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Высокие	темпы	трансформации	высшего	образования	в	России	обусловливают	
активное	перестроение	функционирования	системы	высшего	образования,	в	частно-
сти	обновление	универсальных,	общепрофессиональных	и	профессиональных	ком-
петенций	 образовательного	 процесса,	 расширение	 спектра	 технологий	 обучения,	
развитие	политики	конкурентоспособности	вуза	и	др.	В	рамках	статьи	предложен	
инструментарий	 повышения	 конкурентоспособности	 вуза,	 заключающийся	 в	 раз-
витии	 интеллиджент-маркетинга	 как	 инновационного	 направления	 развития	 вуза.	
Предложенный	инструментарий	 включает	 управленческие	подсистемы	маркетин-
говой	деятельности	вуза,	направленные	на	повышение	конкурентоспособности	вуза	
как	ведущего	института	формирования	интеллигенции	общества.
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High	rates	of	transformation	of	higher	education	in	Russia	stipulate	dynamic	evolu-
tion	of	functioning	of	the	system	of	higher	education,	in	particular	renewal	of	universal,	
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cational	institution	etc.	The	tools	for	competitive	growth	of	a	higher	educational	institu-
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development	of	a	higher	educational	institution,	are	suggested	in	the	context	of	the	article.	
The	 suggested	 tools	 include	 managerial	 subsystems	 of	 marketing	 activity	 of	 the	 higher	
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Система	высшего	образования	в	России	стремительно	приобретает	ры-
ночный	характер,	а,	следовательно,	задачи	развития	науки	и	образования	
приводятся	в	соответствие	с	потребностями	современной	социокультурной	
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и	 экономической	 политики	 федерального	 и	 регионального	 уровней.	 Ос-
новной	задачей,	стоящей	сегодня	перед	учреждениями	образования,	стано-
вится	адаптация	их	деятельности	к	потребностям	рынка	и	бизнеса	с	целью	
выпуска	«продукции»	более	высокого	качества	[3].	При	этом	результаты	
деятельности	 вузов	 являются	 востребованными	 на	 двух	 рынках	 –	 рынке	
труда	(в	виде	выпускников,	«потребителями»	которых	являются	организа-
ции	национальной	экономики),	и	на	рынке	образовательных	услуг	(в	виде	
основных	 образовательных	 программ,	 результатов	 фундаментальных	 и	
прикладных	исследований,	дополнительных	видов	профессиональной	дея-
тельности	и	пр.)	[6].

Осознавая	тот	факт,	что	повышение	качества	деятельности	учреждений	
образования	возможно	только	при	наличии	здоровой	конкуренции,	многие	
вузы	 начали	 активную	 разработку	 маркетинговых	 концепций	 развития	 с	
целью	повышения	своей	конкурентоспособности	на	рынке	образователь-
ных	услуг.	Результатом	данной	деятельности	становятся	и	усовершенство-
ванные	 (модернизированные)	 формы	 и	 методы	 управления	 образова-
тельным	 учреждением,	 и	 повышение	 показателей	 качества	 выпускаемой	
«продукции»	в	рамках	создаваемой	инновационными	вузами	системы	«ме-
неджмента	качества»	[2].

Вступление	России	в	Болонский	процесс,	высокие	темпы	развития	рын-
ка	образовательных	услуг,	появление	новых	форм	оказания	услуг	при	уже-
сточении	требований	со	стороны	потребителей	к	качеству	услуг,	отсутствии	
системного	подхода	к	процессу	взаимодействия	с	потребителями	определя-
ют	значимость	развития	концепции	маркетинга	взаимоотношений	в	сфере	
образования.	Ориентация	на	потребителя	в	условиях	современного	рынка	
образовательных	услуг	является	одним	из	главных	принципов	функциони-
рования	вуза.

