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В статье рассматриваются основные тенденции в маркетинге отечественных высших учебных 

заведений, связанные с товарной и коммуникационной деятельностью университетов. Представ-

лены тренды в разработке и продвижении образовательных программ, предоставлении клиент-

ского сервиса, использовании интернет-маркетинга. Сделаны акценты на перспективные направ-

ления развития маркетинговой деятельности современного вуза. 

Ключевые слова: маркетинг, университет, образовательная программа, продвижение, тренд. 

 

егодня российские вузы все более ши-

роко внедряют маркетинговые ин-

струменты в свою деятельность. Эти про-

цессы происходят под влиянием техноло-

гических, демографических и социокуль-

турных факторов и обостряются конкурен-

цией между университетами и другими об-

разовательными организациями. Соперни-

чество вузов возникает в области борьбы за 

«лучших» студентов (способных к учебе, 

хорошо подготовленных или платёжеспо-

собных), спонсоров и источники финанси-

рования, партнеров (например, работодате-

лей для проведения практик), преподавате-

лей и т. д. Эксперты рынка образования 

считают, что маркетинговый аспект все 

еще является «слабым звеном» в управле-

нии университетом и именно он открывает 

широкие перспективы для развития отече-

ственных вузов [1]. 

Анализ и изучение актуальных трендов 

образовательного маркетинга дает возмож-

ность прогнозировать и корректировать де-

ятельность, настроить ее на рыночный лад, 

своевременно вносить изменения в страте-

гию развития вуза. Мониторинг открытых 

источников и опубликованных исследова-

ний рынка образования позволил выделить 

основные тенденции маркетинговой дея-

тельности отечественных университетов, 

которые затрагивают в основном ее про-

дуктовую (товарную) и коммуникационную 

составляющие.  

Основным продуктом вуза является об-

разовательная программа, которая должна 

соответствовать не только запросам потре-

бителей (студентов и их родителей), но и 

требованиям рынка труда, профессиональ-

ным и государственным стандартам. Таким 

образом, разработчики продукта (педагоги-

ческие дизайнеры) исследуют все целевые 

аудитории для создания востребованных 

образовательных программ, применяя ка-

бинетные исследования, экспертные интер-

вью, трендвочинг и скоринг вакансий. За-

частую ожидания целевых аудиторий ока-

зываются противоречащими, что делает 

процесс разработки новых образовательных 

программ сложным. 

В области продуктовой политики наблю-

дается расширение и обновление вузами 

спектра предлагаемых образовательных про-

грамм. Отражая запросы рынка труда и попу-

лярность ряда профессий среди молодежи 

университеты предлагают новые программы 

как основного, так и дополнительного про-

фессионального образования (ДПО). Пред-

ложения вузов дают возможности выбора и 

форм обучения, некоторые университеты 

активно продвигают дистанционные и 

смешанные (гибридные) форматы для сво-

их студентов. Ведущие вузы страны внед-

ряют гибридное обучение, которое может 

быть реализовано так - теоретический ма-

териал выдается с помощью онлайн веби-

наров, а практические занятия закрепляют 

знания в режиме офлайн [2]. 

В вузах появляются университетские 

колледжи, школы/лицеи для старшекласс-

ников, а также возникают новые програм-
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мы магистратуры, тем самым расширяя ас-

сортимент предоставляемых вузом образо-

вательных услуг вниз, вверх и в глубину. 

Таким образом вузы решают вопрос про-

дления учебной жизни своего «клиента», 

сначала обучив его на уровне среднего 

профессионального образования (СПО), 

далее на уровне бакалавриата или специа-

литета, а потом на уровне магистратуры. 

Например, Сибирский институт управления 

РАНХиГС предлагает поступить желаю-

щим в свой «Президентский лицей», а да-

лее продолжить обучение по программам 

СПО или бакалавриата данной академии. 

Этому также способствуют программы 

ДПО для школьников, все чаще встречаю-

щиеся в российских вузах. 

