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МАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД К УПРАВЛЕНИЮ ВУЗОМ

В современных рыночных условиях устойчивое повышение собственной конкурентоспособности 
определяется не только содержательной стороной профессиональной подготовки специалистов и вну-
тренними компетенциями высшего учебного заведения, но и напрямую зависит от степени интеграции 
маркетинга в его деятельность, от осознания объективной необходимости маркетингового управления 
как существенного внутреннего ресурса и перспективной концепции развития. В итоге своевременность 
освоения маркетингового подхода к управлению вузом, направленного на наращивание стратегического 
конкурентного превосходства, обуславливает перспективность его изучения и целесообразность практиче-
ской реализации. Но, несмотря на активизацию усилий, направленных на разработку вопросов маркетинга  
в деятельности вузов, до сих пор не в полной мере рассматриваются проблемы практической организации 
их маркетинговой ориентации и еще реже – вопросы управления с позиции маркетинга. В статье представ-
лена авторская трактовка категории «маркетинг-менеджмент вуза», определены основополагающие целе-
вые установки маркетингового подхода к управлению вузом и предложены компоненты организационного 
обеспечения его успешной реализации в долгосрочной перспективе.

Роль маркетинга в деятельности современного вуза заключается в определении целевых приорите-
тов, которыми будет руководствоваться менеджмент высшего учебного заведения для объективной оценки 
собственных конкурентных преимуществ и реальных возможностей их наращивания. Практическое при-
менение маркетингового подхода к управлению высшим учебным заведением предполагает разработку 
комплекса формальных процедур, направленных на координацию всех видов деятельности, формирование 
соответствующей управленческой философии и маркетинговой культуры, развитие системы внутренних 
коммуникаций и внешних партнерств, а также ряда других мероприятий, обеспечивающих реализацию 
маркетинговых принципов управления.

Ключевые слова: маркетинг-менеджмент вуза, маркетинговый подход к управлению вузом, повы-
шение конкурентоспособности, конкурентные преимущества.
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Маркетинг является не только координиру-
ющим и направляющим средством и базой про-
фессиональной деятельности, используемыми 

для разработки и принятия эффективных ре-
шений, но и играет ключевую роль в системе 
управления современной организацией, за счет 
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повышения уровня которой и осуществляется в 
свою очередь интенсификация маркетинговой 
ориентации в целом.

По утверждению А.П. Панкрухина [1], мар-
кетинговый подход к управлению организаци-
ями, в т. ч. и вузами, признан специалистами 
наиболее прогрессивным.

Управленческие аспекты маркетинга актив-
но исследуются представителями различных 
научных направлений. Проведенный автором 
анализ позволяет утверждать, что ряд специ-
алистов (В.Л. Абрамов, М. Бейкер, С.Г. Божук, 
К. Брокхофф, П. Дойль, П. Друккер, Л.М. Ка- 
пустина, Ф. Котлер, С.П. Кущ, Т. Левитт, С. Мад-
жаро, Дж. Маккарти, В.Д. Маркова, О.К. Ой- 
нер, Д. Паккард, А.П. Панкрухин, Е.Н. Пунин, 
Дж. Ховард, Л. Хьютчинсон, В.И. Черенков) 
рассматривает маркетинг-менеджмент как об-
щую систему управления организацией, вклю-
чающей в себя деятельность по управлению 
маркетингом в качестве составного блока. «За-
кономерно, – констатируют Л.М. Капустина  
и Е.М. Фельдман, что многие ученые и специ-
алисты считают маркетинг одним из ключевых 
подходов в современной теории менеджмента, 
способствующим повышению эффективности 
работы экономических субъектов посредством 
осознанной ориентации на рынок, учета нужд 
и потребностей покупателей» [2, с. 78].

Данный подход к управлению обусловлен 
тем, что в процессе организации деятельности 
маркетинговая функция определяет саму стра-
тегию функционирования субъекта рыночных 
отношений. В данном контексте О.К. Ойнер ар-
гументирует необходимость рассмотрения мар-
кетинга как совокупности процессов, интегри-
рованных во всю систему бизнеса компании, и, 
следовательно, применения апробированных 
на практике управленческих концепций и ин-
струментов [3].

