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ценность диплома 
определяет рынок

маркетинговые инструменты 
обеспечения качества услуг вуза

В последние годы рынок обра-
зовательных услуг  все чаще 
рассматривают как систему 

экономических отношений по пово-
ду купли продажи этих услуг. С этой 
точкой зрения можно соглашаться 
или не соглашаться. Но факт оста-
ется фактом. Появление большого 
числа негосударственных вузов; 
недостаточное бюджетное финанси-
рование государственных, измене-
ние статуса образовательных учреж-
дений на автономные учреждения и 
государственные (муниципальные) 
автономные некоммерческие орга-
низации; замена сметного финанси-
рования нормативным – все это сви-
детельствует о коммерциализации 
образования.

Аннотация
Рассматривается роль маркетинговых инструментов в обеспечении качества 
услуг учреждений высшего профессионального образования. Автором уточнено 
содержание категории «качества» применительно к деятельности вуза, предло-
жена типология маркетинговых стратегий позиционирования, обеспечивающих 
удовлетворение потребителей от качества услуг образовательного учреждения.
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Равнение на потребителя
Продуктом, с которым вуз выходит 
на рынок, является комплекс услуг, 
в к л ю ч а ю щ и й :  н е п о с р е д с т в е н н о 
образовательные услуги; услуги, под-
держивающие оказание образова-
тельных услуг и сопутствующие им; 
товары, сопровождающие и обеспе-
чивающие процесс обучения [3]. В 
качестве потребителей этого продук-
та можно рассматривать студентов и 
слушателей, работодателей, пред-
ставителей рынка труда, на который 
вуз выходит опосредованно через 
своих выпускников, государство и 
широкую общественность. В сложив-
шейся ситуации высшая школа долж-
на не только готовить квалифициро-
ванных специалистов, но и думать 
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о востребованности своих образо-
вательных программ. В условиях все 
возрастающей борьбы за потреби-
теля проблема повышения качества 
услуг приобретает особую актуаль-
ность.
Качество –  это многоаспектная 
категория,  которую можно рас-
сматривать  с точки зрения раз-
личных дисциплин. Каждый из под-
ходов содержит свои трактовки и 
понимание содержания этой катего-
рии в зависимости от объекта иссле-
дования. Нами качество услуг вуза 
определяется как сбалансирован-
ное соответствие характеристик ком-
плекса услуг и результата деятель-
ности образовательного учреждения 
потребностям, ожиданиям, требова-
ниям, нормам (стандартам), установ-
ленным потребителями (государс-
твом, студентами и выпускниками 
вуза, работодателями) и другими 
заинтересованными лицами.
Наиболее четко система требова-
ний к качеству услуг образователь-
ных учреждений определена госу-
дарством. Она регламентируется, 
прежде всего, Государственным 
образовательным стандартом (ГОС), 
а также требованиями по лицензи-
рованию, аттестации и аккредита-

ции образовательных учреждений. 
Инструментом общественной оцен-
ки высшего профессионального 
образования являются рейтинги. В 
России широкую известность полу-
чили рейтинги издательского дома 
«Коммерсант», ЗАО «Информ-Инвест» 
– дочерней структуры «агентства 
«Интерфакс», независимого рейтин-
гового агентства «РейтОР», рейтинг 
«Деловой России» и т.д.
Система требований к качеству со 
стороны других групп потребителей 
(абитуриентов как потенциальных 
потребителей, студентов, работо-
дателей) еще четко не сформулиро-
вана. Им сложно оценить качество 
услуг из-за их неосязаемого характе-
ра и отсутствия специальных знаний. 
В маркетинге услуг вводится понятие 
воспринимаемого потребителями 
качества услуг [5]. Мы определяем 
воспринимаемое потребителями 
качество услуг вуза как степень соот-
ветствия непосредственного воспри-
ятия деятельности образовательного 
учреждения ожиданиям потребите-
лей от предоставляемых вузом услуг 
образовательного или необразова-
тельного характера.
Важным фактором удовлетворен-
ности потребителя становится уро-
вень оправданности его ожиданий. 
При этом реальное качество может 
значительно отличаться от воспри-
ятия. Для того, чтобы понять как пот-
ребители оценивают качество, надо 
сначала изучить структуру ожида-
ний и лишь затем оценить насколь-
ко восприятие отдельных аспектов 
деятельности образовательного 
учреждения соответствует ожидани-
ям. Целенаправленно воздействуя не 
только на восприятие, но и на ожида-
ния потребителей, вуз воздействует 
на результаты оценки.
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Ожидания выражаются 
в подходах
Исследования автора позволили 
сформулировать четыре подхода к 
определению качества услуг вуза в 
соответствии с ожиданиями анали-
зируемых групп потребителей: сту-
дентов и работодателей. Феномен 
качества рассматривается как: а) 
совокупность знаний и навыков, соот-
ветствующих требованиям рынка 
труда; б) возможность получения пре-
стижного диплома, обеспечивающе-
го конкурентоспособность на рынке 
труда; в) процесс увлекательного обу-
чения, доставляющего удовольствие; 
г) характеристика комфортности всех 
условий проведения студенческого 
периода жизни (организация и осна-
щенность учебного процесса, уни-
верситетский быт и инфраструктура 
досуга) [1].
Ожидания целевых потребителей могут 
быть положены в основу разработки 
маркетинговой стратегии. Ключевой 
проблемой становится выбор позици-
онирования. Оно может определяться 
статусом образовательного учрежде-
ния (например, исследовательский 
университет). Основой позициони-
рования может стать наличие новых, 
востребованных рынком труда, специ-
альностей, не предлагаемых другими 
учебными заведениями.
Региональные вузы, имеющие воз-
можность наиболее точно оценить 
особенности и перспективы разви-
тия рынка труда, сформировавшие 
тесные связи с работодателями, 
могут позиционировать себя как 
вузы, готовящие специалистов для 
конкретного региона. Вузы, сосре-
доточившие свои ресурсы на одной 
или нескольких областях, в которых 
они накопили значительный потен-
циал, могут позиционировать себя 

