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оставив во главу угла интересы потреби-
теля и отказавшись от «производствен-

ной» ориентации, российские вузы вошли в кон-
курентные рыночные отношения со всеми их ат-
рибутами. В новых условиях каждый вуз дол-
жен самостоятельно выработать программу
работы, рассчитанную на длительную перспек-
тиву с учетом складывающейся обстановки в
стране и регионе, основываясь на собственных
перспективных прогнозах. Эта политика дол-
жна строиться в большой степени на основе изу-
чения спроса и предложения на рынке образо-
вательных услуг. Другими словами, у вуза воз-
никает необходимость построения системы уп-
равления, в основе которой заложена филосо-
фия маркетинга.

Маркетинговый подход как неотъемлемый
элемент рынка имеет свою специфику в сфере
оказания образовательных услуг. Она проявля-
ется в том, что вуз работает одновременно на
двух рынках — рынке образовательных услуг
и рынке труда. Учет требований рынков, тща-
тельное изучение как потенциальных потреби-
телей образовательных услуг, так и ситуации
на рынке труда, а затем и разработка соответ-
ствующего комплекса маркетинга — все эти ме-
роприятия позволят увеличить доступность
образования для каждого сегмента потребите-
лей, повысить качество образовательных услуг
и эффективность работы образовательных уч-
реждений.

Маркетинговое управление вузом предпо-
лагает создание в университете специальных
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административно-управленческих подразделе-
ний, которые выполняли бы полный или огра-
ниченный набор маркетинговых функций.
С этой целью во ВГУЭС создан отдел марке-
тинговых исследований (ОМИ), который отве-
чает за организацию и планирование комплек-
са маркетинговых мероприятий, а также сбор
и обработку маркетинговой информации по
факторам внешней и внутренней среды вуза.

ОМИ проводит маркетинговые исследова-
ния сразу в нескольких направлениях. Прежде
всего, это изучение потенциальных потребите-
лей, выявление их предпочтений и нужд. Спе-
циалисты ОМИ ставят перед собой цель озна-
комиться с запросами потребителей, их воспри-
ятием, мотивами и с их отношением к изучае-
мому продукту (образовательной услуге). При
этом мы берем во внимание тот факт, что час-
то решения при выборе образовательных услуг
принимаются на эмоциональном, а не на раци-
ональном уровне. Даже в тех случаях, когда
потребители убеждены в абсолютной рацио-
нальности своих покупок, эмоциональная со-
ставляющая решения также присутствует. Как
ни странно, часто при выборе вуза срабатыва-
ют стереотипы. Причем они часто работают на
подсознательном уровне, и человек не может
сам объяснить их происхождение, утверждая,
что ему «просто нравится». Эта группа потен-
циальных потребителей образовательной услу-
ги наиболее пристально изучается службой мар-
кетинга. Необходимо найти и уметь донести до
потенциальных потребителей доводы, которые
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бы разбивали необоснованные стереотипы, или
создать для людей, склонных жить по стерео-
типу, другой стереотип, выгодный для вуза.

В ходе проведения маркетингового иссле-
дования мы пытаемся найти ответы на такие
вопросы, как:

• Что потенциальные потребители образо-
вательных услуг ожидают получить от обуче-
ния?

• Чем потребители руководствуются при
выборе образовательной услуги вуза?

• Каковы психологические характеристики
потребителей, которые влияют на выбор ими
вуза?

• Какие потребности удовлетворяются по-
лучением высшего образования (т. е. какую
пользу ищут потребители)?

Неоценимую помощь в решении обозначен-
ных задач нам оказывает база данных «Абиту-
риент», которая составляется и пополняется по
результатам «полевых» исследований, проводи-
мых в школах, техникумах, лицеях и т. п. База
данных содержит информацию о потенциаль-
ных потребителях с указанием контактных рек-
визитов (адрес, телефон и др.) и их потребнос-
тях в образовательных услугах. Данные, содер-
жащиеся в базе, дают огромные возможности
для проведения direct marketing, который по-
зволяет выстраивать прямые маркетинговые
коммуникации персонально с каждым потреби-
телем. При этом коммуникации носят двухсто-
ронний характер: применяя инструменты direct
marketing, мы не только обращаемся непосред-
ственно к нашим потребителям, но и устанав-
ливаем обратную связь, получая ответную ре-
акцию потребителей на предложения, а также
выявляя наиболее эффективно работающие
или, наоборот, неработающие механизмы. Это
позволяет университету повысить отдачу от
проведения таких мероприятий, как дни откры-
тых дверей, ярмарки профессий, встречи с ро-
дителями абитуриентов и т. д.