Применение маркетинг-менеджмента пред-
ставляет собой, по мнению автора данной ста-
тьи, логический этап в развитии рыночных 
отношений. Причем окончательный переход 
к маркетинговому подходу в управлении про-
исходит в тот период, когда все направления 

деятельности организации пронизывают прин-
ципы маркетинга, понятные всем сотрудникам 
и принимаемые ими (начиная с формирования 
новой мировоззренческой концепции и нового 
образа действий прежде всего у руководства). 
В частности, М. Бейкер отмечает: «марке-
тинг-менеджмент представляет собой систему 
управления компанией, основанную на прин-
ципах маркетинга» [4, с. 28].

Следует иметь в виду, что уровень развития 
маркетинг-менеджмента зависит от степени 
интеграции маркетинга в систему управления 
организацией. При этом каждая из них опреде-
ляет направления и интенсивность маркетинго-
вых мероприятий в зависимости от специфики 
рынка, на котором работает, степени конкурен-
ции, целевых установок, реализуемых страте-
гий, опыта и традиций маркетинга.

Важно отметить, что маркетинговый подход  
к управлению содержит огромный потенциал, ко-
торый может и должен быть выражен посредством 
значительного экономического эффекта, посколь-
ку развитие маркетинг-менеджмента предполага-
ет максимальное использование как имеющегося 
маркетингового потенциала, так и управленческо-
го потенциала организации в целом.

Кроме того, в представлении автора, в тео-
рии и практике маркетинга следует опираться 
на новые концептуальные подходы, основан-
ные на маркетинговом управлении конкуренто-
способностью, обеспечивающем постоянный 
процесс создания, сохранения и наращивания 
устойчивых конкурентных преимуществ.

Современный исследовательский потенци-
ал, теоретические и эмпирические разработ-
ки, касающиеся применения маркетинг-ме-
неджмента в сфере высшего образования, не 
только не являются исчерпывающими, но, на-
против, предопределяют необходимость активи-
зации научного поиска для решения множества 
аспектных составляющих данной проблемати-
ки, имеющих определенную методологическую 
и практическую значимость, и начать следует  
с развития понятийного аппарата.

Роль маркетинга в деятельности современ-
ного вуза заключается в определении целевых 
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приоритетов, которыми будет руководствовать-
ся менеджмент учебного заведения для объ-
ективной оценки собственных конкурентных 
преимуществ и реальных возможностей их на-
ращивания. С этих позиций автор считает це-
лесообразным маркетинг-менеджмент рассма-
тривать как мировоззренческую концепцию, 
предполагающую интеграцию маркетинговых 
принципов в управление деятельностью вузов 
и обеспечивающую взаимодействие и постоян-
ный процесс воспроизводства устойчивых кон-
курентных преимуществ.

Рассмотрение конкурентных преимуществ 
в качестве объекта маркетингового управле-
ния соответствующим образом меняет целевые 
установки вуза: главными целями становятся 
повышение конкурентоспособности, формиро-
вание и наращивание устойчивых конкурентных 
преимуществ. Как представляется, маркетинг-
менеджмент должен учитывать спектр потреб-
ностей и баланс интересов всех клиентов вуза, 
каждый из которых способен сделать выбор  
не в пользу того, что предлагает ему конкретное 
высшее учебное заведение. С этих позиций по-
нимание проблем вузовского маркетинга наце-
ливает учебные заведения на постоянный поиск 
«точек управляемости» в их поведении, что яв-
ляется непременным условием получения кон-
курентных преимуществ.

Автор считает обоснованным введение кате-
гории «клиент», которую следует рассматривать 
как многоуровневое понятие, включающее все 
группы влияния, заинтересованные в результа-
тах деятельности вуза: абитуриентов, студентов, 
выпускников, персонал вуза и его партнеров  
(инвесторов, работодателей: представителей 
рынка образовательных услуг и рынка труда  
и т. д.), вся совокупность составляющих которо-
го подчеркивает деловой, долгосрочный и целе-
направленный характер их взаимоотношений,  
а также предполагает необходимость маркетин-
гового подхода к их развитию.

