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В настоящее время выбор абитуриентами
своей образовательной стратегии продолжает
оставаться инерционным, что обуславливает
воспроизводство дисбаланса между рынком
труда и профессиональным образовательным
полем и приводит к осознанию важности регу�
лирования потребительского спроса на услуги
высшей школы и идентификации маркетинго�
вых инструментов коммуникационного воздей�
ствия на выбор потребителей.

С позиций ряда авторов [2, 3] источником
спроса на профессиональные образовательные
услуги являются:

 – базовые (первичные) потребности, где
образование рассматривается как средство вы�
живания, гарантия защищенности в будущем и
является ответом на явно завышенные требо�
вания работодателей;

 – вторичные потребности  – стремление к
успеху, самовыражению, желание принадле�
жать к определенной социальной или профес�
сиональной группе.

Любая из этих групп потребностей, или их
сочетание, может оказаться мотивирующей и
инициировать процесс принятия решения о
покупке абитуриентом. Потребительский выбор
профессиональных образовательных услуг
представляет собой довольно сложный процесс,
состоящий из нескольких стадий:

1. Осознание проблемы, потребностей в по�
лучении образования. Данная проблема отно�
сится к разряду трудноосознаваемых и неявно
выраженных. На её осознание требуется боль�
ше времени, чем, например, на осознание по�
требности в пище. Длительный характер обу�
чения и высокая стоимость образовательной
услуги повышают риск совершения неверного
выбора, поэтому данная проблема требует рас�
ширенного решения, связанного с дополнитель�
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ными размышлениями и использованием раз�
личных источников информации;

2. Поиск и анализ информации об образова�
тельных услугах. На этой стадии собирается ин�
формация о ВУЗах и спектре предлагаемых ими
услуг, их ценовой политике, конъюнктуре рын�
ка трудовых ресурсов; оценивается уровень оп�
латы труда по отраслям в разрезе отдельных про�
фессий, перспективы работы по специальности
и др. При этом активизируются как внутренние,
так и внешние источники информации;

3. Процесс оценки и выбора альтернатив.
На данном этапе происходит оценка альтерна�
тив получения образования с точки зрения ожи�
даемой выгоды и ограничения выбора до пред�
почтительного варианта;

4. Покупка образовательной услуги. Счи�
таем целесообразным выделение двух фаз на
этом этапе:

 – поступление  – определяется как прохож�
дение вступительных испытаний и зачисление
в образовательное учреждение на бюджетной
или коммерческой основе с получением пред�
почтительного варианта образовательной ус�
луги или удовлетворяющей замены;

 – профессиональная подготовка  – это вре�
мя «порционного» получения и усвоения теоре�
тических знаний и практических навыков.

Последняя фаза является самой продолжи�
тельной (4�6 лет). В течение этого периода сту�
дент может изменить свой первоначальный
выбор  – перевестись в другой ВУЗ, перейти на
другую специальность, отказаться от дальней�
шего приобретения услуги и др. Завершением
данного этапа является получение диплома,
свидетельствующего о присвоении квалифика�
ции выпускнику учебного заведения;

5. поведение после покупки  – начало про�
фессиональной деятельности. С этого момента
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начинается процесс применения полученных
знаний и умений на практике. На данном этапе
появляется возможность оценить качество по�
лученной образовательной услуги.

Как видим, выбор будущей сферы деятель�
ности достаточно сложен и требует активного,
с высокой степенью заинтересованности,
продолжительного по времени прохождения
всех стадий процесса до принятия решения.

Считаем, что одним из основных механиз�
мов, позволяющих регулировать потребительс�
кий спрос на услуги высшей школы и привести
его в соответствие с потребностями рынка тру�
довых ресурсов, являются маркетинговые ком�
муникации, представляющие собой специально
разработанный и управляемый процесс обмена
информацией между различными субъектами
рынка в целях достижения взаимопонимания.

Следует отметить неоднозначное отношение
ряда авторов к системе маркетинговых коммуни�
каций. Панкрухин А.П. [4, с. 83] среди коммуни�
кационных методов воздействия на потребитель�
ский выбор образовательных услуг выделяет рек�
ламу, связь с общественностью, личные контак�
ты, выставки и ярмарки. Егоршин А.П., Ваньки�
на И.В. и Кучеренко В.И. [2, с. 179] признают на�

ряду с перечисленными методами влияние сти�
мулирующих мер и фирменного стиля. С пози�
ций ряда других авторов [1, 5] комплекс марке�
тинговых коммуникаций в на рынке высшей шко�
лы ничем не отличается от традиционного.

Любая классификация является достаточ�
но условной, так как современные маркетинго�
вые коммуникации представляют собой интег�
рированный комплекс, каждое средство воздей�
ствия которого может включать элементы дру�
гих средств. Другими словами, все перечислен�
ные методы основаны на коммуникационном
обмене и цели их применения часто пересекают�
ся. Вместе с тем каждый метод обладает своим
инструментарием и с концептуальной точки зре�
ния приносит разные результаты (табл. 1).

Важнейшей составляющей коммуникаци�
онного механизма является связь с обществен�
ностью (public relations).

Усилению роли PR в системе образования
способствует необходимость решения проблемы
расширения образовательного пространства
учебного заведения, взаимодействия с деловыми
партнерами и региональными структурами.

Итогом деятельности по связям с обще�
ственностью должно стать достижение эффек�

Таблица 1. Виды и цели применения маркетинговых коммуникаций на рынке услуг высшей школы
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та постоянного информационного присутствия
ВУЗа в обществе в результате создания различ�
ных информационных поводов, имеющих акту�
альное значение для целевых аудиторий.

