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Статья посвящена изучению проблем экономики, управления и маркетинга образования. В статье вы-
делены факторы, способствующие выстраиванию взаимодействия «выпускник-вуз» на предмет долговре-
менных  отношений.  Рассмотрена  неэкономическая  природа  благ,  способствующих  повышению  удовлет-
воренности, самоидентификации студента и выпускника и его сопряжение с деятельностью вуза. Данное 
обстоятельство формирует определенный по своей природе и содержанию нематериальный ресурс, опреде-
ляющий факторы конкурентоспособности вуза, который впоследствии может принести материальные блага. 
В  статье  предложена методика  проведения маркетинговых  исследований,  результаты  которых  позволяют 
вузу оценить, насколько существующие условия удовлетворяют ожидания потребителей по получению не-
экономических благ в результате выбора того или иного образовательного учреждения. В статье предложена 
типовая  структура  опросного  листа,  разработанного  с  учетом  выделенных факторов  и  параметров. Про-
ведение исследований, анализ результатов позволит оценить качество информационной базы, и, при необ-
ходимости, провести корректировку параметров, закладываемых в модель. Результаты исследований могут 
послужить менеджменту образовательного учреждения основой для разработки маркетинговых стратегий.
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Целью  статьи  является  изучение  про-
блем  экономики,  управления  и  маркетинга 
образования  в  части  развития  долгосроч-
ных отношений в модели «выпускник-вуз» 
и  разработка  методического  обеспечения 
получения обратного отклика от выпускни-
ка  вуза  как  потребителя  образовательных 
услуг, использования результатов для совер-
шенствования стратегии и политики образо-
вательного учреждения. 
1. Выявление предпосылок устойчивости 
отношений модели «выпускник-вуз»
Одной из основных стратегий маркетин-

га  высших  учебных  заведений  в  условиях 
острой конкуренции является установление 
долгосрочных  отношений  с  выпускника-
ми  вуза.  Сегодня,  большинство  выпускни-

ков – потребителей образовательных услуг 
высшего  образовательного  учреждения  за-
частую  прерывают  свои  отношения  с  ву-
зом,  где  они  обучались  после  завершения 
обучения. Вместе с тем, вузам необходимо 
сохранять и укреплять эти связи, поскольку, 
вчерашние выпускники – это:

– сегодняшние  потенциальные  потре-
бители  других  образовательных  программ 
(кратко- и среднесрочных, получение второ-
го  образования,  повышение  квалификации 
и др.), 

– потенциальные работодатели (выпуск-
ники вуза могут реально оценивать уровень 
и качество подготовки специалистов), 

– потенциальные инвесторы (могут вы-
ступать  в  качестве  заказчиков  разработки 
образовательных программ) 
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– распространители  информации  (по-

зитивной  или  негативной) о  вузе,  уровне 
и  качестве  образования,  университетской 
среде и др. 

Именно поэтому залог успеха маркетин-
га  отношений  заключается  в  способности 
вуза отслеживать своих выпускников и вне-
дрять мероприятия  по  улучшению взаимо-
действий  с  сегодняшними  студентами  (по-
скольку они – это завтрашние выпускники). 

Традиционный  рыночный  обмен  (под-
разумевается  отношение  заказчиков  обра-
зовательных программ и вуза – реализатора 
этих  программ) нередко  приносит  потре-
бителям  образовательных  программ  блага, 
отличающиеся от основных экономических 
благ. Вследствие этого основной конкурен-
ции  между  образовательными  учреждени-
ями  становится  их  стремление  донести  до 
потребителей,  какие  неэкономические  бла-
га принесут ему отношения с этим образо-
вательным  учреждением.  Соответственно, 
вузы  нуждаются  в  разработке  стратегий 
передачи  потребителям  информации,  как 
экономических,  так  и  о  неэкономических 
благах. И одна из таких стратегий, успевшая 
получить  значительное  внимание  в  зару-
бежной практике и весьма актуальная сегод-
ня для российских вузов – это выстраивание 
модели маркетинга отношений. 

