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В контексте инновационного развития современного мира все большую актуаль-
ность приобретает рассмотрение маркетинговых коммуникаций, используемых в про-
движении российских вузов на мировом рынке образовательных услуг. 

На современном этапе необходима разработка единой политики продвижения об-
разовательных услуг российских вузов на мировом рынке, так как их маркетинговые 

коммуникации за рубежом осуществляются неэффективно, о 
чем свидетельствуют результаты опросов иностранных студен-
тов в Российской Федерации: почти половина из них получила 
информацию о вузе, в котором они учатся, от выпускников это-
го образовательного учреждения, вернувшихся на родину после 
завершения обучения в РФ. 

В сложившейся ситуации необходима разработка страте-
гии интенсивного роста, целью которой становится увеличение 
доли России на мировом рынке через значительное повышение 
качества услуги высшего образования и обеспечение его полно-
го соответствия актуальным и перспективным потребностям 

внутреннего и внешнего рынка как условия его международной конкурентоспособно-
сти, а также формирование, развитие и сохранение общего гармоничного образова-
тельного рынка со странами СНГ, Европы и мира. 

Что касается целей единой политики продвижения, сформулируем их в контексте 
маркетинговых стратегий проникновения, развития рынка и продукта: 

 увеличение оборота на существующей доле рынка за счет агрессивной реклам-
ной политики; 

 информирующее продвижение, сопровождающее стратегию роста рынка и раз-
витие продукта через комплекс интегрированных маркетинговых коммуникаций госу-
дарства и вузов как субъектов мирового рынка высшего образования, заинтересован-
ных в преодолении «барьера недоверия» потенциального покупателя к незнакомому 
товару; 

 обеспечение и пропаганда благоприятной социально-экономической среды в 
стране и безопасности иностранных студентов и преподавателей. 

На маркетинговое продвижение образовательных услуг российских вузов на миро-
вом рынке влияют следующие тенденции потребительских настроений и поведения [9]. 

1. Новый формат хорошей жизни. В современном мире 
понятие «больше» теперь далеко не всегда значит «лучше», а 
богатство уже не является синонимом счастья. Потребители 
научились получать удовольствие не от самого факта владения 
чем-либо, а от того, как тот или иной предмет влияет на их 
жизнь. Те же, кто продолжает выставлять свое богатство напо-
каз, вызывают больше и больше раздражения. 

2. Ценность времени теперь измеряется иначе. Время 
больше не ценный ресурс: в современном мире пунктуаль-
ность теряет свою привлекательность, а склонность отклады-
вать все на потом считается абсолютно нормальной. Со временем акценты сдвинулись, 
и люди начали признавать необходимость в самых простых вещах. У британских сту-
дентов существует давняя традиция – брать годовой перерыв после окончания школы 
перед поступлением в университет, чтобы лучше понять, какой путь выбрать в даль-
нейшей жизни. Подобный феномен набирает все большую популярность и среди аме-
риканских студентов (по данным американской ассоциации American Gap Association, 
за последние несколько лет число студентов, решивших взять годовую паузу, выросло 
на 22%).  
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3. Проблема выбора еще никогда не была столь актуальной. Современные ма-
газины предлагают потребителям невероятно широкий выбор, что усложняет процесс 
принятия окончательного решения, и в итоге покупатели чаще и чаще стали просто-
напросто отказываться от покупки. Подобное многообразие приводит к тому, что люди 
сейчас предпочитают перепробовать много разных вариантов, не купив ничего. С появ-
лением новых каналов продаж процесс выбора становится неочевидным. Огромное ко-
личество специальных предложений вводит покупателей в заблуждение. 

4. Обратная сторона технического прогресса. Технологии действительно сде-
лали жизнь людей более удобной и эффективной. Однако потребители начинают ощу-
щать, что у технологического прогресса есть и негативная сторона – 77% опрошенных 
по всему миру согласны с утверждением «Повальное увлечение технологиями привело к 
росту ожирения среди людей». Использование технологий приводит не только к нару-
шению сна, отмечают 78% женщин и 69% мужчин, но и делают нас глупее, по мнению 
47% опрошенных, и менее вежливыми (63%). 