В итоге менеджмент, ориентированный 
на маркетинг, представляет собой управлен-
ческую деятельность, направленную на удов-
летворение нужд и запросов всех категорий 
клиентов вуза посредством обмена потреби-

тельскими ценностями, основанную на иссле-
довании и использовании взаимосвязей между 
отдельными элементами системы маркетинго-
вого управления с целью формирования устой-
чивых конкурентных преимуществ.

Поиск путей стабильного повышения кон-
курентоспособности вузов и обеспечения воз-
можности сохранения достигнутых результатов 
в долгосрочной перспективе актуализирует ре-
ализацию предлагаемого маркетингового под-
хода к управлению, формирование которого 
оптимизирует процессы принятия решений, ка-
сающихся всех сфер деятельности, и в первую 
очередь управленческих аспектов маркетинга.

В качестве основополагающих целевых 
установок маркетингового подхода к управле-
нию вузом автором определены:

1. Ориентация на создание ценности и обе-
спечение выгоды для всех реальных и потенци-
альных клиентов.

Основной целью практической реализации 
маркетинг-менеджмента является предоставле-
ние потребителям долговременных ценностей, 
а мерой успеха – высокий уровень удовлетво-
рения их потребностей в течение длительного 
периода. Очевидно: чем в большей степени по-
требитель удовлетворен, тем более вероятно, 
что он станет приверженцем данного вуза и в 
будущем будет лоялен по отношению к нему. 
При этом развитие отношений с потребителя-
ми и увеличение ценности для потребителя яв-
ляются задачами всех сотрудников вуза.

Однако одно из революционных изменений 
в управлении, ориентированном на маркетинг, 
связано с изменением целевых ориентиров – 
переходом к выгоде всех заинтересованных 
лиц. Чтобы побеждать на современном рынке, 
необходимо концентрировать внимание на по-
требителе, однако, не забывая при этом инте-
ресов представителей других групп влияния, 
уделяя внимание качественным характеристи-
кам процесса отношений как внутри вуза, так и 
отношений вуза со своими контрагентами.

2. Ориентация на внешнее окружение. 
Применение маркетинговых технологий  

в деятельности вуза предполагает постоянное 
изучение и прогнозирование развития рынка 
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(мониторинг) на основе анализа факторов внеш-
ней среды. В итоге установление баланса с внеш-
ней средой с целью удержания позиций вуза  
в долгосрочном периоде является одной из основ-
ных задач маркетинг-менеджмента. При этом наи-
более перспективными формами приспособле-
ния выступают связи и взаимоотношения между 
субъектами взаимодействия, которые позволяют 
снизить степень неопределенности и риска.

3. Ориентация на развитие партнерских от-
ношений и создание различных форм сетевых 
партнерств.

В условиях современного рынка (наряду  
с рассмотрением в более широком контексте 
возможностей и угроз внешней среды) осо-
бенно значимым становится учет интересов 
большего круга участников, в первую очередь 
партнеров. А усиление конкурентной борьбы 
за потребителей способствует развитию раз-
личных форм сотрудничества на основе долго-
временных соглашений по скоординированно-
му выполнению определенных функций.

С позиций маркетинг-менеджмента разви-
тие сетевых структур, в которых появляются 
потенциальные возможности для объединения 
усилий различных участников, позволяет гово-
рить о новом управленческом мировоззрении и, 
соответственно, о новых акцентах в управлении.

4. Ориентация на создание и наращивание 
устойчивых конкурентных преимуществ.

Принятие философии маркетинг-менед-
жмента приводит вуз к убеждению, что всег-
да существует лучший способ ведения дел, 
лучший способ работать более продуктивно  
и способ лучшего использования находящихся 
в распоряжении ресурсов. Объектом внимания 
маркетингового управления наряду с мони-
торингом и анализом изменений во внешней  
и внутренней среде и адаптации к ним стано-
вится разработка конкурентных преимуществ, 
что позволяет обоснованно формулировать кон- 
курентную стратегию вуза и концентрировать 
его усилия на ключевых направлениях.

