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Аннотация
Рассмотрена проблема определения элементов маркетинга образователь-
ных услуг. Цель настоящего исследования направлена на выявление дан-
ных элементов в контексте формирования маркетингового капитала вуза. 
Проанализированы имеющиеся подходы к пониманию маркетинга обра-
зовательных услуг. Определены ключевые составляющие данного ком-
плекса при помощи модели 7P. В качестве метода исследования выбраны 
ряд общенаучных теоретических методов, а также общий метод критиче-
ского анализа. Анализ проводился на основе имеющихся digital-ресурсов 
ряда отечественных и зарубежных вузов. Ключевые результаты исследо-
вания представлены выводами, касающимися проведенного анализа эле-
ментов маркетинга образовательных услуг, определением самих элементов 
маркетинга вуза в условиях цифровой экономики. Освещены маркетинго-
вые аспекты продвижения бренда вуза, возможные каналы коммуникации. 
Обозначены ошибки при продвижении вуза. Изучены актуальные инстру-
менты продвижения вуза, в том числе инфлюенс-маркетинг, привлече-
ние амбассадоров. Практическая значимость проведенного исследования 
заключается в возможности применения имеющихся результатов в целях 
повышения эффективности формируемых брендов вузов, в том числе за-
рубежных. Дальнейшие исследования могут быть связаны с определением 
специфики ведения брендинговой деятельности в контексте формирова-
ния маркетингового капитала вуза. Продвижение организации предпола-
гает работу над формированием как бренда, бренд- платформы, идентич-
ности, позиционирования, так и элементов маркетинга. 
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Abstract
The issue of  defining the elements of  educational services marketing has 
been considered. The purpose of  the study is aimed at identifying these el-
ements in the context of  marketing capital formation in a higher education 
institution. The available approaches to understanding educational services 
marketing have been analyzed. The key components of  this complex have 
been defined using the 7P model. A number of  general scientific theoreti-
cal methods as well as the general method of  critical analysis have been cho-
sen as the research method. The analysis has been carried out on the basis 
of  available digital resources of  a number of  domestic and foreign univer-
sities. The key results of  the study have been presented in the conclusions 
concerning the analysis of  the elements of  educational services marketing 
and in the definition of  the elements of  higher education institutions mar-
keting in the digital economy. Marketing aspects of  higher education insti-
tutions brand promotion and possible communication channels have been 
highlighted. Mistakes in higher education institution promotion have been 
outlined. Modern tools of  university promotion have been studied, including 
Influence marketing and attraction of  ambassadors. The practical significance 
of  the conducted research lies in the possibility of  applying the available re-
sults in order to improve the effectiveness of  the formed brands of  univer-
sities, including foreign ones. Further research can be related to the branding 
activities specifics definition in the context of  marketing capital formation 
in university. Organization promotion implies the work on forming brand, 
brand platform, identity, positioning, and marketing elements.
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ВВЕДЕНИЕ
Усиление интереса высших учебных заведений к формированию маркетингового капитала обуслов-

лено рядом факторов, в том числе меняющейся экономической и политической обстановкой, продол-
жающимся процессом трансформации отечественной системы образования, обострением конкуренции, 
сокращением государственного финансирования и др. Имеющиеся системы управленческого учета ву-
зов не отражают ключевых показателей, таких как качество, а также коммерческую часть нематериаль-
ных активов. Несмотря на это, учет нематериальных активов и незадействованных возможностей явля-
ется для вузов приоритетным, так как они имеют решающее значение и оказывают сильное воздействие 
на успешность учебного заведения в условиях сильной конкуренции на рынке образования наравне с при-
нятыми материальными активами [1]. Для осуществления коммерциализации нематериальных составля-
ющих необходимо совершенствовать законодательство Российской Федерации, систему учета, а также 
готовить работников вуза к их использованию в целях извлечения прибыли.

Исследованиями маркетинга образования занимались В.А. Акимова, О.Г. Ачкасова, В.В. Бережная, 
Е.М. Бородина, В. Загерс, А.В. Бронников, И.А. Донина, О.А. Королева, И.В. Котляревская, Т.Б. Мини-
на, А.П. Панкрухин, Н.А. Пашкус, В.Ю. Пашкус, Ю.Ю. Платонова, Н.П. Пучков, Ф. Хеберлин, а также 
D.A. Aaker, K. Abazieva, M. Chirskaya, N. Kazimirova, T. Panasenkova, T. Sinyuk и др. 