Следующее направление, в котором рабо-
тает ОМИ, — это изучение конкурентов. Кон-
куренция на рынке образовательных услуг —
динамичный процесс, в котором стратегия вуза
напрямую зависит от позиций и стратегий его
конкурентов. Процесс их взаимодействия на
рынке можно сравнить со стратегической иг-
рой, состоящей из мер и контрмер ее участни-
ков. Знание сильных и слабых сторон своих ос-
новных конкурентов позволяет определить кон-

курентоспособность вуза и разработать эффек-
тивную стратегию введения конкурентной
борьбы.

Для углубленного исследования конкурент-
ной среды мы используем как первичную ин-
формацию (собираем от потребителей, посред-
ников и из других источников), так и вторич-
ную информацию, которая по степени доступ-
ности делится на две группы:

• открытая информация (ассортимент,
цены, качественные характеристики, система
продвижения, представленность на рынке);

• закрытая информация (объемы продаж с
разбивкой по номенклатурным линиям, приме-
няемые технологии).

При сборе и анализе вторичной информа-
ции возникает целый ряд проблем: для первой
группы характерна неполнота и недостовер-
ность информации для полноценного исследо-
вания конкурентной ситуации на рынке, вторая
группа характеризуется закрытостью доступа
или чрезвычайной дороговизной.

Для решения проблем недостоверности
приходится собирать информацию из различ-
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ных (независимых) источников, что повышает
объективность получаемых результатов. Реше-
ние проблем со второй группой информации
видится в повышении финансирования марке-
тинга в вузе. Как показывает практика, ни одно
серьезное исследование деятельности конкурен-
тов не обходится без использования подобной
информации.

Немаловажной функцией ОМИ является
изучение рынка труда. Вуз предоставляет об-
ществу образовательные услуги определенно-
го вида, потребителями которых являются уча-
щиеся и студенты, и одновременно представля-
ет результаты своей деятельности на рынке тру-
да, потребителями которого являются предпри-
ятия и организации различных отраслей эконо-
мики, что обусловливает необходимость ана-
лиза тенденций на рынке труда. В данном на-
правлении мы только начинаем работать и счи-
таем, что маркетинговое исследование рынка
труда должно включать, прежде всего, изуче-
ние требований работодателей и спроса на рын-
ке труда, поскольку под его воздействием фор-
мируется спрос на образовательные услуги.
Также необходимо знать, какие предприятия
готовы брать на работу выпускников и сколь-
ко они готовы заплатить за их подготовку и тре-
буемый уровень качества подготовки. В этой
связи необходим переход к единой информаци-
онной маркетинговой системе, которую целе-
сообразно формировать на нескольких уровнях
— от федерального до муниципального. Такая
система позволит всем участникам рынка об-
разовательных услуг и рынка труда взаимодей-
ствовать для достижения большей эффективно-
сти работы каждого из них. Например, вузу не-
обходима информация о состоянии спроса на
соответствующих специалистов не только на
локальном рынке труда, но и на рынке труда
соседних регионов, и благодаря единой инфор-
мационной маркетинговой системе эта инфор-
мация будет доступна.

Для поиска ответов на поставленные вопро-
сы мы используем различные методы сбора, об-
работки и анализа информации. Так, сбор дан-
ных осуществляется сотрудниками отдела, кото-
рые работают либо в «полевых» условиях, как в
случае анкетирования потенциальных потреби-
телей, проведения фокус-групп или личного ин-
тервьюирования, либо проводят телефонные оп-
росы, получают данные по почте или с помощью
электронных средств. Для обработки, обобщения

и анализа собранных данных используются ме-
тоды статистического, экономико-математичес-
кого анализа и метод экспертных оценок.