Еще одним трендом выступает появление 

совместных программ обучения вузов и по-

пулярных образовательных онлайн плат-

форм. Так, онлайн университет «Нетоло-

гия» организует на своей платформе обуче-

ние по программам бакалавриата и маги-

стратуры от ведущих федеральных и реги-

ональных вузов страны НИУ ВШЭ, РАН-

ХиГС, МФТИ, РГГА, ТюмГУ и др. 

Таким образом появляется не только но-

вый образовательный продукт, но и откры-

ваются широкие возможности его продви-

жения за счет ресурса онлайн платформы, 

которые очень хорошо обеспечены профес-

сионалами в области маркетинга, в отличие 

от вузов, где в штате практически нет мар-

кетологов и продвижением занимаются ру-

ководители образовательных программ из 

числа преподавательского состава. 

Создание собственных цифровых обра-

зовательных платформ – другой тренд ве-

дущих вузов. Такие площадки уже разви-

ваются у НИУ ВШЭ, СПбГУ, Европейского 

университета. 

В области процесса предоставления услуги 

становятся популярными идеи развития 

клиентского сервиса, позволяющие делать 

процесс освоения образовательной про-

граммы открытым и прозрачным – это до-

стигается внедрением онлайн расписаний, 

созданием личных электронных кабинетов 

студентов, размещением в доступ учебных 

материалов, рабочих программ дисциплин, 

обеспечением обратной связи. Формирова-

ние и развитие инфраструктуры универси-

тетского кампуса также укрепляет конку-

рентное преимущество вуза с точки зрения 

клиентского сервиса.  

Перспективными можно считать следу-

ющие направления в продуктовой политике 

вузов: более активный переход на персона-

лизацию образовательных программ, предо-

ставление возможностей построения инди-

видуальных траекторий обучения, самосто-

ятельного выбора учебных модулей; после-

дующая цифровизация программ и форм 

обучения. 

Основные тренды в коммуникационной 

политике вузов главным образом связаны с 

активизацией использования инструментов 

интернет-маркетинга при продвижении ву-

за, его бренда и образовательных программ.  

Так, наряду с основным сайтом-порталом 

вуза, сейчас продвигаются отдельные направ-

ления обучения, программы ДПО через от-

дельно созданные посадочные страницы (лэн-

динги). 

Все активнее используются вузами соци-

альные сети как канал привлечения потенци-

альных абитуриентов и инструмент укрепле-

ния имиджа. Официальные страницы уни-

верситетов также становятся площадками 

для общения нынешних и бывших студентов 

вуза, создавая атмосферу нетворкинга и 

комьюнити, формируя лояльность. Лояльный 

студент-выпускник в дальнейшем превраща-

ется в амбассадора вуза, рекомендует его 

своим знакомым и прочим целевым аудито-

риям университетов [3]. В дальнейшем ожи-

дается, что вузы будут усиливать курс на 

формирование лояльности, применяя новые 

инструменты и подходы.  

Вузы начинают использовать социаль-

ные сети и как источник маркетинговой 

информации: анализируя отзывы о прово-

димых мероприятиях, получая обратную 

связь об эмоциональных и поведенческих 

аспектах обучения, детально исследуя сво-

его потребителя – студента. 

В перспективе в коммуникационной по-

литике вуза более широко будут приме-

няться такие инструменты интернет-марке-

тинга как веб-аналитика, контент-марке-

тинг, таргетированная и контекстная ре-

клама. В продвижении и в образовательных 
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программах будут задействованы техноло-

гии искусственного интеллекта. Так, уже 

сегодня многие вузы создают дополненную 

реальность в презентации своих учебных 

заведений, предлагая пройти виртуальный 

тур по кампусу университета. 

Таким образом, анализ трендов и пер-

спектив в маркетинге вузов указывает на 

дальнейшее более системное включение со-

временных технологий и подходов в работе 

с целевыми аудиториями, переход универ-

ситетов от разрозненного использования 

отдельных инструментов к концепции мар-

кетингового развития. 
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