Специфичность	 взаимоотношений	 высшего	 образовательного	 учреж-
дения	с	потребителями	(клиентами)	обусловлено	также	двойственностью	
его	положения	и	статуса	относительно	рынка	трудовых	ресурсов	[11].	Вуз	
является	связующим	звеном	между	рынком	образовательных	услуг,	где	в	
качестве	 продукта	 выступает	 различный	 спектр	 образовательных	 техно-
логий,	и	рынком	труда,	где	в	качестве	предложения	выступают	выпускники	
вуза.

Рост	показателей	эффективного	управления	высшим	учебным	заведе-
нием,	 в	 первую	 очередь,	 определяется	 уровнем	 его	 конкурентоспособно-
сти.	 Более	 того,	 в	 условиях	 глобальной	 модернизации	 системы	 высшего	
образования	важно	не	только	правильно	оценить	уровень	конкурентоспо-
собности	вуза	в	текущем	периоде,	но	и	спрогнозировать	его	изменение	в	
будущих	периодах,	выявив	ключевые	факторы	эффективного	управления	
вузом,	 а	 также	 факторы,	 ограничивающие	 его	 инновационное	 развитие.	
В	соответствии	с	этим	установление	научно	обоснованной	системы	показа-
телей,	объективно	характеризующих	конкурентоспособность	вуза,	оценка	
с	их	использованием	места	вуза	в	рейтинге	аналогичных	образовательных	
учреждений,	а	также	моделирование	адекватной	системы	управления	его	
конкурентоспособностью	является	весьма	актуальной	задачей.

В	условиях	возрастающей	конкуренции	между	высшими	учебными	за-
ведениями	положение	вуза	на	рынке	образовательных	услуг	все	более	за-
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висит	от	спроса	на	его	выпускников	как	реального	продукта	университета.	
Как	справедливо	отмечает	О.А.	Грудзинский,	«перед	началом	новых	про-
цессов	в	образовании	крупные	российские	университеты	были	монополи-
стами	в	своих	регионах,	фактически	наблюдалась	региональная	образова-
тельная	монополия	или	олигополия»	[2].

В	современных	условиях	одной	из	новых	функций	системы	высшего	об-
разования	 становится	 мониторинг	 рынка	 труда,	 анализ	 образовательных	
потребностей	социума,	бизнеса,	органов	государственной	власти	и	органов	
местного	 самоуправления	 и	 целенаправленное	 предоставление	 соответ-
ствующих	образовательных	услуг	[10].

Маркетинговые	 технологии	 в	 сфере	 высшего	 образования	 приобре-
тают	 повышенное	 значение,	 при	 этом	 требуется	 определить	 специфиче-
ские	направления	развития	маркетинговой	деятельности,	характерных	для	
высшего	учебного	заведения	как	субъекта	рынка	образовательных	услуг	
и	 рынка	 трудовых	 отношений.	 Недостаточно	 разработанная	 платформа	
научного,	 организационно-методического	 и	 практикоориентированного	
инструментария	 управления	 маркетингом	 в	 вузе,	 отсутствие	 целостной	
концепции	 повышения	 его	 конкурентоспособности	 и	 клиентоориентиро-
ванности	 определили	 предпосылки	 для	 разработки	 концепции	 интеллид-
жент-маркетинга.

Понятие	интеллиджент-маркетинга	является	достаточно	молодым;	ак-
туальность	возникновения	его	обусловлена	необходимостью	организаций	
отбирать	наиболее	квалифицированный	персонал,	имеющий	не	только	по-
лученный	уровень	профессионального	образования,	а	также	и	высокий	по-
тенциал	для	реализации	поставленных	целей	организации.	Высокие	темпы	
развития	науки,	стремительное	появление	новых	технологий,	автоматиза-
ция	трудовой	деятельности	обусловливают	необходимость	принятия	управ-
ленческих	решений	в	условиях	риска.	В	этих	условиях	устойчивое	развитие	
компаний	предопределяет	необходимость	разработки	новых	концептуаль-
ных	подходов	к	управлению.