5. Смена лидеров, теперь все решают не они, а мы. Кто сегодня оказывает 
наиболее существенное влияние на нашу жизнь, экологическую ситуацию в мире, со-
циальную сферу и здравоохранение? На протяжении десятилетий денежные потоки 
преимущественно двигались между физическими лицами и организациями, будь то 
правительственные структуры или коммерческие предприятия. Сегодня мы в большей 
степени начинаем ощущать себя ответственными за правильность решений, которые 
принимает общество в целом. 

Эти тренды уже являются частью нашей жизни. Они показывают, что происходит 
в голове у потребителей: о чем они думают, как принимают решения о покупке того 
или иного товара или услуги, образовательной в том числе.  

Анализ сформулированных целей продвижения и практик зарубежной государ-
ственной деятельности в области продвижения национального высшего образования на 
мировой рынок позволил сделать вывод, что такие маркетинговые коммуникации, как 
реклама, ФОССТИС (формирование спроса и стимулирование сбыта), а также личные 
продажи, имеющие перспективы на традиционных рынках, для мирового рынка обра-
зовательных услуг пока мало применимы, и для Российской Федерации в частности в 
силу большой географической протяженности, региональной дифференциации как в 
социально-экономическом развитии, так и качестве предоставления высшего образова-
ния, в условиях сокращения государственных расходов и т. п. Таким образом, эффек-
тивным представляется сосредоточить внимание государства в политике продвижения 
образовательных услуг вузов на мировой рынок на таком инструменте, как связи с об-
щественностью, целью которых становится формирование благоприятного обществен-
ного мнения о российском высшем образовании и российских вузах. 

Целевая аудитория политики продвижения в данном направлении – это совокуп-
ность доступных с точки зрения маркетинговых воздействий реальных и потенциаль-
ных сегментов потребителей и их маркетинговое окружение, на которые будут направ-
лены мероприятия по продвижению российского высшего образования: 

– потенциальные студенты и их окружение – индивидуальные лица, принимаю-
щие окончательное решение о покупке образовательной услуги (выпускники школ; ро-
дители учащихся общеобразовательных школ; выпускники колледжей и их родители); 

– потенциальные сотрудники российских вузов (преподаватели других зарубеж-
ных вузов); 

– менеджеры зарубежных предприятий, менеджеры по персоналу, сотрудники ре-
крутинговых организаций; 

– органы управления образованием различного уровня в иностранных государ-
ствах; 

– зарубежные средства массовой информации; 
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– иностранные исследователи проблем высшего образования, консультанты, экс-
перты; 

– зарубежные государственные и негосударственные организации (агентства), в 
ведении которых находятся вопросы регулирования развития образования и междуна-
родной аккредитации вузов. 

Рассмотрим маркетинговые мероприятия по продвижению вузов, рекомендуемые 
для реализации на федеральном уровне:  

1. Стимулирование участия российских вузов в международных выставках (за 
счет включения соответствующего критерия в перечень показателей оценки (монито-
ринга) эффективности вузов). Участие российских вузов в международных выставках и 
ярмарках образования за пределами страны, несмотря на выделяемые в централизован-
ном порядке значительные средства, является фрагментарным [3, 8]. Например, в 2013 
году в образовательных выставках при участии Министерства образовании и науки РФ 
в Испании принимали участие всего 7 российских вузов [16], в Сингапуре – 11 [11], в 
Узбекистане – 2 [4]. Необходимо увеличить количественные и качественные показате-
ли участия: предоставить возможности для посетителей стендов не только ознакомить-
ся с материалами и программами, которые предлагают российские вузы, но и дать 
«опробовать их на себе» (например, предложить будущим студентам или преподавате-
лям поработать с компьютерной программой, которая используется в обучении, или 
заполнить тест по иностранному языку и т. п.), также обязательно брать контакты у 
всех желающих немедленно начать обучение, то есть непосредственно на выставке 
«превращать» потенциальных потребителей в реальных. 