5. Ориентация на внутреннюю и внешнюю 
координацию усилий всех служб вуза для осу-
ществления маркетинговой деятельности.

Специфика маркетинга заключается в том, 
что он не может быть обязанностью только 
группы специалистов, а должен охватывать 
всю организацию в целом, а также обеспечи-
вать координацию с внешними партнерами. По 
мнению Ф. Котлера, «маркетинг должен быть 
делом не конкретного подразделения, а делом 
каждого сотрудника» [5, с. 19].

Вуз распространяет философию маркетин-
га на каждый процесс, каждый вид деятельно-
сти, каждое подразделение и каждого сотруд-
ника. А сама концепция ориентирует персонал 
на одновременное выполнение двух функций –  
работы согласно должностным инструкциям  
и маркетинговой работы, так что маркетинг 
постепенно становится общепринятым под-
ходом к взаимодействию. В итоге обеспечива-
ется подчинение деятельности всех структур-
ных подразделений и всех сотрудников идее 
маркетинга и выполнение службой маркетинга 
вуза координирующей функции по отношению  
к другим подразделениям.

6. Ориентация на управление инновациями.
Инновации обеспечивают оптимальное и ус- 

тойчивое развитие вуза, предполагающее не толь- 
ко изменения, но одновременно и сохранение 
его системного качества. В процессе управле-
ния ими наращивается потенциал вуза в целом, 
происходит, как отмечает А.С. Харитонов, «не 
рост отдельных его возможностей, невостребо-
ванных способностей, а увеличение их слож-
ности, многообразия, в одном и упрощения  
в другом, а значит – и уникальности, неповто-
римости вуза» [6, с. 64]. В итоге формируется 
объективно обусловленный, целенаправлен-
ный, разворачивающийся во времени процесс 
перехода вуза из одного состояния в другое, 
который характеризуется внутренними созида-
тельными преобразованиями с привнесением 
качественно новых элементов, свойств и харак-
теристик. Таким образом, инновации являются 
источником развития вуза и в любом случае 
ориентированы на предоставление новых вы-
год потребителям, поэтому вполне правомер-
но становятся частью маркетингового подхода  
к управлению.
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Для организационного обеспечения успеш-
ной реализации маркетинг-менеджмента автор 
предлагает разработку следующей совокупно-
сти действий, интегрированное применение 
которых позволяет обеспечить максимально 
эффективный результат в процессе повышения 
конкурентоспособности вуза.

1. Формирование соответствующих инфор-
мационных баз данных.

В современных рыночных условиях владе-
ние информацией становится для вуза одним 
из определяющих факторов успеха и создает 
предпосылки достижения лидирующих пози-
ций. Для фундаментальной технической ос-
новы, представляющей собой своеобразную 
информационную поддержку, маркетинг зани-
мается планированием, построением, сопрово-
ждением, контролем и развитием необходимых 
баз данных, где регистрируются и анализи-
руются сведения о клиентах, конкурентах, 
рынке и самом вузе. Эти данные позволяют, 
во-первых, выбирать целевые группы потреби-
телей для предложения образовательных услуг 
и рекламных акций, осуществлять коммуника-
ции и строить отношения с ними; во-вторых, 
выявлять ключевых клиентов, выстраивать с 
ними долгосрочные взаимовыгодные отноше-
ния и формировать их лояльность.

2. Построение эффективной системы 
управления отношениями с клиентами.

Маркетинг вуза опирается на развитие долго-
срочных отношений с клиентами как на деловую 
стратегию по их привлечению и удержанию,  
и его осуществление невозможно без построе-
ния соответствующей управленческой системы.

Вся деятельность данной системы, направ-
ленная на стабильную оптимизацию ценности 
клиентов в долгосрочной перспективе, реали-
зуется через взаимодействие основных струк-
турных элементов, среди которых в качестве 
приоритетных выделяем управление ценно-
стью клиентов и управление брендом.

3. Создание и развитие системы внутренне-
го маркетинга.