С	позиции	В.	Балашова,	активные	маркетинговые	технологии	в	компа-
нии	 представляют	 собой	 интеграцию	 внешнего	 и	 внутреннего	 маркетин-
га,	 управления,	 а	 также	 повышения	 конкурентоспособности	 посредством	
высококвалифицированного	и	интеллигентного	персонала	[1]	.	По	нашему	
мнению,	 именно	 высокий	 интеллектуальный	 и	 образовательный	 уровень	
персонала	организации	является	плацдармом	для	повышения	конкуренто-
способности	организации	и	роста	количественных	и	качественных	показа-
телей	ее	деятельности.

В	данной	работе	мы	акцентируем	внимание	на	рассмотрении	интеллид-
жент-маркетинга	как	инструмента	повышения	конкурентоспособности	вуза.

Интеллиджент-маркетинг	 –	 это	 совокупность	 управленческих	 подси-
стем	 маркетинговой	 деятельности	 вуза,	 направленных	 на	 глобальное	 по-
вышение	конкурентоспособности	вуза	как	ведущего	института	формиро-
вания	интеллигенции	страны.

Основными	элементами	интеллиджент-маркетинга	являются	рыночная	
направленность	 вуза;	 показательный	 брендинг;	 международная	 деятель-
ность;	 клиентоориентированность;	 политика	 имиджа	 и	 престижа	 вуза	 на	
рынке	образовательных	услуг	и	др.
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Проведенный	 автором	 опрос	 профессорско-преподавательского	 со-
става	БГТУ	им.	В.Г.	Шухова	(N	=	196)	определил	основание	дальнейшего	
вектора	развития	интеллиджент-маркетинга	вуза	(рис.	1).	Автором	разра-
ботана	анкета,	содержащая	комплекс	вопросов,	направленных	на	опреде-
ление	уровня	развития	элементов	интеллиджент-маркетинга,	клиентоори-
ентированности	и	конкурентоспособности	вуза.	Респондентами	выступили	
различные	категории	преподавателей	(старшие	преподаватели,	доценты	и	
профессора),	 что	 позволяет	 получить	 объективные	 результаты	 исследо-
вания.

По	данным	исследования,	выявлено	следующее:	37,3	%	респондентов	от-
метили	 клиентоориентированность	 как	 первичный	 элемент	 развития	 ин-
теллиджент-маркетинга,	26,7	%	профессорско-преподавательского	состава	
вуза	определяют	международную	деятельность	неотъемлемым	элементом	
развития	вуза,	16,4	%	опрошенных	определили	акцент	на	имидж	и	престиж	
вуза.	В	наименьшем	соотношении	были	выражены	такие	направления,	как	
показательный	брендинг	(11,2	%)	и	рыночная	направленность	вуза	(8,4	%).

Вместе	с	тем	большинство	преподавателей	определяют	политику	вуза	
как	клиентоориентированную	лишь	в	некоторой	степени	(51,3	%),	убеж-
дены	в	ее	клиентоориентированности	21,2	%,	а	также	27,5	%	респондентов	
вовсе	затруднились	в	ответе	на	вопрос	(рис.	2).

Реализацию	 клиентоориентированности	 политики	 вуза	 преподавате-
ли	видят	в	удовлетворении	интересов	и	потребностей	клиентов	 (41,9	%),	
во	 внедрении	 обучающих	 программ	 по	 клиентоориентированности	 вуза	

Рис. 1.	Анализ	элементов	развития	интеллиджент-маркетинга

Рис. 2.	Оценка	клиентоориентированности	политики	вуза
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(38,3	 %)	 и	 фиксировании	 в	 регламентах	 вуза	 ориентацию	 на	 клиента	
(13,3	%)	(рис.	3).