Проблема исследования заключается в том, что для повышения эффективности деятельности вуза 
необходимо правильно определять элементы маркетинга образовательных услуг. Для этого важно обо-
значить ключевые элементы и их специфику.

Цель настоящего исследования – определить элементы маркетинга образовательных услуг в рамках 
формирования маркетингового капитала вуза.

Задачи исследования:
 – рассмотреть ключевые подходы к пониманию маркетинга образовательных услуг;
 – определить ключевые составляющие маркетинга вуза в условиях цифровой экономики, исходя 

из модели 7P;
 – обозначить маркетинговые аспекты продвижения бренда вуза.

Методологический базис исследования составили ключевые работы в рамках маркетинга образования, 
образовательных услуг, продвижения вуза. В контексте исследования изучены интернет-ресурсы ряда вузов. 
В частности, в рамках оценки представленности идентичности рассмотрены сайты The University of  Texas 
at Austin, Boston University Marketing & Communications, Berkeley University of  California. При определении 
характеристики сувенирной продукции проанализированы сайты Московского государственного институ-
та международных отношений (далее – МГИМО), Научно-исследовательского университета «Высшая шко-
ла экономики» (далее – НИУ ВШЭ), Российского университета дружбы народов имени Патриса Лумумбы 
(далее – РУДН). Также рассмотрены исследования отечественных и зарубежных ученых. 

Среди общенаучных методов исследования выбраны такие теоретические методы, как анализ, син-
тез, проблематизация, схематизация, индукция и дедукция. Общим методом выступил метод критиче-
ского анализа. С помощью логического и корреляционного анализа осуществлен анализ имеющейся 
эмпирической информации.

Статья состоит из введения, трех разделов и заключения.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЭЛЕМЕНТОВ МАРКЕТИНГА ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ
Рассмотрим элементы маркетинга образовательных услуг в рамках формирования маркетингового ка-

питала вуза. Ключевые подходы к его пониманию представлены в табл. 1.

Таблица 1 
Основные подходы к определению маркетинга образовательных услуг

Год Автор/авторы Определение

2020 А.В. Бронников 
Базируется на формировании ассортимента предлагаемых услуг, их представления 
потребителям, политике сбыта, формировании имиджа вуза, построении взаимоот-
ношений между обучающимися, преподавателями, родителями и др. [2]
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Год Автор/авторы Определение

2013 И.А. Донина
Философия управления, строящаяся на формировании взаимовыгодных отношений 
между рыночными объектами и субъектами, при которой образовательная составля-
ющая входит в стратегию и элементы комплекса маркетинга [3]

2007 Ю.Ю. Платонова
Эффективный рыночный механизм, который дает возможность обеспечить конку-
рентоспособность вуза и извлечь необходимые ресурсы для его развития [4]

1995 А.П. Панкрухин

Философия, совокупность взаимоотношений, направленная на достижение целей 
заинтересованных сторон: студентов – в обучении, образовательного учреждения – 
в развитии его персонала, компаний и других организаций – в увеличении кадрово-
го потенциала, общества – в воспроизводстве личностного потенциала. Достижение 
данных целей является задачей маркетинга образования и критерием его эффектив-
ности [5]

Составлено автором по материалам исследования

И.В. Котляревской и Т.Б. Мининой отмечается, что существуют определенные проблемы взаимо-
отношений экономического и организационного плана, существующие между участниками, которые 
не способствуют развитию маркетинговой деятельности [6].

Определяют ряд функций маркетинга образовательных услуг [7]:
 – исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка образовательных услуг;
 – ценообразование;
 – определение качества и ассортимента;
 – исследование потребителей;
 – коммуникационная деятельность;
 – продвижение и продажа образовательных услуг.

