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Аннотация: Современные научные исследования отмечают стремительно возросшую конкуренцию среди обра-

зовательных организаций и необходимость распространения маркетинговых процессов для упрочения связей меж-
ду организациями и их целевой аудиторией. Назрела необходимость пересмотра ряда маркетинговых технологий  
и принципов маркетинговой деятельности, ставших традиционными за последние десятилетия. По мнению авто-
ров статьи, в условиях стремительного развития технологий должны появляться новые инструменты рыночного 
продвижения продуктов и услуг, в том числе образовательных, основанные на предпочтениях потребителя.  

Исследование проведено на базе ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет». В качестве метода 
исследования выбран формализованный социологический опрос, а именно анкетирование студентов-первокурсни-
ков, абитуриентов и их родителей. Опрос позволил выявить предпочтительные для потребителей образовательных 
услуг средства получения информации о вузе и провести сравнительный анализ исследуемых предпочтений у аби-
туриентов, их родителей и первокурсников. Определены общие для абитуриентов, родителей и первокурсников 
предпочтительные коммуникативные средства получения информации о вузе – Интернет, друзья, родственники  
и мероприятия на территории вуза. Установлены различия в предпочтениях: для родителей имеет значение комму-
никация в ходе родительских собраний, для абитуриентов и первокурсников – буклеты и другой раздаточный ма-
териал. Результаты исследования позволили разработать комплекс маркетинговых коммуникаций для продвижения 
образовательных услуг (на примере ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет»), который можно ре-
комендовать вузам. 

 
ВВЕДЕНИЕ 
Становление рыночных отношений повлияло на все 

сферы жизнедеятельности общества, и высшие учебные 
заведения не являются исключением. В ситуации высокой 
конкуренции между вузами, как государственными, так  
и коммерческими, становятся актуальными вопросы про-
движения вуза и образовательных услуг. Использование 
маркетингового инструментария позволяет вузам иденти-
фицироваться на рынке образовательных услуг и успешно 
взаимодействовать с целевыми аудиториями, повысить 
спрос на образовательные услуги, создать и укрепить по-
ложительную репутацию вуза. Высокопрофессиональный 
и обоснованный подход к средствам продвижения образо-
вательных услуг, к потребителю, маркетинговое планиро-
вание, эффективная организация маркетинговой деятель-
ности помогают вузу успешно развиваться.  

Принято выделять следующие виды маркетинговых 
коммуникаций: рекламу, связи с общественностью, 
прямой маркетинг, стимулирование сбыта. В настоящее 
время в многочисленной литературе по маркетингу де-
тально рассмотрен каждый из названных видов марке-
тинговых коммуникаций, описаны их достоинства и не-
достатки. Выбор элементов и средств маркетинговых 
коммуникаций зависит от целей коммуникации, специ-
фики потребителей образовательных услуг, ресурсов 
вуза, внешних условий и др. Однако при любом наборе 
средств продвижения необходим интегрированный под-
ход, единый комплекс, направленный на целевые ауди-
тории вуза [1]. 

Обоснование необходимости интеграции маркетин-
говых коммуникаций в процессе продвижения на по-

требительском рынке товаров и услуг представлено  
в исследованиях зарубежных [2] и отечественных авто-
ров [3]. Анализ различных теоретических аспектов 
маркетинговых и рекламных коммуникаций высших 
учебных заведений позволяет выделить следующие 
коммуникационные технологии: реклама [4]; связи  
с общественностью [5]; прямой маркетинг [6]; стиму-
лирование сбыта [7]; онлайн-коммуникации; специаль-
ные события [8]; выставочная деятельность [9]; нефор-
мальные коммуникации [10]. Маркетологи предлагают 
объединять их в системы продуманных, стратегически 
выстроенных действий [11]; такие объединения могут 
иметь различные конфигурации, что повышает их 
эффективность и адаптивность к реализации в условиях 
отдельных образовательных учреждений [12].  

Критический анализ современных коммуникаций 
показывает, что реклама считается наиболее часто ис-
пользуемым коммуникационным каналом, но при этом 
сегодня она теряет свою былую актуальность и эффек-
тивность, уступая по результативности другим спосо-
бам продвижения товаров и услуг [13]. Потребность  
в рекламе определяется не только условиями жесткой 
конкуренции вузов за абитуриентов. Помимо универси-
тетов в ней заинтересовано общество в целом. Реклама 
и продуманная система промоушинга в целом может 
способствовать реструктуризации как системы образо-
вания, так и спроса на образовательные услуги [14]. 