Маркетинг отношений опирается на то, 
что рыночные обмены являются непрерыв-
ными трансакциями и отражают постоянно 
протекающий процесс развития отношений. 
Трансакция – это обмен денег на товар или 
услугу. И в этом смысле, заказ на подготовку 
по той или иной образовательной программе 
можно рассматривать именно в этом смыс-
ле. Однако в ходе некоторых обменов одна 
или обе стороны могут получать блага, но-
сящие неэкономический характер. Зарубеж-
ный опыт показывает, что выстраивание по-
добных отношений со временем становится 
весьма значимым, и они могут превратиться 
в особый ресурс образовательного учрежде-
ния,  обеспечивающий  ему  в  будущем  пре-
имущество над конкурентами. Потребители 
образовательных  услуг  извлекают  из  взаи-
модействия с вузом блага, часто выходящие 
за рамки базовых экономических благ, и по-
добные  трансакции могут  рассматриваться 
по своим характеристикам, в том числе и как 
социальный обмен, в котором компенсация 
помимо денежного эквивалента может при-
носить экономические или социальные ком-
пенсации  (или  те и  другие  одновременно). 
Это может быть выражено в преимуществе 
получения  перспективной  вакансии,  ува-
жительного  отношения  со  стороны  рабо-
тодателя  и  др. Иногда,  социальные формы 
вознаграждения  часто  ценятся  выше  эко-

номических благ. Именно по этой причине 
многие образовательные учреждения в сво-
их  кампаниях  по  продвижению  сообщают 
потребителям именно о социальном возна-
граждении.  Поэтому,  чтобы  благополучно 
существовать,  университет  должен  найти 
способы побудить своих выпускников заду-
мываться не только о чисто экономических, 
но и о неэкономических благах в процессе 
взаимодействия.

Зарубежный  опыт  позволяет  утверж-
дать, что на успех образовательного учреж-
дения  в  контексте  возможности  получения 
социальных благ оказывают влияние такие 
факторы,  как:  1) интенсивность  участия 
в университетской жизни, 2) отдача от тако-
го  участия,  3) престижность  университета 
и 4) удовлетворение от отношений с вузом. 

Раскроем содержание выделенных фак-
торов.

1) Участие студентов в университетской 
жизни  увеличивает  вероятность  того,  что 
в будущем выпускники в большей степени 
будут  склонны  отождествлять  себя  с  ней. 
Через такое участие студенты приобретают 
множественный позитивный опыт, и, таким 
образом,  впоследствии  идентифицируют 
себя как имеющих непосредственное отно-
шение  к  университету.  Другими  словами, 
участие в университетской жизни позитив-
но  влияет  на  характерность  идентичности, 
связанной с университетом.

2) Понятие  «отдачи  от  участия  в  уни-
верситетской жизни» предполагает, что об-
разовательное учреждение не только берет, 
но  и  дает  что-то  взамен.  Это  проявляется 
в выражении благодарности, признания за-
слуги, вклада в развитие вуза и др. Воспри-
нимаемая отдача, т.е. ощущение человеком 
наличия  такой  отдачи,  непосредственно 
связана  с  готовностью  поддерживать  эти 
отношения  в  будущем  [1].  Впоследствии 
эти отношения выпускника с вузом транс-
формируются  в  условное  соглашение,  со-
пряженное  с  некоторыми  обязательства-
ми. Это  значит, что в  сознании каждой из 
сторон закрепляется комплекс устойчивых 
представлений  о  том,  каким  должно  быть 
ее  участие  в  данных отношениях. Это  яв-
ление  получило  термин  «фундаменталь-
ное  благо»  маркетинга  отношений.  По-
этому,  если  образовательное  учреждение 
выполняет  свою  часть  этого  соглашения, 
т.е.  признает  значение  вклада  выпускника 
для своего развития, то у выпускника скла-
дывается представление, что вуз ценит его 
как  личность  и  его  вклад  в  развитие  уни-
верситета.  Это,  в  свою  очередь,  вызыва-
ет  в  нем  позитивные  чувства  и  укрепляет 
идентификацию себя с этим образователь-
ным учреждением.
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3) Существует определенный опыт, что 

чем  более  престижно  образовательное  уч-
реждение,  тем  больше  у  выпускника  воз-
можность  повысить  свою  самооценку  пу-
тем  самоидентификации  с  ней.  Отсюда 
также можно высказать предположение, что 
чем успешнее становится университет, тем 
больше  выпускники  готовы  ассоциировать 
себя  с  ним. Это  явление  получило  термин 
«греться  в  отраженном  свете».  С  другой 
стороны, неудачи также могут вызвать воз-
никновение  эффекта  «отсечение  отражен-
ной неудачи». 