В целях повышения эффективности деятельности вуза необходимо проводить оценку качества пре-
доставляемых им услуг, что осуществляется при помощи анализа рынка образовательных услуг, его сег-
ментов с помощью маркетинговых исследований, построения экономико-математических моделей, про-
ведения периодического мониторинга качества [8]. 

Внимание к запросам со стороны бизнес-среды и тенденциям ее развития помогает гибко адаптиро-
вать образовательные процессы. Все это позволяет повысить эффективность образовательных техноло-
гий и своевременно внедрять инновационные методы формирования культуры делового мышления [9].

Рядом исследователей отмечается, что первым этапом формирования бренда вуза должно быть опре-
деление его позиционирования. Вопросы позиционирования образовательных учреждений рассматри-
вали такие исследователи, как И.В. Грошев, Е.А. Данилова, Е.А. Жадько, Е.Н. Карпушко, Е.П. Лух-
менева, Е.В. Мурашова, А.П. Панкрухин, Д.Г. Попов, А.В. Прохоров, В.М. Юрьев и др. В отношении 
совершенствования позиционирования высшего учебного заведения существует ряд работ, демонстри-
рующих важность данного элемента в маркетинговом капитале бренда [10]. Как было упомянуто ранее, 
к маркетинговой деятельности вуза, помимо бренда и его продвижения, относятся также формирова-
ние и улучшение образовательных программ, ценовой политики вуза, работа над повышением качества 
управления образовательным процессом, а также разработка программ продвижения и др. [11].

Согласно другому подходу, маркетинговая деятельность вуза включает ряд основных направлений: 
работу над формированием и улучшением образовательных программ (далее – ОП), продвижение ре-
зультатов научно-исследовательской и образовательной деятельности, формирование стоимости услуг, 
управление имеющимися образовательными программами, реализацию программ продвижения, рабо-
ту над повышением эффективности образовательного процесса [11]. Среди рекомендаций по форми-
рованию успешного бренда вуза отмечается использование различных мероприятий маркетинга для до-
стижения синергетического эффекта [12].

Исследователями обозначается узость подхода к маркетинговой деятельности, которая предполага-
ет лишь работу над его брендом и продвижением [12]. От качества осуществляемой маркетинговой де-
ятельности зависят показатели его эффективности. 

В целях оценки маркетинговой деятельности необходимо внедрять системы маркетинговой аналити-
ки. Среди проблем внедрения подобных систем в вузе можно отметить отсутствие профессиональных 

Окончание табл. 1
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методик сбора и анализа информации, проблемы этики и безопасности данных, отсутствие развитой 
инфраструктуры, инертность среды [11]. Необходимо обозначить актуальность применения искусствен-
ного интеллекта в рамках данной деятельности.

Маркетинговый подход предполагает учет того, что вуз функционирует на двух рынках – рынке обра-
зовательных услуг и рынке труда. Создание необходимого комплекса маркетинга дает возможность по-
высить доступность образования для поступающих, улучшить качество предоставляемых услуг.

Формирование общей стратегии бренд-менеджмента и маркетинга вуза можно рассматривать как инно-
вационную практику управления образовательными организациями и определять политику выбора страте-
гии в отношении образовательных услуг как специфический продукт образовательного учреждения [13].

За рубежом вузы достаточно часто представляют себя за счет индивидуальности своего бренда. Рассмо-
трим представленность идентичности брендов ряда зарубежных вузов: The University of  Texas at Austin, 
Boston University Marketing & Communications, Berkeley University of  California (табл. 2). 

Таблица 2
Представленность идентичности брендов The University of  Texas at Austin,  

Boston University Marketing & Communications, Berkeley University of  California

Название вуза Идентичность бренда

The University 
of  Texas at Austin

Университет является примером смелости – готовности идти на большой риск и смелости 
верить в девиз «Мы можем изменить мир»

Boston University 
Marketing 
& Communications

«Наши школы, колледжи и центры имеют индивидуальную идентичность и миссии, но нас 
объединяет дух инноваций, любознательности и целеустремленности. Когда мы общаем-
ся с миром – будь то через печатные, цифровые или социальные сети, – мы должны пред-
ставлять себя с мощным, единым голосом – голосом, описывающим организацию, ко-
торая является современной, динамичной, уверенной в себе и глобальной. Той, которая 
не знает границ»1. На официальном сайте вуза представлены документы, руководства, ко-
торые включают голос бренда, примеры использования логотипа, дизайн, коммуникаци-
онные материалы и др.2