Деятельность ОМИ не ограничивается про-
ведением маркетинговых исследований. На ос-
нове анализа собранных данных о состоянии
внутренней и внешней среды специалисты от-
дела составляют прогнозы набора (включая
предложения по ценовой и ассортиментной
политике вуза), намечают конкретные цели для
подразделений ВГУЭС в области маркетинга,
разрабатывают и контролируют единый план
действий по маркетингу, сводят данные струк-
турных подразделений в единый план действий
по маркетингу. Мы также занимаемся органи-
зацией единой маркетинговой информацион-
ной системы, которая обеспечит принятие ву-
зовскими управленцами эффективных марке-
тинговых решений.

При этом ОМИ осуществляет работу и с
внутренней информацией вуза. Так, одной из
функций отдела является создание, пополнение
и анализ базы данных, включающей информа-
цию о внутренней среде вуза:

•  степень удовлетворенности студентов
обучением и другими услугами и анализ изме-
нения их потребностей;

•  анализ деятельности менеджеров отдела
по профориентационной работе в школах;

•  анализ набора абитуриентов во ВГУЭС,
анализ оперативной информации о наборе аби-
туриентов во время проведения приемной кам-
пании;

•  анализ эффективности проведения от-
дельных маркетинговых мероприятий (конкур-
сы, дни открытых дверей и т. д.).

Одним из основных потребителей получен-
ной и обработанной отделом маркетинговых
исследований информации является универси-
тетский центр «Абитуриент», непосредственно
работающий с потребителями образовательных
услуг вуза. Планирование своей работы центр
осуществляет на основе изучения предпочтения
потребителей различных сегментных групп (ро-
дителей, абитуриентов, работодателей).

Основные принципы в работе с абитуриен-
тами — доброжелательность и заинтересован-
ность в успехе будущих студентов, обеспечение
их полной и достоверной информацией. Так,
для родителей и абитуриентов организован лек-
торий «ALMA MATER». На нем выступают
представители антимонопольного комитета,
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юристы, психологи, работодатели. Специали-
сты центра «Абитуриент» знакомят слушателей
с правами абитуриента , правилами приема,
льготами, порядком заключения договоров при
поступлении на компенсационной основе. Не
менее важным принципом является принцип
обратной связи: менеджеры проводят анкети-
рование абитуриентов, отвечают на письма и
телефонные звонки. Для информирования и
привлечения абитуриентов используются и та-
кие традиционные формы, как дни открытых
дверей, ярмарки профессий, дни карьеры.

Центр выпустил уникальное, не имеющее
аналогов в других вузах издание — Каталог
образовательных программ. В нем,  помимо
общей информации о ВГУЭС, содержатся опи-
сание образовательных программ всех инсти-
тутов и кафедр, аннотации учебных дисциплин,
описание учебных планов специальностей и
специализаций, приведены квалификационные
характеристики выпускников, отмечены обла-
сти профессиональной компетенции, знаний и
умений, названы возможные места работы вы-
пускника университета.

Все школы города и края закреплены за
менеджерами центра «Абитуриент», которые

постоянно проводят там различные мероприя-
тия, такие как дни открытых дверей институ-
тов, специальностей, университета в целом. При
этом мы работаем не только со школьниками,
но и с родителями, со школьными учителями и
педагогической общественностью.

Одним из путей взаимодействия школы и
вуза является совместная деятельность по про-
фильной и предпрофильной подготовке уча-
щихся. В настоящее время проблема професси-
онального выбора молодежи становится особо
актуальной, так как в связи с новыми социаль-
но-экономическими условиями в России и быс-
тро изменяющимся рынком труда появляются
все новые и новые профессии, да и традицион-
ные специальности претерпевают значительные
изменения. Результаты маркетинговых исследо-
ваний показывают, что только около 60 % уча-
щихся выпускных классов уверены в правиль-
ности собственного выбора профессии. Осталь-
ные 40 % к моменту окончания школы не пред-
ставляют, чем они хотели бы заняться в буду-
щем, и уж тем более, в какой вуз хотели бы по-
ступить.