Так,	 клиентоориентированный	 подход	 предполагает	 разработку	 про-
граммы	 повышения	 привлекательности	 вуза	 на	 рынке	 образовательных	
услуг,	которая	должна	быть	обязательным	элементом	стратегии	устойчи-
вого	функционирования	вуза.	В	программе	должны	быть	прописаны:

–	 идентификация	 основной	 миссии	 вуза,	 целей	 и	 конкретных	 задач	 в	
подготовке	высококвалифицированных	специалистов,	востребованных	на	
мировом	рынке	труда;

–	оценка	сильных	и	слабых	сторон	деятельности	вуза	в	соответствую-
щем	сегменте	образовательных	услуг	для	выявления	конкурентных	пози-
ций	(анализ	SWOT);

–	анализ	маркетинговой	среды	вуза	(анализ	PEST,	анализ	ETOM,	анализ	
QTST);

–	формирование	и	развитие	устойчивых,	длительных	и	взаимовыгодных	
взаимоотношений	вуза	с	субъектами	рынка	образовательных	услуг	[2].

Работа	с	клиентами,	по	нашему	мнению,	должна	идти	не	только	в	пери-
од	их	обучения	в	вузе,	но	и	на	этапе	выбора	образовательного	учреждения	
и	трудоустройства.	Эффективность	работы	с	абитуриентами,	потенциаль-
ными	потребителями	образовательных	услуг,	студентами	и	выпускниками	
зависит	от	того,	насколько	активно	и	системно	задействованы	все	ресурсы	
вуза,	его	структурные	подразделения.	На	определенном	этапе	взаимодей-
ствия	с	клиентом	расширяется	спектр	предоставляемых	услуг,	укрепляются	
и	 развиваются	 взаимоотношения	 с	 ним,	 повышается	 значимость	 клиента	
для	организации	и	качество	предлагаемых	ему	образовательных	программ.

Преломление	интеллиджент-маркетинга	в	структуры	высших	учебных	
заведений	 является	 практической	 необходимостью,	 поскольку	 конечным	
результатом	 (продуктом)	 образовательных	 услуг	 является	 специалист	
определенного	интеллектуального	уровня,	владеющий	профессиональны-
ми	компетенциями	[7].	Качественные	составляющие	интеллекта	в	резуль-
тате	 определяются	 качеством	 интеллектуальных	 показателей	 на	 входе	 в	
образовательную	систему,	а	также	качеством	методов	и	принципов	ее	дея-
тельности,	что	обеспечивает	эффективную	реализацию	процессного	под-
хода	как	главной	подсистемы	менеджмента	качества	вуза.	В	условиях	ин-

Рис. 3.	Направления	реализации	клиентоориентированности	вуза
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новационного	развития	вуза	и	необходимой	подчиненности	направлениям	
модернизации	системы	высшего	образования,	интеллектуальный	потенци-
ал	общества	является	важнейшим	направлениям	его	прогрессивного	раз-
вития.	Интеллиджент-маркетинг	является	деятельным	фактором	развития	
внутренней	среды	функционирования	вуза,	его	имиджа,	деловой	репутации,	
инновационных	 образовательных	 технологий	 и	 воспитания	 будущего	 по-
коления	специалистов.

На	современном	этапе	развития	экономики	образования	интеллиджент-
маркетинг	 акцентирован	 на	 высшие	 учебные	 заведения,	 функционирую-
щие	в	условиях	активизации	процессов	глобализации	в	высшем	образова-
нии	и	решение	новых	задач,	поставленных	перед	вузами	для	формирования	
международного	рынка	труда.	К	таким	задачам	относятся:

–	 диверсифицирование	 предложения	 образовательных	 услуг	 на	 вну-
треннем	и	внешнем	рынках	образовательных	услуг;

–	увеличение	финансовых	показателей	посредством	привлечения	ино-
странных	студентов	на	платную	форму	обучения;

–	расширение	учебных	планов	и	предоставление	возможностей	для	ака-
демической	мобильности	активных	студентов;

–	расширение	региональной	сети	вузов;
–	повышение	качества	образовательных	услуг	и	научных	исследований	

посредством	 интеграции	 студентов	 и	 преподавателей	 в	 международные	
конкурсы,	гранты	и	др.