Berkeley University 
of  California

Включает следующие нематериальные атрибуты: социально сознательный, свободно мы-
слящий, открытый и терпимый, практичный, кинетический, независимый и самостоятель-
ный3. Имеет проработанные элементы бренда на официальном сайте, представленные 
в виде различных руководств: документ о позиционировании бренда, креативный бриф, 
элементы айдентики – логотип, графические элементы, дизайны и др.4

Составлено автором по материалам исследования

Можно было бы предположить, что подробное описание маркетинговой составляющей вуза свя-
зано с профилем самого вуза, но представленные в табл. 2 примеры демонстрируют другую взаимос-
вязь. Следовательно, проработанность элементов бренда связана не с этим, но с уровнем развития мар-
кетинговых коммуникаций вуза и его пониманием того, как они должны выглядеть. Бренд сферы услуг, 
к которой относится бренд вуза, сильно отличается от товарного бренда. Ключевое значение имеют 
качество, стабильность предоставляемой услуги. При этом бренд опирается на эмоциональные, соци-
ально-ценностные атрибуты, что ведет к формированию положительной репутации. Их можно доно-
сить при помощи бренд-платформы, идентичности, позиционирования.

ВЫЯВЛЕНИЕ КЛЮЧЕВЫХ СОСТАВЛЯЮЩИХ МАРКЕТИНГА ВУЗА
На основе проведенного исследования определим ключевые составляющие маркетинга вуза в усло-

виях цифровой экономики, исходя из модели 7P (табл. 3). 

1  Boston University. Brand Identity Standards. Режим доступа: http://www.bu.edu/brand/introduction/personality/ (дата обращения: 25.11.2024).
2  Там же.
3  UC Berkeley Brand. Brand positioning document. Режим доступа: https://brand.berkeley.edu/resources/downloads (дата обращения: 25.11.2024). 
4  Там же. 
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Таблица 3
Элементы маркетинга образовательных услуг вуза в условиях цифровой экономики

Название элемента Характеристика элемента

Продукт (Product)
Услуги, предоставляемые образовательной организацией. Размещаются на сайте 
и в соцсетях вуза

Цена (Price)
Стоимость образовательной услуги. Отсутствие скидочных систем в условиях регу-
лирования государством стоимости образовательной услуги (государственный вуз). 
Возможность более гибкого ценообразования (негосударственный вуз)

Место (Place)
Представление и продажа образовательной услуги осуществляется на сайте образо-
вательной организации, ее страницах в социальных сетях

Продвижение (Promotion)

Осуществление маркетинговых коммуникаций по продвижению вуза, предлагае-
мых им образовательных услуг, сотрудников и др. в сети «Интернет» (сайт, соцсе-
ти и др.). Инструменты – таргетированная и контекстная реклама, email-маркетинг, 
SMM, инфлюенс-маркетинг и др. 

Люди (People)
Сегменты, влияющие на продвижение образовательных услуг. Профессорско- 
преподавательский состав, административный персонал, инфлюенсеры и др.

Процесс (Process)
Процесс продажи услуги, предоставления потребителям и др. Важно юзабилити сай-
та, предоставляющего информацию об образовательной услуге

Физическое окружение 
(Physical Evidence)

То, что воспринимают потребители во время взаимодействия с образовательной орга-
низацией (сайт, социальные сети вуза, логотип, социальная инфраструктура вуза и др.) 

Составлено автором по материалам исследования

Можно утверждать о том, что в условиях цифровой трансформации применение элементов марке-
тинг-микса обосновано и целесообразно [14].

КЛЮЧЕВЫЕ АСПЕКТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ВУЗА
Продолжая рассмотрение маркетинговой составляющей вуза в контексте его бренда, затронем во-

прос его продвижения. Проблемы продвижения вуза изучали Т.П. Данько, О.В. Китова, И.А. Ковальчук, 
О.Г. Марченко, И.И. Пашнина, В.Г. Петелин, В.С. Просалова, Е.Н. Смольянинова, С.О. Феофанов и др. 

