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Существующий с середины 1990Fх гоF
дов разрыв между рынком труда и рынком
образовательных услуг в последние годы
стал быстрыми темпами сокращаться. НаF
чал формироваться социальный запрос к
вузам со стороны потребителей их конечF
ного продукта (образовательных программ
и их выпускников) – бизнесFсообщества,
общества, государства. Взаимодействие с
потребителями, соответствие их ожиданиF
ям и удовлетворение их запросов становятF
ся залогом конкурентоспособности совреF
менного вуза. Управление качеством проF
фессионального образования приобретает
маркетинговую направленность.

О необходимости интеграции маркетинF
говых элементов в деятельность высших
учебных заведений говорят с начала двухF
тысячных годов, когда стало очевидным,
что развитие высшего образования опредеF
ляется общественным спросом и запросом
[1]. В вузах начали создаваться маркетинF
говые службы и формироваться маркетинF
говые стратегии. Однако последние по
большому счёту оказались направлены
лишь на изучение и анализ запроса родитеF
лей и абитуриентов, а маркетинговые служF
бы – на предоставление тактических
средств, связанных с решением вопроса об
образовательной услуге, цене и коммуниF
кациях (PR, реклама и т.д.), с помощью коF
торых учебное заведение достигает целеF
вой доли рынка [2]. Это означает, что речь
идёт об операционном, а не о стратегичесF
ком маркетинге, ориентирующем все
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структурные подразделения вуза и маркеF
тинговую деятельность на обеспечение каF
чества учебного процесса.

В настоящей статье мы попытаемся поF
казать, как в современном университете,
заинтересованном в повышении своей конF
курентоспособности, должна выстраиватьF
ся на концептуальном и организационном
уровне маркетинговая деятельность, нацеF
ленная на обеспечение качества образоваF
ния. В основу авторской концепции полоF
жен опыт реализации «маркетингового
проекта», запущенного в 2001 г. во Влади�
востокском государственном универси�
тете экономики и сервиса.

Управление качеством – регулируемая
и регламентируемая деятельность субъекF
тов производственного процесса, направF
ленная на обеспечение соответствия харакF
теристик продукции, системы или процесF
са требованиям потребителей и других заF
интересованных сторон [3]. СоответственF
но, управление качеством образования –
это регулируемая и регламентируемая деяF
тельность субъектов учебного и внеучебноF
го процесса, направленная на обеспечение
соответствия характеристик образовательF
ных программ и их выпускников требоваF
ниям абитуриентов, их родителей, самих
учащихся, работодателей и иных заинтереF
сованных сторон.

Концептуально основу маркетингового
подхода к управлению качеством образоF
вания составляет управление информациF
ей, получаемой из внешней и внутренней
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среды вуза (рис. 1). Этот процесс позволяF
ет диверсифицировать управление ресурF
сами (человеческими, материальноFтехниF
ческими, временными, финансовыми) и соF
риентировать управление учебным процесF
сом на конечное управление потребителем,
под которым в данном случае понимается
управление восприятием со стороны потреF
бителей продуктов образовательного учF
реждения – реализуемых образовательных
программ и их выпускников [4].

Образовательная политика при этом
должна базироваться не на субъективных
предубеждениях и ожиданиях лиц, приниF
мающих решения, как это широко распроF
странено в практике высшей школы, а на
результатах маркетинговых исследований,
которые оказывают содействие менеджF
менту вуза в понимании конъюнктуры рынF
ка, изменений в потребностях и предпочF
тениях потребителей, в определении проF
блем и привлекательных возможностей
вуза в целом, в разработке программ целеF
вых мероприятий и оценке результатов их
выполнения с опорой на принцип «не дуF
май, что знаешь, чего хотят потребители, –
спроси их об этом».

Маркетинговый подход к управлению
качеством образования предполагает поF
строение системы профессиональной подF
готовки в зависимости от ответов на вопроF
сы, сформулированные в табл. 1.

Маркетинговый подход к управлению

качеством образования предполагает:
1) наличие в вузе маркетинговой служF

бы;
2) построение системы маркетинговоF

го аудита по основным направлениям деяF
тельности вуза;

3) регулирование потоков информации
(передачу информации по принимающим
управленческие решения службам и контF
роль за исполнением решений с дальнейF
шим мониторингом их результатов).

Введение маркетинF
говой модели управлеF
ния качеством образоF
вания начинается с соF
здания в вузе соответF
ствующей службы,
организации и планироF
вания ее работы с дальF
нейшим построением сиF
стемы внутренних и внеF
шних маркетинговых
коммуникаций.

Какова организациF
онная структура маркеF

тинговой модели управления качеством обF
разования? На практике существует неF
сколько вариантов ее построения (в завиF
симости от ресурсов и возможностей вуза,
а также от его готовности к реальному упF
равлению качеством образования).

В первом случае создается формализоF
ванный отдел маркетинговых исследований
в прямом подчинении проректору по учебF
ной работе. Недостатком такой структуры
является то, что иные объекты маркетинга:
научная деятельность, взаимоотношения с
внешней средой, качество общего менеджF
мента вуза – будут здесь иметь второстеF
пенное значение либо вовсе не будут явF
ляться объектами маркетингового анализа.