Следует	отметить,	что	крайне	важная	роль	в	реализации	направлений	
интеллиджент-маркетинга	на	практике,	принадлежит	отделу	(управлению)	
маркетинга	вуза.	Данная	структурная	единица	в	вузе	является	стратегиче-
ски	важным	подразделением,	обеспечивающим	анализ	и	оценку	требова-
ний	к	качеству	процессов	вуза	через	осуществление	эффективных	марке-
тинговых	исследований.

Основными	 направлениями	 проведения	 маркетинговых	 исследований	
отделом	(управлением)	маркетинга	вуза	должны	стать:

–	изучение	требований	потенциальных	работодателей	к	выпускникам	с	
целью	осуществления	подготовки	студентов	на	более	высокий	профессио-
нальный	уровень;

–	анализ	конъюнктуры	рынка	образовательных	услуг	на	региональном,	
федеральном	и	международном	уровнях.

Поддержание	высокой	конкурентоспособности	вуза	предполагает	эф-
фективное	управление	его	ресурсами	при	обеспечении	качества	основных	
сфер	 деятельности	 (образовательной,	 организационно-методической,	 на-
учно-исследовательской,	технологической)	[9].

Несмотря	 на	 высокий	 уровень	 подготовки	 выпускников	 вузов,	 про-
блема	их	трудоустройства	приобретает	все	более	масштабный	и	прогрес-
сирующий	 характер	 [8].	 Нормы	 и	 традиции	 университетов,	 включающие	
академическую	свободу	и	«иерархическую	департаментализацию»	управ-
ления,	не	всегда	способствуют	адекватному	по	времени	и	содержанию	об-
разования	ответу	вызовам	внешней	среды.	Это	обусловливает	серьезные	
трудности	 адаптации	 выпускников	 в	 организациях,	 руководители	 кото-
рых	заинтересованы	в	предельной	минимизации	адаптационного	периода	
персонала.	
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Данная	проблема	сложная,	многогранная	и	долговременная,	зависящая	
от	 качества	 работ	 многих	 служб	 университета.	Так,	 по	 мнению	 ректора,	
профессора	 Пензенского	 государственного	 университета	 архитектуры	 и	
строительства	А.И.	Еремкина,	курирующего	направление	развития	конку-
рентоспособности	выпускников	университета,	работа	по	содействию	в	про-
фессиональной	карьере	–	это	«достаточно	четкая	система	взаимодействия	
с	работодателями,	комплексное	изучение	рынка	труда	и	рынка	образова-
тельных	услуг,	усиление	внимания	производственным	практикам	и	диплом-
ному	проектированию,	умелая	презентация	своих	выпускников	на	ярмар-
ках	вакансий,	обучение	первокурсников	искусству	управления	собственной	
карьерой,	взаимодействие	с	родителями	и	многое	другое»	[5].

С	одной	стороны,	конкурентоспособность	определяется	такими	показа-
телями,	как	востребованность	профессии	на	рынке	труда,	уровень	квалифи-
кации,	мобильность,	а	с	другой	–	это	жизненные	цели	и	задачи,	принципы,	
установки,	самосознание	выпускника.	Вместе	с	тем	конкурентоспособность	
выпускника	как	способность	превзойти	конкурентов	в	заданных	професси-
ональных	условиях	является	решающим	фактором	его	успеха.

Таким	 образом,	 интеграция	 направлений	 интеллиджент-маркетинга	 в	
систему	управления	высшим	учебным	заведением	в	условиях	инновацион-
ного	развития	вузов	способствует	повышению	уровня	конкурентоспособ-
ности	вуза	на	рынке	образовательных	услуг,	более	качественной	системы	
подготовки	 кадров	 высшей	 квалификации,	 развитию	 высокоинтеллекту-
альной	личности	в	процессе	социализации	в	студенческой	среде,	а	 следо-
вательно,	 и	 трансляции	 полученных	 профессионально	 важных	 качеств	 и	
умений	в	трудовую	деятельность	специалиста.
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