферу как высшее образование . Много-
численные СМИ главными критериями абитуриентов 
при выборе вуза в 2022 году называют стоимость обу-
чения и вероятность зачисления, а вовсе не компетен-
ции, освоение которых предлагают образовательные 
программы, имидж вуза или перспективы трудоустрой-
ства . Это обессмысливает профориентационные меро-
приятия вузов, разработанные по шаблонам многолет-
ней давности . Следовательно, необходим пересмотр 
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подходов к  планированию всех форм маркетинговой 
деятельности образовательного учреждения, в  том 
числе и профориентационной .

Теоретическая часть

Основной целью маркетинга в  сфере образования 
(образовательного маркетинга) считается удовлетво-
рение потребностей личности в образовании для даль-
нейшего профессионального продвижения на  рынке 
труда . До недавнего времени повсеместно применялся 
такой термин как «маркетинг образовательных услуг», 
однако в  июле 2022  года Президент России Владимир 
Путин подписал изменения в  закон «Об  образовании 
в  Российской Федерации», предполагающие исключе-
ние понятия «образовательная услуга» из  законода-
тельства . [1] Это снимает неоднозначное толкование 
и ассоциацию педагогической деятельности с коммер-
ческими услугами .

В  то  же время любое образовательное учрежде-
ние с точки зрения маркетинга продолжает оставаться 
производителем некоего образовательного продукта, 
занимающего определенное место на рынке . Для того, 
чтобы сделать продукт уникальным, и  таким образом 
повысить конкурентоспособность, нужно разработать 
эффективную и  продуктивную маркетинговую страте-
гию . При этом разработку и  применение маркетинго-
вых решений каждое образовательное учреждение 
осуществляет индивидуально с  учетом специфики от-
расли и рынка .

Маркетинговая деятельность любого производи-
теля продукта включает в  себя исследование спроса 
на  продукцию и  услуги, определение цены, разработ-
ку мероприятий по стимулированию сбыта продукции 
и услуг .

Заслуживает внимания новый взгляд ряда исследо-
вателей на  образовательный продукт . Если отказаться 
от пафосных заявлений и романтизации современного 
образовательного процесса, выясняется, что конеч-
ная цель вуза, как пишет  М .Р . Арпентьева, «стандарт-
ные трудовые единицы со стандартными документами 
о  стандартном образовании — вот то, что нужно го-
сударству и  бизнесу . Диалог здесь мало уместен, есть 
просто заказ на  количество и  качество документов 
об образовании, выданных тому или иному количеству 
индивидов» . [2] При этом исследователь подчеркивает, 
что индивид как потребитель, заказывая образователь-
ный продукт, «ожидает в  дальнейшем от  этой услуги 
возможности получения дохода (в  форме заработной 
платы, социально-профессионального статуса и  т . д .)» . 
В связи с этим потребитель вправе оценивать качество 
продукта, исходя из своих представлений о предпола-

гаемом доходе и о затратах ресурсов, которые необхо-
димо понести для получения продукта . Не менее важны 
для выбора потребителем конкретной образователь-
ной организации имидж вуза и его преподавательского 
состава, информация о карьерных траекториях его вы-
пускников и взаимная интегрированность вуза и рабо-
тодателей . В то же время, говоря о профессиональной 
траектории выпускников, важна массовость, а  не  еди-
ничность случаев, когда какой-то выпускник достигает 
невиданных высот в профильной сфере .

Вполне логично, что конкурентным преимуществом 
вуза как поставщика образовательного продукта будет 
ассортимент и качество сопутствующих услуг, которые 
оптимизируют процесс обучения, (решение «квартир-
ного вопроса» для иногородних, медицинские услуги, 
возможности для отдыха, самосовершенствования, 
самообразования и занятия спортом, транспортная до-
ступность, организация качественного питания и др .) .