Следует отметить, что в большей или мень�
шей степени PR�усилия предпринимаются в
любом образовательном учреждении, однако
мероприятия носят бессистемный, фрагментар�
ный характер и часто сводятся к рекламным
объявлениям и участию в выставках [1]. Для эф�
фективного функционирования и развития об�
разовательного учреждения этого недостаточно.

Основными направлениями PR�деятельно�
сти образовательного учреждения должны стать:

1. Формирование и поддержание позитив�
ного имиджа ВУЗа и его продуктов.

2. Работа с потребителями (реальными и
потенциальными).

3. Создание новых общественных органи�
заций в сфере образования; участие в существу�
ющих (обмен мнениями; поиск партнеров и еди�
номышленников; лоббирование).

4. PR�поддержка региональной политики
образовательного учреждения (отношения с
регионами).

5. Взаимосвязь с другими образовательны�
ми учреждениями (поиск форм сотрудничества;
обмен информацией; реализация совместных
образовательных программ).

6. Взаимодействие с федеральными и реги�
ональными органами управления образовани�
ем, а также с местными органами власти.

7. Взаимодействие с бизнесом (организация
прохождения практики, трудоустройство вы�
пускников, реализация корпоративных образо�
вательных программ).

Считаем, что комбинация последних трех
направлений имеет право на автономное суще�
ствование в комплексе маркетинговых комму�
никаций под названием «сотрудничество». Это
необходимо для того, чтобы подчеркнуть осо�
бую важность и значение данных инструмен�
тов в условиях усиления разрыва между запро�
сами работодателей и спросом на услуги выс�
шей школы. Именно «сотрудничество» способ�
но привести к соответствию интересы абиту�
риентов и работодателей, а значит помочь в ре�
шении следующих задач федерального и регио�
нального уровня в сфере ВПО:

 – регулированию величины спроса: стиму�
лированию, ограничению, поддержанию;

 – пропорциональному распределению по�
требителей в соответствии со структурой по�
требностей экономики.

В сочетании с другими коммуникационны�
ми элементами  – рекламой, инструментами
прямого маркетинга, стимулирующими мера�
ми, PR�усилиями  – сотрудничество поможет
активно воздействовать на потребительский
выбор, регулируя количественный и качествен�
ный состав абитуриентов.

В качестве основных сегментов формиро�
вания потребительского спроса на услуги выс�
шей школы целесообразно рассматривать не
только абитуриентов, но и их ближайшее окру�
жение и работодателей.

Набор коммуникационных усилий ВУЗа,
ориентированных на перечисленные целевые
аудитории должен носить дифференцирован�
ный характер (табл. 2).

Отметим, что абитуриенты представляют
собой прямой целевой сегмент  – это будущие
потребители услуг высшей школы, которые при�
нимают окончательное решение о выборе спе�
циальности и ВУЗа. Однако на этот выбор ока�
зывает опосредованное влияние ближайшее ок�
ружение абитуриента  – родственники и, прежде
всего, родители. Этот косвенный целевой сегмент
способен изменить траекторию выбора конечно�
го потребителя, поэтому должен представлять
для ВУЗа не меньший интерес, чем сами абиту�
риенты и служить объектом активных коммуни�
кационных усилий высшей школы.

В качестве косвенного сегмента должны
выступать и работодатели, поскольку любого
абитуриента, несмотря на длительный процесс
обучения, волнует проблема будущего трудоус�
тройства. Пропагандируя конкретные специ�
альности, представители бизнеса могут предо�
ставить такие гарантии, прежде всего, в отно�
шении «дефицитных» профессий, а значит из�
менить направление потребительского спроса.
Более того, работодатели могут стимулировать
к получению дополнительного образования со�
трудников собственных предприятий.

Коммуникационные инструменты, ориен�
тированные на абитуриентов, являются сред�
ством реализации стратегии «вытягивания», а
инструменты, направленные на родителей аби�
туриентов и работодателей  – стратегии «про�
талкивания» (рис. 1, 2).

Отметим, что при пассивной форме спрос
формируется за счет потребителей приходя�
щих по собственной инициативе. Приход и
уход абитуриентов в лучшем случае просто
фиксируется. При отсутствии жесткой конку�
ренции на рынке высшей школы, благопри�
ятной демографии, соответствии спроса по�

Кайдашова А.К., Ермакова Ж.А. Маркетинговые инструменты регулирования спроса
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Таблица 2. Маркетинговые методы и формы воздействия на потребительский спрос в разрезе целевых групп
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требностям экономи�
ки такая форма впол�
не оправдана.

Активная форма
подразумевает поиск
потенциальных потре�
бителей, воздействие
на их профориента�
цию посредством одно�
го или нескольких ме�
тодов формирования
спроса, описанных
выше. Использование
этой формы целесооб�
разно при наличии
диспропорций между
спросом на образова�
тельные услуги и буду�
щими потребностями
экономики, при интен�
сивной конкурентной борьбе и ограниченном
потребительском потенциале.

Таким образом, оказание коммуникацион�
ного воздействия на целевые аудитории позво�
лит ВУЗам:

 – обеспечить необходимую наполняемость;
 – сократить отток потенциальных абиту�

риентов в более стабильные регионы;
 – объединить интересы абитуриентов и

работодателей;
 – улучшить структуру подготовки кадров

в соответствии с региональными потребностя�
ми в трудовых ресурсах.

10.02.2011

Рисунок 1. Стратегия «вытягивания»

Рисунок 2. Стратегия «проталкивания»
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