Таким  образом,  выпускники,  ассоции-
рующие  себя  с  престижным  университе-
том, могут, таким образом, повысить само-
уважение. Например, во ВГУЭС (www.vvsu.
ru) существует практика вносить имена наи-
более  успешных  выпускников  в  «Золотой 
Фонд Университета».

4) Изучение  факторов,  предшествую-
щих  удовлетворению  потребителей  явля-
ется одним из важных моментов в марке-
тинговом исследовании. Именно поэтому 
каждому  вузу,  если  он  желает  выдержи-
вать  конкурентную  борьбу,  необходимо 
ставить  фактор  удовлетворения  потре-
бителей  образовательных  услуг  в  основу 
своих стратегий по сохранению нынешних 
потребителей  и  привлечению  новых  [2]. 
По  этому  критерию  также  можно  оцени-
вать результативность деятельности обра-
зовательного  учреждения.  Этот  критерий 
считается  решающим  фактором  для  об-
разовательных  учреждений,  стремящихся 
к долгосрочным отношениям с потребите-
лями  [3]. Поэтому, можно сделать вывод, 
что  выпускники  вуза,  удовлетворенные 
своим  опытом  пребывания  в  университе-
те, с большей вероятностью будут ассоци-
ировать себя с этим вузом.

Определение  рыночных  позиций  об-
разовательного  учреждения,  анализ  ин-
формационно-аналитических  материалов 
и выстраивание стратегий маркетинга отно-
шений  позволяет  выстроить  эффективную 
модель  отношений  с  потребителями.  Осо-
бенности  конкретных  вузов  (классические, 
технико-технологические,  социально-эко-
номические,  отраслевые  и  др.) при  прове-
дении исследований позволяют выделять их 
особенности [4] и, в конечном итоге, создать 
общую  модель,  при  изменении  отдельных 
элементов которой возможно ее наращивать 
до приемлемого уровня.

2. Методика сбора информации 
по модели отношений «выпускник-вуз»

Для  выявления  соответствия  создавае-
мых  вузом  условий  ожиданиям потребите-

лей  в  исследовании  предложена  методика 
проведения  маркетинговых  исследований, 
результаты  которых  позволяют  вузу  оце-
нить,  насколько  существующие  условия 
удовлетворяют  ожидания  потребителей 
по получению неэкономических благ в ре-
зультате  выбора  того  или  иного  образова-
тельного учреждения. При этом внедрение 
такой модели маркетинга требует создания 
информационной базы принятия решений. 
Для  получения  качественной  информации 
необходимо  проведение  масштабных  ис-
следований,  причем,  необходимо  учиты-
вать такие параметры, как: внешняя среда, 
количество  выпускников,  состояние  вуза, 
динамика  изменений,  профиль  вуза  и  об-
разовательных  программ,  рыночная  доля 
вуза и пр. Отметим, что проведение таких 
исследований  даже  в  масштабе  региона 
потребует  существенных  затрат,  и  может 
являться  отдельным  исследовательским 
направлением,  более  широким,  чем  оно 
представлено  сейчас.  Поэтому,  автором 
поставлена цель – предложить для апроба-
ции  типовую  структуру  опросного  листа, 
разработанного  с  учетом  вышеуказанных 
факторов  и  параметров.  Проведение  ис-
следований,  анализ  результатов  позволит 
оценить  качество  информационной  базы, 
и,  в  случае  необходимости,  провести  кор-
ректировку  параметров,  закладываемых 
в модель [4].

Маркетинг  в  сфере  образования  пред-
полагает привлечение студентов к более ак-
тивному участию в университетской жизни 
в  различных  ее  выражениях  [5],  и,  с  дру-
гой  стороны,  повышению  престижности 
вуза. Все  это  способствует  возникновению 
синергетического  эффекта,  т.е.  сложению 
идентичности, связанной с данным универ-
ситетом и/или в дальнейшем к распростра-
нению  положительных  отзывов  об  образо-
вательном учреждении. 