При втором варианте формируется
маркетинговая служба в подчинении перF
вому проректору или иному проректору с
общими функциями. Такой подход дает
широкие возможности администрирования
при разработке и реализации управленчеF

Управление  
потребителем 

Управление  
информацией 

Управление  
ресурсами 

Управление  
учебным процессом 

Рис. 1. Направленность маркетинговой модели управления
качеством образования
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ских решений, принимаемых на основе марF
кетинговой информации. Однако недостатF
ком такой структуры является то, что марF
кетинговая деятельность становится одним
из многочисленных предметов ведения неF
профильного проректора с размытыми
функциями, зачастую не обладающего неF
обходимыми компетенциями для управлеF
ния маркетингом, в силу чего приобретает
второстепенное значение или вовсе начинаF
ет носить формальный характер с выхолаF
щиванием самой сути маркетингового упF
равления.

В чистом виде маркетинговый подход к
управлению качеством образования предF
полагает не только комплексную систему
маркетингового анализа образовательного,
научного, организационного и иных направF
лений деятельности вуза, но и продвижеF
ние его продуктов и услуг (как образоваF
тельных программ, так и выпускников) в
среде заинтересованных сторон: абитуриF
ентов и их родителей, собственно учащихF
ся, бизнесFсообщества, общества, государF
ства и др. Поэтому для современного, ориF
ентированного на обеспечение собственной

конкурентоспособности вуза более целесоF
образно сделать выбор маркетинговой моF
дели управления во всей полноте маркетинF
говых функций.

При таком подходе в структуру ректоF
рата вуза вводится профильный проректор
по маркетингу, интегрированный в струкF
туру высшего управления образовательным
учреждением, что позволяет обеспечить упF
равленческий контроль за потоками инфорF
мации, принятием на основе объективной
информации управленческих решений и их
дальнейшим исполнением. Именно при таF
кой организации можно ожидать значительF
но большей внутренней интеграции маркеF
тинговых структур, большего профессионаF
лизма при проведении маркетинговых исF
следований и большей эффективности от
принятия управленческих решений. МаркеF
тинговая модель управления может иметь
структуру, показанную на рис. 2.

Маркетинговый подход к принятию реF
шений в системе обеспечения качества обраF
зования позволяет выработать конкретные
цели, стратегии, тактику поведения образоF
вательного учреждения во внешней и внутF

Таблица 1  
 Основные направления маркетингового анализа в вузе  

№ Направления маркетингового анализа Полученные знания 

1 
Качество содержания образования, т.е. конкретных образовательных 
программ, построенных на основе государственных образовательных 
стандартов 

Чему мы учим? 

2 Качество абитуриентов и студентов Кого мы учим? 

3 Положительная мотивация обучающихся Хотят ли они учиться? 

4 Качество методического и материально-технического обеспечения 
образовательного процесса Как обеспечено обучение? 

5 Качество профессорско-преподавательского состава Кто учит? 

6 Положительная мотивация профессорско-преподавательского состава Хотят ли они хорошо 
учить? 

7 Качество технологий обучения Как учат? 

8 Качество технологий тестирования и проверки знаний и навыков  
студентов 

Как проверяются полу-
ченные знания и навыки? 

9 Качество общего менеджмента вуза Как управляют вузом? 
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ренней среде; его товарную (образовательF
ные программы, научноFтехническая продукF
ция, выпускники), ценовую, сбытовую и комF
муникационную стратегии и обеспечить обяF
зательный строгий контроль (маркетинговый
аудит) в течение всего процесса реализации
маркетинговой программы.

Ключевым звеном такого подхода к упF
равлению является построение системы моF
ниторинга показателей качества по основF
ным направлениям образовательной деяF
тельности вуза (рис. 3) и определение струкF
турных подразделений участвующих в обесF
печении качества образования (рис. 4).
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Рис. 2. Организационная структура системы маркетинга вуза
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Рис. 3. Построение системы мониторинга показателей качества по основным направлеF
ниям образовательной деятельности вуза
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При маркетинговом подходе подраздеF
ления, непосредственно отвечающие за каF
чество обучения, взаимосвязаны в одном
пространственноFорганизационном поле с
системой внутреннего маркетинга. В неё в
обязательном порядке входят:

учебноFметодическое управление,
отвечающее за соответствие образовательF
ной деятельности аккредитационным покаF
зателям и государственным образовательF
ным стандартам;

дирекции институтов (деканаты),
отвечающие за организацию учебного проF
цесса и учебноFвоспитательную деятельF
ность;

кафедры, отвечающие за качество
обучения и первичный (удовлетворенность
обучающихся) результат образовательной
деятельности;

управление персоналом, ответственF
ное за подбор квалифицированных кадF
ров, стимулирование персонала, аттестаF

цию, обучение и контроль за его деятельF
ностью;

служба управления качеством, в заF
дачи которой входит внедрение системы
менеджмента качества в вузе, регламентаF
ция деятельности, выработка показателей
качества;

управление маркетинга, обеспечиF
вающее структуру аналитической инфорF
мацией и направляющее всю ее деятельF
ность.

Вторым звеном модели является регуF
лирование потоков информации. В схеме
движения информационных потоков
(рис. 5) органом, отвечающим за сбор, обF
работку, анализ и хранение информации,
всегда выступает маркетинговая служба. В
её же функции должен входить и анализ
эффективности реализации управленческоF
го решения, хотя в другом случае эту функF
цию может исполнять служба менеджменF
та качества. Обсуждение информации и
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Рис. 4. Построение системы обеспечения качества образования при реализации
маркетингового подхода
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The article presents the system model of education quality management at higher education
institution. The model is based on the marketing approach.
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принятие рекомендаций для управленчесF
кого решения в идеале должно лежать на
Ученом совете вуза.

Принимаемые решения должны быть
направлены на получение конечного реF
зультата – повышение удовлетворенности
«заинтересованных сторон» качеством обF
разовательных программ и качеством выF
пускника.
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