Решить подросткам проблему профессио-
нального выбора в соответствии с их индиви-
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дуальными возможностями и востребованнос-
тью на рынке труда помогают работники цен-
тра «Абитуриент».

Реализуя интегрированную  программу
«Школа — вуз», мы прежде всего начинаем с
анализа маркетинговых исследований. Специ-
алисты центра «Абитуриент», используя инфор-
мацию отдела маркетинговых исследований,
разделяют выпускников на три группы. В пер-
вую группу входят учащиеся, определившиеся
в выборе вуза и профессии; во вторую — те, кто
знает, кем бы хотел стать, но не определились в
выборе вуза; в третью группу — все выпускни-
ки, которые не определились ни в выборе спе-
циальности, ни в выборе высшего учебного за-
ведения.

Работу с абитуриентами мы часто начина-
ем с беседы с родителями. Первая задача — это
сформировать доверие к вузу, а затем правиль-
но сориентировать абитуриента в выборе спе-
циальности. Мы приглашаем абитуриентов и
их родителей в университет, проводим ознако-
мительные экскурсии, чтобы они еще раз убе-
дились в возможностях, которые им может пре-
доставить данный вуз, знакомим ребят с пред-
ставителями кафедр.

Во ВГУЭС разработаны самые различные
модели профориентационной работы. Вуз при-
обрел и активно использует компьютерную
программу, позволяющую на профессиональ-
ном уровне проводить психолого-педагогичес-
кую диагностику не только абитуриентов, но и
студентов и выпускников. Результаты тестиро-
вания по методикам,  разработанным  МГУ
им. М. В. Ломоносова, дают возможность не
только выявить профессиональные наклонно-
сти (или профессиональную пригодность), но
и уровень должностей, которые рекомендуется
занимать данному человеку в силу его личност-
ных качеств и способностей, и что самое важ-
ное, содержат рекомендации по развитию тех
или иных качеств и профессиональных навы-
ков. Проведение профориентационного тести-
рования помогает сформировать образователь-
ную траекторию на основе вполне объективной
информации и предупредить возможные ошиб-
ки при выборе будущей профессии и места ра-
боты.

Сегодня мы хорошо понимаем, что работа
по привлечению абитуриентов, их ориентации
на те специальности, которые реализует универ-
ситет, должна начинаться в 8–10-х классах. Уже

почти десять лет на базе университета работа-
ет многопрофильный открытый лицей — обра-
зовательный проект, деятельность которого
осуществляется в рамках дополнительного до-
вузовского образования школьников, реализу-
ются программы курсовой подготовки, началь-
ного профессионального образования. Ребята
адаптируются к вузовской обстановке, знако-
мятся с традициями университета, правилами
корпоративной культуры. Нами разработано
более 30 элективных курсов для старшекласс-
ников по самым различным направлениям.
Средняя продолжительность курсов — 20–40
часов, они включают лекционные и практичес-
ки занятия. Их главная цель заключается в том,
чтобы дать школьнику представление о той или
иной науке или специальности, заинтересовать
его, помочь определить сферу будущих профес-
сиональных интересов.

Мы хотим дать школьникам качественные
дополнительные образовательные услуги в со-
ответствии с их интересами, помочь опреде-
литься в выборе профессии и таким образом
сформировать качественный контингент абиту-
риентов для поступления во ВГУЭС. Присту-
пив к работе по подготовке будущих абитури-
ентов, мы попытались посмотреть на эту про-
блему по-новому. В обществе в последние годы
сформировалось устойчивое мнение о необхо-
димости дополнительной специализированной
подготовки старшеклассников к поступлению
и дальнейшей учебе в вузе. Наметившийся раз-
рыв в системе непрерывного образования стал
постепенно заполняться многочисленными кур-
сами и репетиторством, откровенным натаски-
ванием, кстати сказать, очень дорогостоящим.
Нередко школьник, пройдя через репетитор-
ство, успешно сдает вступительные экзамены и
поступает в вуз. Однако общероссийская ста-
тистика показывает, что уже на первых курсах
достаточно высокий процент студентов отчис-
ляется из-за неуспеваемости.  Между тем во
ВГУЭС эта цифра неуклонно снижается: так, в
2000 г. из-за неуспеваемости отчислено 12–14 %
студентов первых курсов, а в 2004 г. эта цифра
составила 5–7 %. Как мы добились такого ре-
зультата?