Накопленный  опыт  в  сфере  вопро-
сов  управления,  экономики  и  маркетинга 
в  образовании  показывает,  что  развитие 
долгосрочных  отношений  с  ключевыми 
партнерами  бренда  и  с  другими  заинте-
ресованными  лицами  –  это  эффективная 
стратегия,  особенно  в  условиях  нарас-
тающей  конкуренции  современного  рын-
ка  образовательных  услуг. Их  разработка 
и дальнейшее использование является за-
логом укрепления конкурентных позиций 
российских  образовательных  учрежде-
ний.  Результаты  исследований  могут  по-
служить  менеджменту  образовательного 
учреждения основой для разработки мар-
кетинговых  стратегий  повышения  конку-
рентоспособности  образовательного  уч-
реждения. 
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Опросный лист «Мнение выпускников» (типовой)
1. Я и университет

1. В общении я часто одобрительно отзываюсь об Университете 
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
2. Я завожу разговор об Университете в положительном ключе в разговорах с друзьями 

и знакомыми
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
3. Я рекомендую Университет людям, если они спрашивают мое мнение

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

2. Характерность
4. Тот факт, что являюсь выпускником Университета:

Составляет важную часть моей личности
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
5. Тот факт, что являюсь выпускником Университета:

Это нечто такое, о чем я не имею отчетливого представления
Совершенно 
не согласен

Полностью 
согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
6. Тот факт, что являюсь выпускником Университета:

Означает для меня нечто большее, чем просто наличие диплома о высшем образовании
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
7. Тот факт, что являюсь выпускником Университета:

Это то, о чем я редко думаю
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

3. Удовлетворение
8. Я удовлетворен образованием, полученным в Университете 

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

9. Я удовлетворен оснащением в Университете, в то время когда я там учился
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
10. Я удовлетворен отношением ко мне во время обучения в Университете 

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

11. Я удовлетворен тем, как Университет подготовил меня к будущей карьере
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
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Продолжение табл.

4. Участие
12. Пожалуйста, перечислите разные внеаудиторные виды деятельности или организации, в кото-

рых вы участвовали во время обучения в Университете:
спорт

Был совершенно не активен Был очень активен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

студенческие научные общества
Был совершенно не активен Был очень активен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
студенческие отряды

Был совершенно не активен Был очень активен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

музыкальные коллективы
Был совершенно не активен Был очень активен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
театральные (творческие) коллективы

Был совершенно не активен Был очень активен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

студенческие органы управления
Был совершенно не активен Был очень активен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

5. Отдача
13. Университет ценит мой вклад в свое благополучие

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

14. Университет признателен мне за любые дополнительные усилия
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
15. Университет прислушивается к любым жалобам на университет, которые я могу высказывать

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
16. Университет заметит, если я сделаю нечто такое, что принесет университету благо
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
17. Университет проявляет ко мне участие и заботится обо мне

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

18. Университет гордится моими достижениями
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

6. Престиж
19. Люди, которых я знаю, придерживаются высокого мнения об Университете 
Полностью согласен ч

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
20. Быть выпускником Университета престижно

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

21. Люди, которые стремятся сделать карьеру, следует скрывать, что они имеют отношение к Уни-
верситету

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

22. Большинство людей гордятся, что их дети обучаются в Университете
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
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Окончание табл.

7. Доход
23. Исключительно с целью деления на респондентов на категории просим отметить строку, в ко-
торой указан ваш примерный месячный доход относительно средней заработной платы по регио-

ну (отметить):

ниже среднего 
уровня

соответствует 
среднему уровню

выше среднего 
уровня на 50%

выше среднего 
уровня на 100%

если вас не за-
труднит, впишите 
точные данные

Сколько лет прошло, как вы окончили Университет? (вписать)______________________________

8. Возможное сотрудничество с вузом
24. Выступили бы вы в качестве организатора практики (стажировки) на вашем предприятии или 

руководителем практики для студентов Университета?
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
25. Если вас пригласят в Университет поделиться своим профессиональным опытом, то, как вы 

отреагируете? 
Не соглашусь Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
26. Если у вас возникнет потребность продолжить обучение либо повысить квалификацию, то 

обратитесь ли вы в Университет?
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
27. Будете ли вы рекомендовать родственникам (детям) получить образование в Университете?

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

28. Готовы ли вы стать членом Клуба выпускников Университета?
Совершенно не согласен Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
29. Готовы ли вы стать войти в Попечительский Совет Университета?

Совершенно не согласен Полностью согласен
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
30. Пользуетесь ли вы услугами и сервисом на объектах инфраструктуры Университета 

для отдыха, получения информации, общения, занятия спортом, здоровья и пр.? 
Совершенно не интересно Полностью согласен

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
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