2. Для укрепления репутации российских учебных заведений профессионально-
го образования рекомендуется их более активное участие в рейтинговой оценке выс-
ших учебных заведений, принятой в развитых странах, но по многим показателям 
оценки деятельности российских вузов и вузов развитых стран существуют принципи-
альные отличия в их трактовке и методах измерения, что затрудняет включение рос-
сийских высших учебных заведений в рейтинговые классификаторы. Вышеуказанным 
избранным правительством вузам в этом плане содействует субсидия правительства, 
остальным следует самостоятельно активизировать работу по повышению позиций в 
российских рейтингах и распространению информации. Это представляется возмож-
ным за счет решения проблемы участия российских экспертов в международных рей-
тингах – их доля в академическом сообществе, участвующем в выборочном опросе, не-
значительна (чуть более 1%), а войти в число респондентов может любой ученый со 
степенью, знанием английского языка и стажем свыше 16 лет [19]. Рост числа отече-
ственных экспертов усилит в целом позицию российских вузов в рейтинге, поэтому 
необходимо мотивировать российских ученых, соответствующих требованиям, к уча-
стию в опросе в составе экспертов. 

3. Стимулирование российских вузов к проведению открытой международной 
аккредитации (за счет включения соответствующего показателя в перечень показателей 
оценки (мониторинга) эффективности вузов) самого вуза и его образовательных про-
грамм соответствующими международными организациями: Европейским консорциу-
мом по аккредитации (ECA), Европейской ассоциацией гарантии качества в высшем 
образовании (ENQA) и другими структурами, входящими в список международных ак-
кредитационных агентств, признаваемых Рособрнадзором и допущенных к проведению 
аккредитации вузов в Российской Федерации. Государственные системы лицензирова-
ния и аттестации в РФ свидетельствуют о выполнении вузом минимальных требований 
национального образовательного стандарта, а международная аккредитация – это при-
знание авторитетной международной образовательной организацией того, что вуз соот-
ветствует определенным данной организацией требованиям качества образования. 
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Признание является результатом утвержденной процедуры, включающей как са-
моанализ вузом своей деятельности, так и аудит вуза независимыми экспертами. Меж-
дународная аккредитация делает сравнимыми квалификации различных вузов, унифи-
цирует вузовские требования, делает возможным процесс мобильности студентов. При 
этом международная аккредитация не ведет к нивелировке национальных и вузовских 
особенностей и позволяет в условиях интернационализации рынка услуг высшего обра-
зования, усиления международной конкуренции, выхода на российский рынок образо-
вания новых игроков в виде негосударственных вузов, зарубежных вузов, тренинговых 
компаний получать вузам конкурентные преимущества – дополнительные свидетель-
ства качественности своих образовательных программ [17]. 

4. Событийный маркетинг – организация международных мероприятий: «Дни 
славянской письменности», «День российского высшего образования» (в настоящее 
время проводится регулярно только в Индии), «День космонавтики», «День рождения 
Пушкина, Толстого, Достоевского и т. п.», студенческие фестивали современной музы-
ки, спорта, КВН или уличные карнавалы и т. п. в различных странах, что улучшит об-
раз нашей страны в глазах иностранцев, особенно при условии актуальной государ-
ственной и общественной поддержки и грамотного информационного сопровождения. 

5. Подготовка и распространение печатных средств массовой информации (га-
зеты, журналы) на английском, немецком, китайском, турецком и других языках о Рос-
сии и российском высшем образовании, которые обязательно должны содержать ин-
тервью иностранных студентов, обучающихся в России, распространяемых на между-
народных выставках, различных событийных мероприятиях, международных рейсах 
российских авиакомпаний, в поездах международного следования, в российских и за-
рубежных аэропортах и т. п.  

6. Запуск цикла телевизионных передач и новостных выпусков про российское 
высшее образование на российском информационном телеканале, ведущем круглосу-
точное вещание на английском языке «Russia today». 