Рассмотрение маркетинга как деятельно-
сти, направленной внутрь вуза (на сотрудников 

как на клиентов), определяет необходимость 
разработки комплекса мероприятий, обеспе-
чивающих достижение максимального уровня 
удовлетворения персонала и формирование на 
этой основе его лояльности и приверженности. 
Кроме того, в процессе реализации внутрен-
него маркетинга осуществляется сознательное 
воздействие на поведение сотрудников для по-
вышения их компетенции (в частности, в об-
ласти предоставления образовательных услуг) 
и стимулирование тем самым маркетинговой 
ориентации коллектива. 

Акцентируя внимание на достоинствах вну-
треннего маркетинга, следует отметить, что:

– он становится процессом, посредством 
которого персонал узнает и распознает не толь-
ко ценность деятельности вуза, но и свое место 
в ней;

– он используется в качестве межфунк- 
ционального объединяющего механизма, игра-
ющего главную роль в слиянии маркетинговых  
и кадровых функций, в результате чего персо-
нал становится ресурсом для маркетинговых 
процессов.

4. Построение эффективной системы дол-
госрочных взаимовыгодных отношений вуза  
с ключевыми партнерами.

Необходимость усиления профессиональ-
ной компетентности как доминантной состав-
ляющей личности конкурентоспособного спе-
циалиста предполагает разработку и развитие 
системы партнерств на основе различных схем 
интегрирования с ключевыми партнерами вуза, 
подразумевающей построение с ними долго-
срочных взаимовыгодных отношений и фор-
мирования их лояльности.

Развитие интеграционных процессов в дан-
ной системе взаимодействия обеспечивает для 
будущих специалистов:

1) реализацию комплексной поэтапной си-
стемы непрерывной практической подготовки 
и трудоустройства;

2) развитие профессиональных навыков, по-
вышение адаптационных способностей в рамках 
выбранной специальности и профессиональной 
мобильности;
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3) социализацию, уверенное вхождение в 
самостоятельную трудовую деятельность.

Необходимость формирования в высшем 
учебном заведении готовности будущих спе-
циалистов к конкуренции на рынке труда и 
недостаточный уровень научно-практической 
разработки условий ее осуществления опреде-
ляют целесообразность применения новых ин-
тегрированных подходов. В связи с этим раз-
витие маркетинговой концепции управления 
деятельностью вуза следует проводить с точки 
зрения системного подхода, рассматривая все 
направления организационного обеспечения 
как компоненты единого целого, применяемые 
в совокупности.

Подводя итог, отметим, что организация мар-
кетингового управления вузом может иметь раз-
личные формы, но в любом случае оно должно 
способствовать росту конкурентоспособности 
и состоять в реализации управляющих воздей-
ствий на формирование, поддержание и развитие 
конкурентных преимуществ. Вне зависимости от 
степени развитости рыночных отношений, обу-
славливающих использование маркетинг-менед-
жмента в практике функционирования и развития 
вузов, он всегда остается реально существующей 
системой гибкой увязки «производства и потре-
бления» образовательных услуг, способом их со-
гласованного взаимодействия, что предполагает 
эффективное использование всех инструментов 
маркетинга.
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MARKETING APPROACH TO UNIVERSITY MANAGEMENT 

Stable improvement of a university’s competitive ability on the modern market is determined not 
only by professional training of specialists or internal competence of the institution but also directly 
depends on the marketing efforts as an important inner source and a promising concept of development. 
Thus, in order to make a higher education institution more competitive, one should in good time start 
managing it with the marketing approach. The author of this paper dwells on her own understanding 
of marketing management of a higher education institution, points out the fundamental targets of the 
marketing approach to university management and suggests some necessary elements for successful 
implementation of this marketing approach. 

The role of marketing in the modern university is to identify priorities for its leaders to objectively 
assess the institution’s competitive advantages and actual potential for their improvement. Practical 
application of the marketing approach to university management involves a number of formal procedures 
aimed at coordinating all activities, forming adequate management philosophy and marketing culture, 
developing internal communications and external cooperation, as well as other measures.
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