Такой подход к  оценке образовательного продукта 
в корне меняет требования ко всем этапам маркетинга 
образования, в  том числе к  начальному этапу марке-
тинговой деятельности — выявлению потенциальных 
потребителей продукта, коммуникацию с  ними и  вы-
дачу им уникального торгового предложения (далее 
УТП) — описания выгод продукта для потребителей . 
Другими словами, не рассказывать о том, чем занима-
ется вуз «вообще», а объяснить конкретному потреби-
телю, почему именно ему нужно получить этот продукт 
здесь, а не у конкурентов .

Несомненно, подобные рассуждения требуют про-
верки на практике .

Результаты исследования

Оценку факторов, влияющих на выбор старшекласс-
никами профессии и, как следствие, профиля вуза, про-
вели саратовские исследователи еще в  доковидную 
эпоху с 1 по 31 марта 2019 года . [5]

Выборочная совокупность старшеклассников со-
ставила 344 респондента, возрастной диапазон варьи-
ровался от  15 до  17  лет . В  опросе родителей приняли 
участие 312 человек, средний возраст респондентов 
по  данной выборке составил 40,68  лет в  диапазоне 
от 35 до 54 лет .

Оказалось, что более 20% детей не  определились 
с  выбором сферы профессиональной деятельности, 
они больше ориентируются на  «правильный» выбор 
предметов ЕГЭ . Треть опрошенных школьников обра-
щает внимание на свою успеваемость по профильным 
дисциплинам, которые в форме результатов ЕГЭ будут 
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участвовать в  конкурсном отборе при поступлении 
на конкретную специальность, а также на условия обу-
чения в вузе . А вот позиции, связанные с профориента-
ционными мероприятиями, проводимыми как школой, 
так и вузом, имеют для старшеклассников незначитель-
ную ценность . При этом 29,5% респондентов вообще 
сказали о  том, что мероприятия не  проводятся или 
не несут в себе ничего полезного для детей . В то же вре-
мя родители хотели  бы, чтобы их дети ходили на  экс-
курсии к конкретным работодателям .

Сопоставим оценку эффективности профориента-
ционных мероприятий 2019 года с результатами иссле-
дования 2022 года .

В  начале 2022  года авторами были проведены два 
пилотных исследования: анализ сайтов десяти слу-
чайно выбранных региональных вузов Приволжского 
федерального округа и  опрос 96 школьников разных 
субъектов ПФО по  анкете, распространенной через 
группы в социальной сети ВКонтакте .

Школьников просили рассказать:
 ♦ о  том, по  каким критериям они будут выбирать 

вузы и направления подготовки
 ♦ о том, какой вуз они уже выбрали и почему (для 

тех, кто уже определился, таковых было чуть бо-
лее половины)

 ♦ о  запомнившихся им профориентационных ме-
роприятиях служб занятости и  вузов, в  первую 
очередь «Днях открытых дверей», в  том числе 
проходивших в условиях карантинных меропри-
ятий онлайн .

В результате критериями выбора вузов были назва-
ны следующие (в  опросе была возможность выбрать 
три критерия):

1 . 1 . Количество бюджетных мест и  проходной балл 
(84%)

2 . 2 . Текущая успеваемость по  профильным дисци-
плинам, которые в форме результатов ЕГЭ будут 
участвовать в конкурсном отборе при поступле-
нии на конкретную специальность (72%)

3 . 3 . Стоимость обучения для «коммерческих» студен-
тов (68%)

4 . 4 . Престижность профессии (47%)

Отвечая на вопрос, какой вуз выбрали и почему, по-
ловина выбрала расположенные в  регионе филиалы 
московских вузов, ведь «диплом будет от головного об-
разовательного учреждения» . Представляется очевид-
ным, что выбор вуза у респондентов связан не со знани-
ями, а с бумагой о получении образования, как и писала 
процитированная выше  М .Р . Арпентьева . В то же время 
не отрицается разный «вес» дипломов разных вузов .

В  числе причин выбора указывались в  том числе 
«хорошие знакомые, которые уже учатся в вузе» . И ко-
торые, скорее всего, рассказывают подробности об-
разовательного процесса, не  освещаемые вузом в  ре-
кламных материалах .

Профориентационные мероприятия вуза не вспом-
нил никто, хотя в  анкетах респонденты отмечали сам 
факт посещения «дней открытых дверей» .