Продвижение вуза осуществляется через различные каналы коммуникации. К ним можно отнести те-
левидение, радио, печатную прессу, сеть «Интернет» (далее – Интернет). Позиционирование вуза, его 
представление осуществляются при помощи рекламы и связей с общественностью. Имидж специали-
стов вуза по связям с общественностью и рекламе различается [15]. Реклама учебных заведений на теле-
видении и радио, согласно исследованиям, практически отсутствует, продвижению при помощи связей 
с общественностью (репортажи, выступления руководителей вуза и др.) также не уделяется достаточно-
го внимания. В основном используются профильные средства массовой информации, связанные с по-
ступлением («Куда пойти учиться, «Абитуриент» и др.) [16]. 

При выборе того или иного канала продвижения в рамках маркетинговых коммуникаций принято 
ориентироваться на целевую аудиторию бренда. Продвижение должно затрагивать не только распростра-
нение информации об имеющихся образовательных программах вуза, но и о сильных сторонах бренда. 

Необходимо отметить, что маркетинговые коммуникации в Интернете включают следующие инстру-
менты продвижения: реклама, связи с общественностью, стимулирование сбыта (англ. sales promotion), 
директ-маркетинг. Цифровой маркетинг представляет собой осуществление маркетинговой деятельнос-
ти при помощи цифровых технологий [17].

Продвижение вуза при помощи инструментов маркетинговых коммуникаций является ключевой за-
дачей при работе над формированием вуза и его управлением. В частности, интернет-реклама обычно 
охватывает целевую аудиторию вуза [18]. Запускать таргетированную рекламу под конкретные аудито-
рии позволяет digital-реклама, что значительно дешевле, нежели продвижение на традиционных пло-
щадках, таких как телевидение, печатная пресса, наружная реклама [19; 20].

Можно обозначить еще один инструмент продвижения онлайн – при помощи блогеров. Здесь мож-
но использовать таргетированную рекламу в социальных сетях, подготовку продающего контента и за-
купку рекламы [21].
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На сайте эндаумент-фонда МГИМО размещена информация о проектах, которым нужно финанси-
рование, и конкретных суммах на их реализацию, в том числе на проекты по продвижению вуза. Так, 
издание иллюстрированного университетского журнала MGIMO Journal требует 6 млн руб. Участие вуза 
в образовательных выставках и деловых форумах будет стоить 5 млн руб.5. 

Для продвижения вуза можно представлять его на образовательных выставках, что позволяет пре-
зентовать предлагаемые вузом образовательные услуги, его бренд, а также осуществлять коммуникацию 
с целевой аудиторией [22]. Университеты активно продвигают себя за счет сувенирной продукции (мер-
ча) с айдентикой своих брендов (табл. 4).

Таблица 4
Характеристика сувенирной продукции МГИМО, НИУ ВШЭ, РУДН

Название 
вуза

Сувенирная продукция

МГИМО
Представляет широкий ассортимент товаров – от брелков, флешек, кружек до толстовок, бом-
беров, подарочных наборов

НИУ ВШЭ
Сувенирная продукция представлена в университетском книжном магазине «БукВышка», вклю-
чает одежду от толстовок и до фартуков с вышивкой и логотипом вуза, а также подарки и су-
вениры от кофейных пар и до значков и ежедневников

РУДН
Продвигает свой бренд при помощи сувениров, на странице вуза во «ВКонтакте» периодиче-
ски проводятся розыгрыши с простыми заданиями, сам приз разыгрывается при помощи ран-
домайзера6

Составлено автором по материалам исследования

Стоит отметить, что одним из способов продвижения бренда вуза является привлечение амбассадо-
ров. Вузы не так активно привлекают амбассадоров, которыми могут быть и сами выпускники. РУДН 
представляет себя как глобальный вуз, имеющий соглашения более чем с 250 зарубежными вузами и цен-
трами, а также 176 совместных международных образовательных программ. В нем обучаются студенты 
из 160 стран мира. Около 200 тыс. выпускников вуза работают в 170 странах мира7. Вуз имеет большое 
количество Ассоциаций выпускников. 