7. Имиджевый SMM (social media marketing) – проект на государственном уровне 
с целью стимулирования развития российского высшего образования и нивелирования 
отрицательных стереотипов за счет эффективных агентов влияния как силами собствен-
ных специалистов, так и путем их найма в странах потенциальных потребителей, на об-
щественное мнение которых предстоит оказать соответствующее информационное воз-
действие, когда использование официальных ресурсов средств массовой информации 
невозможно. В этом направлении одним из наиболее действенных инструментов влияния 
становится работа в социальных сетях и на соответствующих форумах с целью формиро-
вания благоприятного общественного мнения о российских вузах.  

8. Конкурсы Министерства образования и науки Российской Федерации на 
лучшую англоязычную версию сайта вуза. 

Мероприятия, направленные на региональные органы власти и органы управле-
ния высшим образованием: 

1. Стимулировать региональные органы власти и органы управления высшим 
образованием распространять информацию о региональных вузах в городах-
побратимах (городах, расположенных в разных государствах, между которыми уста-
новлены постоянные дружественные связи для взаимного ознакомления с жизнью, ис-
торией и культурой, с целью достижения лучшего взаимопонимания, укрепления со-
трудничества и дружбы между народами разных стран, а также обмена опытом в раз-
решении аналогичных проблем, стоящих перед городскими властями и организациями) 
и городах-партнерах на мероприятиях как посвященных образованию, так и не связан-
ных с ним. Например, города – побратимы и партнеры г. Волгограда: Ченнаи (Индия), 
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Цзилинь, Чэнду (Китай), Хиросима (Япония), Порт-Саид (Египет), Льеж (Бельгия), Ру-
се (Болгария), Ковентри (Великобритания), Кельн, Хемниц (Германия), Турин, Олевано 
Романо (Италия), Дижон (Франция), Кеми (Финляндия), Кливленд (США), Крушевац 
(Сербия), Острава (Чехия), Плонск (Польша), Измир (Турция), Киев, Одесса (Украина), 
Баку (Азербайджан), Ереван (Армения), Минск (Белоруссия) и др. [5]. На всех меро-
приятиях, которые требуют присутствия представителей Волгограда, рекомендуется 
распространять рекламные печатные материалы о государственных вузах региона. 

2. Стимулировать региональные органы власти к налаживанию контактов с Ас-
социациями иностранных выпускников российских и советских вузов (Германская, 
Индийская, Китайская, Египетская, Чешская и др.), а также со Всемирным форумом 
выпускников российских и советских вузов – использовать их как канал распростране-
ния информации о региональных российских вузах через посредников – участников 
Ассоциаций и Форума, имеющих контакты как с жителями региона обучения, так и с 
родной страной. 

3. Налаживание и развитие коммуникаций со знаменитыми или имеющими об-
щественный или политический вес иностранными выпускниками российских, совет-
ских вузов – лидеров мнений – с целью лоббирования интересов российских регио-
нальных вузов в странах проживания выпускников. 

4. Подготовка региональных «Сборников для иностранных абитуриентов, по-
ступающих в российские вузы» (в виде электронного или бумажного каталога). 

5. Организация региональной «Горячей линии российского высшего образова-
ния для иностранцев» (телефон, сайт), целью которой является помощь иностранным 
студентам в адаптации в российских вузах. 

Таким образом, продвижение российских вузов, поддержанное на государ-
ственном уровне, необходимо для повышения эффективности их позиционирова-
ния и создания для них благоприятных условий развития на мировом рынке образо-
вательных услуг, при этом правительство, с одной стороны, может поддержи-
вать университеты напрямую, а с другой стороны, может также оказывать и 
косвенную поддержку – в виде рекомендательной регламентации их связей с обще-
ственностью (за счет маркетинговых коммуникаций вузов) и так называемого 
«мягкого» стимулирования выхода на мировой рынок (за счет развития маркетин-
говых коммуникаций государства как участника рынка). 
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