Респонденты отмечали также слабую информиро-
ванность о  профориентационных мероприятиях, орга-
низуемых государственными органами в  сфере марке-
тинга образования . Это контрастирует с утверждениями 
исследователей в  многочисленных научных работах, 
посвященных маркетингу образования: «В  отличии 
от маркетинга других товаров и услуг, здесь государство 
не только является одним из конкретных субъектов мар-
кетинговых отношений, но и активно включено в разра-
ботку маркетинговой стратегии на  рынке и  выделение 
приоритетных направлений развития образования и об-
новления образовательных услуг . Государство осущест-
вляет правовую защиту субъектов маркетинга (прежде 
всего потребителей) от всех проявлений монополизма, 
недобросовестности в  бизнесе, рекламе, обеспечении 
качества товаров и  услуг, ведет статистику, содейству-
ет проведению масштабных рыночных исследований 
и  др .» . [4] В  отношении защиты потребителей уместно 
вспомнить, как в  2005–2018 гг в  одном из  субъектов 
ПФО некое коммерческое образовательное учрежде-
ние массово размещало рекламу «Хочешь стипендию 
в  20000  рублей? Поступай к  нам!», а  органы, контроли-
рующие рекламную сферу, игнорировали столь явное 
введение потребителей в заблуждение . Участники наше-
го опроса, говоря о  мероприятиях по  содействию про-
фессиональной социализации, отмечали, что качество 
контента не  соответствовало их ожиданиям, получен-
ную информацию легко найти в Интернете . Кроме того, 
на  профориентационных мероприятиях, проводимых 
в службах занятости, респонденты не заметили предста-
вителей вузов, хотя необходимость такого присутствия 
среди целевой аудитории представляется очевидным .

Для анализа сайтов вузов были выбраны региональ-
ные образовательные учреждения высшего образо-
вания, поскольку филиалы московских вузов так или 
иначе используют маркетинговые стратегии головного 
учреждения .

Содержание «Дней открытых дверей» изучалось 
по записям видеотрансляций, организованных в пери-
од коронавирусных ограничений .

В первую очередь необходимо ответить, что все рас-
смотренные вузы ответственно подходят к формирова-
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нию раздела, содержащего условия поступления и ход 
приемной кампании . С точки зрения пользовательско-
го интерфейса не все сайты одинаково удобны, особен-
но при работе с мобильных устройств . Организация об-
ратной связи с абитуриентами и их родителями через 
соцсети и мессенджеры в целом достаточна для эффек-
тивной коммуникации поставщика образовательного 
продукта с потенциальными потребителями .

В  то  же время ожидания в  отношении других эле-
ментов маркетинга в  деятельности вузов, отраженной 
на их сайтах, не всегда оправдались .

Наиболее распространенным в сфере образования 
считается прямой маркетинг, то  есть прямое взаимо-
действие на  потребителя (абитуриента и  его родите-
лей, инвестирующих в  образование детей) с  целью 
выстраивания и поддержания позитивных взаимоотно-
шений . [3]

За  последние 10–12  лет инструментарий прямого 
маркетинга существенно изменился . Если ранее осу-
ществлялась почтовая рассылка печатной рекламной 
продукции, то  теперь контакты осуществляются через 
продвижение рекламных записей на  сайтах и  на  пло-
щадках соцсетей . Сами контакты в основном имеют игро-
вую форму, что позволяет абитуриентам сравнивать кре-
ативность вузов при создании и продвижении контента .

Выставочная деятельность вузов в  условиях коро-
навирусных ограничений практически прекратилась, 
но и ранее опыт посещения выставок, посвященных об-
разовательной и карьерной тематике, показал, что массо-
вые организованные экскурсии школьников на выставки 
к  стендам различных вузов малоэффективны . Предста-
вители вузов, присутствующие на  выставочном стенде, 
физически не  могут обеспечить персональный подход 
к  каждому абитуриенту и  зачастую из  таких экскурсий 
школьники выносят только кипу рекламных буклетов .