Вузы традиционно распространяют информацию  
в печатной продукции (реклама в прессе, проспекты, 
буклеты, листовки и пр.), на телевидении, на радио, 
задействуют outdoor-рекламу (биллборды, лайтбоксы, 
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сити-форматы и пр.), рекламные сувениры (значки, 
ручки, календари, футболки и пр.). Тем не менее самым 
результативным и быстро развивающимся сегментом  
в данном контексте следует признать именно интернет-
рекламу и продвижение образовательных услуг посред-
ством сайтов, форумов, социальных сетей [15]. Самым 
популярным элементом маркетинговых коммуникаций 
является представительство вуза в интернете. Интер-
нет-коммуникации вузов включают такие направления 
деятельности, как разработка и продвижение сайта вуза, 
организация рекламных кампаний в интернет-простран-
стве, работа с блогами и в рамках социальных сетей 
[13]. Сегодня каждый вуз имеет свой официальный 
сайт, который является не только средством интернет-
коммуникаций, но и универсальным образовательным 
порталом, виртуальной приемной. Сайт вуза – это 
именно та коммуникативная структура, которая призва-
на объединить внешние и внутренние взаимодействия 
вуза [16]. Функции вузовского сайта: представлять вуз  
в интернете; транслировать позиционирование вуза; 
решать задачи раскрутки вуза в глобальной сети; слу-
жить элементом отстройки от других вузов; сообщать 
необходимую информацию целевым аудиториям вуза; 
исследовать мнение абитуриентов и студентов; быть 
полезным и привлекательным образовательным ресур-
сом; сопровождать учебный процесс; выполнять инте-
грацию с социальными медиа [17]. 

Связи с общественностью – одна из ключевых со-
ставляющих системы интегрированных маркетинговых 
коммуникаций вуза. Первоочередная задача связей  
с общественностью – это формирование позитивного 
общественного мнения о вузе. Технологии PR-продви-
жения вузов должны быть построены на независимых 
экспертных оценках качества образовательных услуг 
[18]. Для формирования эффективного комплекса мар-
кетинговых коммуникаций вуза необходимо учитывать 
специфику потребителей образовательных услуг: пря-
мых и конечных пользователей, заказчиков, поставщи-
ков и партнеров, внутренних пользователей, всех заин-
тересованных сторон и прочих групп потребителей. 
Каждая из представленных групп выдвигает к образова-
тельной услуге и вузам свои требования, запросы и ожи-
дания, которые значительно дифференцированы [19]. 
Предпочтение маркетинговых коммуникаций у различ-
ных целевых аудиторий относительно средств комму-
никации, используемых для продвижения образова-
тельных услуг, имеет свои особенности [20], что обу-
славливает проведение исследований в данном направ-
лении и расширение круга исследуемых целевых групп. 

Цель работы – формирование комплекса маркетин-
говых коммуникаций с учетом предпочтений потреби-
телей образовательных услуг (на примере ФГБОУ ВО 
«Сочинский государственный университет»).  

 
МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ 
Исследование потребительских предпочтений сту-

дентов-первокурсников программ уровня бакалавриата, 
абитуриентов и их родителей проводилось на базе 
ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет» 
в 2018 и 2019 гг. Выборку составили 200 посетителей 
профориентационного мероприятия «День открытых 
дверей» и 100 студентов первого курса ФГБОУ ВО 
«Сочинский государственный университет».  

В качестве метода исследования был выбран форма-
лизованный опрос, а именно анкетирование посетите-
лей профориентационного мероприятия «День откры-
тых дверей» и студентов-первокурсников 2017/2018  
и 2018/2019 года набора. Анкетирование предполагало 
выбор респондентами предпочитаемых коммуникаци-
онных средств получения информации о вузе. При от-
вете на вопрос: «Как вы предпочитаете получать ин-
формацию об образовательных услугах вуза?» – рес-
пондентам в качестве вариантов ответа предлагался 
перечень коммуникационных средств, которые являют-
ся одновременно и средствами продвижения вуза на 
рынке образовательных услуг. Далее, на основе кон-
тент-анализа ответов на вопросы анкет целевых групп 
производился подсчет частоты выборов каждого сред-
ства коммуникации в каждой целевой группе, и затем 
методом ранжирования частот выборов ответов опреде-
лялись предпочитаемые маркетинговые коммуникации 
вуза в каждой группе (абитуриентов, родителей абиту-
риентов и первокурсников). Эффективный комплекс 
маркетинговых коммуникаций для продвижения обра-
зовательных услуг вуза (на примере ФГБОУ ВО «Со-
чинский государственный университет») разработан  
с учетом результатов сравнительного анализа ответов 
абитуриентов, первокурсников и родителей абитуриен-
тов о предпочитаемых маркетинговых коммуникациях.  