Сегодня во ВГУЭС разработаны уникаль-
ные многовариантные программы с целью под-
готовки сильного, конкурентоспособного аби-
туриента. При разработке таких программ мы
исходили прежде всего из того, что гарантия

Владивостокский государственный университет экономики и сервиса



81

успеха абитуриента — это результат совмест-
ных усилий школы, родителей, самих выпуск-
ников и вуза. Занятия со школьниками ведут не
только представители структур нашего универ-
ситета, но и работодатели, выпускники ВГУЭС,
студенты старших курсов, психологи, специа-
листы центра тестирования. Как показал ана-
лиз абитуриентского набора  2004/05 уч. г. ,
именно за счет абитуриентов, прошедших до-
вузовскую подготовку, вырос проходной балл,
значительно уменьшился процент отчислений
первокурсников из-за невозможности освоения
программы высшего профессионального обра-
зования. Социально-экономический эффект до-
вузовской подготовки состоит и в том, что вуз
затрачивает меньше средств на  «доводку»
школьников до вузовских стандартов, а абиту-
риенты гораздо более адаптированы к корпо-
ративной культуре университета. В последние
5 лет в университете устойчиво растет конкурс
среди абитуриентов. По итогам приемной кам-
пании 2004 г. по целому ряду специальностей
он был самым высоким среди вузов края.

Создание единой образовательной развива-
ющей среды для вуза и школ — задача непрос-
тая и решить ее возможно на основе единых
педагогических принципов и в рамках единого
образовательного пространства. Формой тако-
го пространства является созданный ВГУЭС
образовательный округ, объединяющий разно-
уровневые учебные заведения и создающий
многовариантную образовательную систему.
Одной из основных задач образовательного
округа ВГУЭС является удовлетворение по-
требности молодежи края в получении каче-
ственного профессионального образования
любого уровня по специально разработанным
программам.

Учредителями образовательного округа
ВГУЭС являются Владивостокский государ-
ственный университет экономики и сервиса и
Департамент образования и науки администра-
ции Приморского края. Образовательный ок-

руг ВГУЭС формируется на основе доброволь-
ного объединения образовательных учрежде-
ний среднего (полного) общего образования
(школ, лицеев, гимназий), структурных подраз-
делений ВГУЭС, осуществляющих довузовскую
подготовку учащейся молодежи, а также обра-
зовательных учреждений начального и средне-
го профессионального образования, ведущих
подготовку специалистов по направлениям,
реализуемым во ВГУЭС.  Округ не является
юридическим лицом, и его деятельность носит
некоммерческий характер. Отношения между
учредителями образовательного округа и обра-
зовательными учреждениями,  входящими в
него, определяются договорами.

На базе образовательного округа  также
осуществляется внедрение инновационных ме-
тодов и технологий обучения, новых образова-
тельных программ, создаются эксперименталь-
ные педагогические площадки. Новая структу-
ра обеспечивает доступ образовательных уч-
реждений к информационным и библиотечным
ресурсам университета. Деятельность разно-
уровневых учебных заведений в рамках едино-
го образовательного пространства дает руко-
водителям учебных заведений возможность
строить стратегию их развития с учетом инте-
ресов учащихся, тенденций развития региона и
государства в целом.

Таким образом, создание образовательно-
го округа позволило университету предложить
потребителям принципиально новый комп-
лекс образовательных услуг, включающий в
себя полный образовательный цикл, начиная
от общего среднего образования и заканчивая
высшим профессиональным. Благодаря обра-
зовательному округу мы на деле реализуем не-
прерывность образовательного процесса, от-
рабатываем различные модели интеграции,
повышаем эффективность и качество обуче-
ния, привлекаем абитуриентов, уже поверив-
ших в то, что вуз станет для них стартом в ус-
пешной карьере.
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