Нет сомнений, что каждый вуз проводит встречи 
со старшеклассниками и студентами выпускных курсов 
колледжей как на площадках этих образовательных уч-
реждений, так и на собственной базе . Однако на сайтах 
школ и техникумов такая информация не обнаружена, 
а на сайтах вузов если излагается, то скупо, официаль-
ным языком пресс-релизов . Такой подход к продвиже-
нию вуза представляется в корне ошибочным . Офици-
альным языком нужно писать отчеты в  Минобрнауки 
и  иным учредителям образовательной организации, 
в  то  время как живое, яркое, креативное представле-
ние мероприятий прямого маркетинга позволяет под-
держивать позитивное представление о  вузе в  среде 
потенциальных потребителей образовательного про-
дукта .

В  то  же время организация встреч представителей 
вузов и абитуриентов в социальных сетях, судя по кон-
тенту рассмотренных сайтов и ресурсов вузов в соци-
альных сетях, в  целом дает надежду на  развитие мар-
кетинга отношений, направленных на  установление 
долгосрочных связей с  потребителями образователь-
ного продукта .

Отдельно стоит отметить такой инструмент мар-
кетинга образования как ведение блога вуза, где рас-
сказывается не  только об  официальных мероприятиях 
образовательной организации, но  отражается повсед-
невная жизнь вуза через истории преподавателей и сту-
дентов . Вполне очевидно, что вовлечение абитуриентов 
в ведение блога позволит не просто установить эффек-
тивный прямой контакт с  потребителем образователь-
ного продукта, но  сформировать вокруг конкретного 
вуза большую лояльную аудиторию, контакты которой 
с вузом становятся повседневными и привычными,

Заключение

Авторами рассмотрен новый взгляд ряда исследова-
телей на  маркетинг образования . Цель маркетинговой 
деятельности вуза заключается в разработке и реализа-
ции вузом образовательн ого продукта, который потре-
битель в дальнейшем конвертирует в способ получения 
постоянного дохода в  форме заработной платы, соци-
ально-профессионального статуса, карьерного роста . 
Профориентационная деятельность вуза среди выпуск-
ников системы общего и  среднего профессионально-
го образования играет роль начального этапа марке-
тинговой деятельности — выявления потенциальных 
потребителей продукта, установление и  поддержание 
коммуникации с  ними и  предложение индивидуали-
зированного УТП . При этом необходимо пересмотреть 
взгляды на мотивацию абитуриентов при выборе вуза .

Сопоставляя оценку эффективности профориента-
ционных мероприятий 2019 года с результатами пилот-
ного исследования 2022  года, выявлено, что целевая 
аудитория — потенциальные абитуриенты — при вы-
боре вуза руководствуются в первую очередь оценкой 
собственной конкурентоспособности при поступлении 
(количество бюджетных мест, проходной балл, текущая 
успеваемость по  профильным дисциплинам, которые 
в форме результатов ЕГЭ будут участвовать в конкурс-
ном отборе, стоимость обучения), и лишь во вторую — 
личными перспективами, которые предоставляет полу-
чение образовательного продукта в данном вузе .

При этом эффективность профориентационных ме-
роприятий как проводимых службами занятости, так 
и вузами, респонденты затрудняются оценить из-за их 
недостаточной информативности и  отсутствия в  УТП 
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явной уникальности каждого образовательного учреж-
дения .

Анализ сайтов десяти случайно выбранных реги-
ональных вузов в  субъектах ПФО показал ответствен-
ный подход вузов к  информированию абитуриентов 
об  условиях поступления и  ходе приемной кампании 
и недостаточный — к информированию о собственной 
профориентационной деятельности .

В  числе направлений маркетинга образования, за-
служивающих дальнейшего развития, предлагается 
развивать такой инструмент маркетинга образования 
как ведение блога вуза, вовлекая в его ведение абиту-
риентов . Это позволит установить эффективный посто-
янный прямой контакт с  потребителем образователь-
ного продукта, сформировать вокруг конкретного вуза 
большую лояльную аудиторию, контакты которой с ву-
зом становятся повседневными и привычными,
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