 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ  
Результаты анализа структуры потребительских 

предпочтений сегментов целевой аудитории относитель-
но средств коммуникации по итогам опроса 2019 года 
представлены на рис. 1 и рис. 2. На рис. 1 видно, что 
основным источником информации о вузе и образова-
тельных услугах для абитуриентов и студентов-
первокурсников является интернет (так ответило 80 % 
опрошенных), далее идут мнения друзей, знакомых  
и родственников (53,3 %) и информация, полученная на 
мероприятиях «День открытых дверей» (33,3 %). Чет-
верть опрошенных получают информацию из реклам-
ных буклетов и листовок и через общение со студента-
ми и сотрудниками вуза. 

Основным источником информации о вузе и образо-
вательных услугах для родителей абитуриентов (рис. 3) 
также является интернет (так ответило 77,8 % опро-
шенных), мнению друзей, знакомых и родственников 
доверяют 44,4 %, далее следуют мероприятия «День 
открытых дверей» (33,3 %), презентации и объявления 
на родительских собраниях (33,3 %), рекламные букле-
ты, листовки (27,8 %). Таким образом, можно отметить, 
что для абитуриентов и для их родителей тройка лиде-
ров среди источников информации о вузе и образова-
тельных услугах совпадает.  

Среди различных видов интернет-коммуникаций, 
как показано на рис. 2 и рис. 4, наиболее эффективным 
средством донесения информации выступает офици-
альный сайт вуза (так ответили 70 % абитуриентов  
и студентов-первокурсников и 88,9 % родителей абиту-
риентов). Результативным средством интернет-ком-
муникаций при продвижении образовательных услуг 
вуза абитуриенты назвали социальные сети (75 %) 
(рис. 2), тогда как среди родителей абитуриентов 
при выборе вуза к социальным сетям обращаются 
всего 33,3 %. К интернет-порталам по образовательной 
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Рис. 1. Источники информации об образовательных услугах вуза.  
Ответы абитуриентов и студентов-первокурсников 

 
 
 

 
 

Рис. 2. Наиболее эффективные средства интернет-коммуникаций при продвижении образовательных услуг вуза. 
Ответы абитуриентов и студентов-первокурсников 

 
 
 

 
 

Рис. 3. Источники информации об образовательных услугах вуза.  
Ответы родителей абитуриентов 
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тематике обращаются 23,8 % абитуриентов и 27,8 % 
родителей абитуриентов (рис. 4). 

Сайт вуза является наиболее доступным и распро-
страненным рекламным и PR-инструментом. Это под-
тверждается результатами исследования сайтов вузов 
Краснодарского края на предмет информационного на-
полнения, прозрачности и доступности информации, 
скорости и простоты навигации, наличия видео- и фо-
томатериала, флеш-анимации [20]. 

Учитывая тот факт, что в настоящее время перед аби-
туриентами стоит нелегкая задача выбора высшего учеб-
ного заведения, где им предстоит получить все необходи-
мые знания и умения, для большинства поступающих и их 
родителей немаловажными факторами, влияющими на 
выбор вуза и образовательных услуг, являются качество 
обучения, количество бюджетных мест, имидж и репута-
ция вуза. Абитуриенты также назвали такие критерии, как 
проходной балл и географическое положение вуза (рис. 5).  

В свою очередь, родители абитуриентов выделили 
такие критерии, как возможность дальнейшего трудо-
устройства и стоимость обучения (рис. 6). Это под-
тверждает тот факт, что если поведение родителей аби-
туриента является экономическим (рациональным), то 
абитуриентов отличает эмоциональная составляющая 
принятия решений. 