Содержание элементов маркетинга в рамках работы над брендом вуза определено. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В результате рассмотрения элементов маркетинга образовательных услуг можно сделать следующие выводы.
1. Маркетинг образовательных услуг обладает рядом функций, к которым относятся процесс иссле-

дования рынка, ценообразования, формирование качества и ассортимента, анализ потребительской ак-
тивности, ведение коммуникаций, а также продвижение и процесс продажи.

2. К первому этапу формирования бренда вуза относится определение его позиционирования.
3. В целях повышения эффективности маркетинговой деятельности необходимо достаточно широко 

рассматривать маркетинговую деятельность, которая, помимо формирования бренда и его продвижения, 
также включает ряд других направлений, связанных с работой над созданием и улучшением образова-
тельных программ, продвижением результатов научно-исследовательской и образовательной деятельнос-
ти, формированием стоимости услуг, управлением имеющимися образовательными программами, реали-
зацией программ продвижения, работой над повышением эффективности образовательного процесса.

4. Вуз осуществляет свою деятельность сразу на двух рынках – рынке образовательных услуг и рынке труда.
5. Проработанность элементов бренда не связана с профилем работы вуза. Бренд опирается на эмо-

циональные, социально-ценностные атрибуты, что ведет к формированию положительной репутации. 
Данные атрибуты можно доносить при помощи бренд-платформы, идентичности, позиционирования.
5  Эндаумент МГИМО. Текущие проекты. Режим доступа: https://fund.mgimo.ru/projects/current-projects#current_projects_add (дата обращения: 
25.11.2024).
6  Российский университет дружбы народов (РУДН). Режим доступа: https://vk.com/rudn_university?w=wall-1711_130650&ysclid=lqzgmnsb2j471032863 
(дата обращения: 04.11.2024).
7  Брошюра РУДН. Режим доступа: https://www.rudn.ru/storage/media/page/cd7ab541-b53e-42f9-8998-1b206af45fd2/v0UXmNAab6zeLqaG60ssA40u
y1QhOsd3jBwfHvk6.pdf  (дата обращения: 04.11.2024).



136

Вестник университета № 4/2025

Также определены ключевые составляющие маркетинга вуза в условиях цифровой экономики, исхо-
дя из модели 7P. Рассмотрены маркетинговые аспекты продвижения бренда вуза. Обозначены возможные 
каналы коммуникации, к которым относятся телевидение, радио, печатная пресса, Интернет. Обозначе-
но, что вузы на телевидении и радио практически не продвигаются. То же можно сказать и об исполь-
зовании PR-коммуникаций, которым также не уделяется достаточного внимания. Изучены возможности 
цифрового маркетинга, в том числе размещение рекламы, осуществление связей с общественностью, сти-
мулирование сбыта, директ-маркетинга. Digital-реклама позволяет значительно экономить ресурсы орга-
низации в отличие от классических каналов коммуникации. К одному из новых инструментов продвиже-
ния можно отнести инфлюенс-маркетинг, в рамках которого можно запускать таргетированную рекламу.

Представление образовательных услуг, бренда вуза, осуществление коммуникации с целевой ауди-
торией могут помочь участие в образовательных выставках. К еще одному способу продвижения мож-
но отнести наличие сувенирной продукции, демонстрирующей айдентику бренда. Амбассадоры брен-
да также способны продвигать организацию. В отношении вуза ими могут быть выпускники, которые 
представляют свое учебное заведение по всему миру.

Итогом проведенного исследования стало решение обозначенных задач, достижение цели иссле-
дования, заключающейся в определении элементов маркетинга образовательных услуг. Результаты ис-
следования представляют определенную практическую значимость, заключающуюся в появлении воз-
можности использовать полученные данные в целях повышения эффективности формируемых брендов 
вузов, в том числе зарубежных. Дальнейшие исследования могут быть связаны с определением специ-
фики ведения брендинговой деятельности в контексте формирования маркетингового капитала вуза.

Можно отметить, что продвижение организации в целом должно учитывать работу над формиро-
ванием как бренда, бренд-платформы, идентичности, позиционирования, так и элементов маркетинга. 
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