как эксперты, специализирующие-
ся на подготовке специалистов для 
определенной сферы деятельности 
(творческие вузы, педагогические 
вузы) или отрасли (лесная отрасль, 
железнодорожный транспорт). Вуз, 
имеющий тесные партнерские взаи-
моотношения с зарубежными обра-
зовательными учреждениями, может 
значительно повысить свою привле-
кательность, используя в качестве 
основы для позиционирования нали-
чие международных образователь-
ных программ.
Выбранное позиционирование ста-
новится руководством для разра-
ботки комплекса маркетинга вуза. 
Данные мониторинга и прогнозные 
оценки изменений рынка труда могут 
служить важным ориентиром при 
разработке ассортиментной поли-
тики вуза. Постоянное взаимодейс-
твие с работодателями, вчерашни-
ми выпускниками, академической 
наукой позволяет вносить оператив-
ные изменения в учебные планы и 
образовательные программы.
В ценах на образовательные про-
г р а м м ы  у ч и т ы в а ю т с я  н е  т о л ь к о 
себестоимость, прибыль, цены кон-
курентов, но и характер восприятия 
представителями целевой аудитории 
бренда вуза. При создании филиалов 
и представительств вузу важно пом-
нить, что отрицательное отношение 
потребителей к филиалу с высокой 

важным фактором 

удовлетворенности 

потребителя становится 
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долей вероятности отразится и на 
его общем имидже, бренде. Открыв 
новое подразделение, головной вуз 
автоматически оставляет за собой 
возможность контроля качества 
образовательных программ. Учебно-
методические материалы, методики 
обучения, накопленный опыт могут 
быть успешно использованы филиа-
лом. Высокое качество услуг само по 
себе не является гарантией извест-
ности и успешности на рынке.
Для того чтобы вуз стал привлекатель-
ным и предпочтительным для выпуск-
ников школ, работодателей, органов 
управления образованием, обще-
ства в целом, его усилия по повы-
шению качества услуг должны быть 
доведены до сознания потребите-
лей. Сказанное выше свидетельству-
ет об увеличении роли маркетинговых 
коммуникаций и необходимости фор-
мирования конкурентоспособного 
бренда, определяющего единство 
маркетинговых сообщений в различ-
ных средствах коммуникации.
Состав студентов – один из основ-
ных факторов качества образования. 
Образовательные программы дову-
зовской подготовки, научно-прак-
тические конференции, семинары, 
олимпиады, конкурсы – это далеко 

не полный перечень мероприятий, 
позволяющих выделить способную, 
творческую молодежь и целенаправ-
ленно работать по привлечению ее в 
образовательное учреждение. 
Участие известных ученых в образо-
вательном процессе существенно 
повышает авторитет учебного заве-
дения в глазах общественности и 
способствует совершенствованию 
качества его образовательных про-
грамм. Возрастают возможности 
финансирования совместных проек-
тов через гранты и программы.

Выводы
Формирование партнерских взаи-
моотношений представителей вуза с 
работодателями позволяет эффектив-
но решать задачи организации практи-
ки, стажировки студентов, аспирантов 
и преподавателей, трудоустройства 
выпускников. Результатом сотруд-
ничества может стать обновление и 
совершенствование образователь-
ных программ, материальной базы, 
а также финансирование вуза путем 
оплаты образования будущих спе-
циалистов и переподготовки кадров. 
Социальные связи, сформированные с 
выпускниками и между выпускниками, 
теперь руководителями и специалис-
тами предприятий, являются важным 
ресурсом, который может использо-
ваться в целях повышения качества 
услуг и трудоустройства выпускников.
Вхождение вуза в состав региональ-
ных, национальных, международных 
вузовских сетей повышает его престиж 
в глазах целевых аудиторий, дела-
ет образовательный процесс более 
интересным. Оно позволяет эффек-
тивно решать задачи, которые не под 
силу отдельно взятому образователь-
ному учреждению (сотрудничество в 
реализации проектов, материально-
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техническое обеспечение образо-
вательного процесса, издательская 
деятельность, развитие дополнитель-
ного, послевузовского образования, 
повышение квалификации персонала 
и др.).
Таким образом, регулярное прове-
дение маркетинговых исследований, 
формирование взаимоотношений с 
потребителями и партнерами позво-
ляет вузу оперативно реагировать на 
изменение ожиданий и требований 
целевых рынков и своевременно доно-
сить до них информацию об усилиях 
по совершенствованию деятельности, 
формируя репутацию производителя 
услуг высокого качества и укрепляя 
бренд образовательного учреждения.
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The paper considers the role of marketing instruments in provision of higher 
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marketing positioning strategies, which provide for satisfaction of consumers by 
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