ОБСУЖДЕНИЕ ПОЛУЧЕННЫХ РЕЗУЛЬТАТОВ 
Интересными оказались результаты авторского ана-

лиза интернет-коммуникаций вузов г. Сочи и Красно-
дарского края, которые совпадают с результатами более 
раннего изучения данного вопроса [20]. Исследования 
показали, что учебные заведения г. Сочи ведут весьма 
активную коммуникационную политику, направленную 
на различных потребителей образовательных услуг за 
счет использования ими многообразных средств ин-
формации. Однако не все вузы используют маркетинго-
вые коммуникации в комплексе, не всегда средства для

 
 

 
 

Рис. 4. Наиболее эффективные средства интернет-коммуникаций при продвижении образовательных услуг вуза. 
Ответы родителей абитуриентов 

 
 

 
 

Рис. 5. Определяющие критерии при выборе вуза и направления подготовки.  
Ответы абитуриентов и студентов-первокурсников 
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Рис. 6. Определяющие критерии при выборе вуза и направления подготовки.  
Ответы родителей абитуриентов 

 
 

передачи информации соответствуют запросам целевых 
групп потребителей образовательных услуг. 

Сайты вузов Краснодарского края дают подробную 
информацию о своей деятельности, но при этом пере-
гружены текстом, что усложняет поиск нужной инфор-
мации. На сайтах вузов недостаточно фото- и видеома-
териалов, интересных для потребителей образователь-
ных услуг. Очень востребованной остается информация 
в социальных сетях в виде видеороликов об образова-
тельных услугах вуза, ценах, качестве образования, об 
организации и обеспечении качества образовательного 
процесса, а также фото- и видеоматериалов о жизни 
студентов, проведении интересных мероприятий. Об-
щий уровень интернет-коммуникаций вузов Краснодар-
ского края в целом не уступает российским аналогам, 
но значительно ниже уровня зарубежных вузов. 

Для большинства поступающих в вузы и их родите-
лей немаловажными факторами, влияющими на выбор 
вуза и образовательных услуг, являются качество обу-
чения, количество бюджетных мест, имидж и репутация 
вуза. Такая информация тоже должна быть представле-
на в первую очередь в наиболее предпочитаемых ком-
муникационных источниках. 

Интегрированный комплекс маркетинговых меро-
приятий для вуза представлен компонентами, которые 
стратегически следует проводить в следующей после-
довательности: создание источников информации в ин-
тернет-пространстве, с элементами независимых оце-
нок образовательной деятельности; реклама на сайте 
вуза; связи с общественностью; прямой маркетинг (для 
абитуриентов – это непосредственное общение со сту-
дентами и сотрудниками вуза, создание буклетов, лис-
товок, для родителей абитуриентов – родительские соб-
рания); специальные события; выставочная деятель-
ность; неформальные коммуникации. 

 

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ И ВЫВОДЫ 
Основным источником информации о вузе и образо-

вательных услугах для абитуриентов и их родителей 
является интернет, далее идут мнения друзей, знакомых 
и родственников и информация, полученная на проф-
ориентационных мероприятиях «День открытых две-
рей». Родители абитуриентов называют информирова-
ние о вузе на родительских собраниях значимым ком-
муникативным средством. Абитуриенты дополнительно 
указывают буклеты, листовки, общение со студентами  
и сотрудниками вуза, как источники информации о вузе 
и образовательных услугах. Таким образом, вузам необ-
ходимо сосредоточить свое внимание на данных сред-
ствах продвижения образовательных услуг. Например, 
традиционный «День открытых дверей» можно допол-
нить программой, включающей в себя выставки студен-
тов и профессионалов, обширную культурно-просвети-
тельскую деятельность (мастер-классы и лекции, кино-
показы). 

Невостребованными источниками информации о ву-
зе для абитуриентов и студентов оказались такие сред-
ства, как реклама в СМИ и наружная реклама. 

Для успешной рекламной кампании вуза необходи-
мы приемы, непривычные для повседневной рекламной 
практики. В связи с этим вузам следует отойти от при-
вычных приемов создания вузовской рекламы и обра-
титься к нестандартным рекламным приемам, привле-
кающим внимание потребителей. 

Наиболее эффективными средствами интернет-ком-
муникаций при продвижении образовательных услуг 
вуза студенты и абитуриенты считают официальный 
сайт вуза и социальные сети. Родители абитуриен-
тов при выборе вуза гораздо реже обращаются к соци-
альным сетям, чем их дети.  
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