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ВВЕДЕНИЕ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

До пандемии, учитывая показатели роста 
внебюджетных средств от образователь-
ной деятельности вузов, и в целом конъ-
юнктуру рынка высшего образования, 
которая складывалась на тот момент в 
стране, ощущалась тенденция роста чис-
ла новых программ магистратуры, учи-
тывающих потребности рынка. 

Анализ развития магистратуры в 2020 
году показывает, что магистратура в пе-
риод неопределенности и вынужденного 
перехода работы университетов в он-
лайн формат получила новый импульс 
для развития. Большинство российских 
ведущих вузов анонсировали открытие 
новых магистерских программ. При этом 
некоторые вузы предприняли усилия по 
созданию полностью онлайновых про-
дуктов. 

Пандемия привела в движение нереали-
зованный потенциал, заложенный в ма-
гистратуре. Вузы начали рассматривать 
магистратуру как драйвер институцио-
нального развития.

Вкладываясь в развитие новых про-
грамм магистратуры, вузы ожидают со-
ответствующих эффектов от маркетинга 

и пиара. При этом часто им приходится 
испытывать недостаток в комплексных 
навыках академического маркетинга 
среди сотрудников и преподавателей, в 
задачи которых входит разработка но-
вых программ магистратуры. Как показа-
ло исследование, ключевыми областями 
внимания университетов, как правило, 
являются финансирование программ 
и их PR- и маркетинговое сопровожде-
ние. На момент проведения исследова-
ния, вузы практически не поддерживали 
специальные программы повышения 
квалификации сотрудников и преподава-
телей по совершенствованию навыков 
анализа рынка новых образовательных 
программ и их разработки / реализации с 
учетом имеющихся запросов и потребно-
стей со стороны рынка труда.

Урок пандемии стал знаковым для раз-
вития академического маркетинга и про-
ектного управления новыми программа-
ми магистратуры (по меньшей мере в 
наблюдаемой группе вузов – участников 
программы Благотворительного фонда 
В.  Потанина). Актуализация результатов 
апробации в 2020 году показала, что упа-
ковка новых программ магистратуры в 
этих университетах начинает приобре-
тать массовый характер: практически 
все вузы, анонсируя новые магистра-
туры, прежде всего, в цифровой среде, 
используют инструменты продвижения 
программ как самостоятельных продук-
тов. 

Оказывая соответствующее влияние на 
высшее образование в России в целом, 
пандемия также заставила вузы вносить 
коррективы в используемые инструмен-
ты образовательного маркетинга. Про-
исходящие изменения в управлении уни-
верситетами не отменяют, а, напротив, 
усиливают необходимость новых марке-
тинговых стратегий, в основе которых ле-
жит переход от оффлайн к онлайн потре-
блению образовательных услуг. 

Исследование магистратуры в России, проведенное в рамках 
проекта «Магистратура 5.0» в 2018-2019 гг., и частично актуа-
лизированное в 2020 году, показало, что маркетинговый потен-
циал программ магистратуры для привлечения абитуриентов 
вузами использовался не полностью. Университеты проводи-
ли полевые исследования, посвященные потребностям абиту-
риентов, работали с партнерами регионального рынка труда, 
но редко упаковывали магистерские программы как новые 
автономно управляемые продукты и, соответственно, редко 
подходили к продвижению таких программ на основе отдель-
ных маркетинговых стратегий. Объяснение этому исследова-
ние усматривало в дефиците как человеческих, так матери-
альных ресурсов вузов, поскольку разработка и запуск новых 
программ магистратуры является достаточно затратным ме-
роприятием и не всегда эффективным с точки зрения получае-
мых результатов (например, окупаемости).

http://novayamagistratura.ntf.ru/node/77
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Даже понимая, что через какое-то время 
образовательный процесс восстановит-
ся, и вернется в исходное докризисное 
состояние, предоставление образова-
тельных услуг онлайн сохранится и будет 
существовать параллельно с традицион-
ным очным форматом, причем занимая 
паритетные позиции. Ведь такой подход 
многие вузы оценивают как перспектив-
ный с точки зрения широты охвата абиту-
риентов и иных целевых групп. 

Цифровые технологии предоставляют 
университетам возможность выйти за 
рамки своих традиционных целевых ау-
диторий (например, одного субъекта РФ) 
и начать работать на основе новых прин-
ципов онлайн конкуренции, когда опре-
деляющим становится не территориаль-
ное (географическое) преимущество, а 
уникальность, качество, содержание и 
стоимость предоставляемых образова-
тельных услуг. 

Если принять во внимание, что образо-
вательные программы составляют ос-
нову деятельности любого университета, 
становится очевидным, что конкуренция 
вузов в новых условиях развернется за 
уникальность и привлекательность об-
разовательных программ в цифровой 
среде. Соответствующие инструменты 
цифрового маркетинга также актуализи-
руются. 

Однако, продвигать образовательные 
программы становится сложнее; внеш-
ние коммуникации вуза при продвиже-
нии образовательных услуг с развити-
ем цифровых технологий усложняются. 
Большое значение при работе с абитури-
ентами начинает играть Интернет-марке-
тинг, хотя работа со СМИ и партнерами 
также используется в качестве инстру-
мента в институциональных маркетинго-
вых стратегиях. 

Теперь не только обучение по выбран-
ной образовательной программе может 
происходить онлайн, но и сам выбор об-
разовательных программ со стороны це-
левых аудиторий также формируется он-
лайн через использование социальных 
сетей и цифровых платформ, интегриру-
ющих онлайн предложения российских и 
зарубежных вузов.

Проанализируем, какие инструменты об-
разовательного маркетинга применимы 
к текущей ситуации с сфере высшего об-
разования в России.
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ИНСТРУМЕНТЫ АКАДЕМИЧЕСКОГО 
МАРКЕТИНГА МАГИСТРАТУРЫ  
В УСЛОВИЯХ НОВЫХ ВЫЗОВОВ

Изменения в высшем образовании, произошедшие в 2020 году 
в связи с пандемией, требуют переосмысления вузовского 
предложения в части магистратуры с точки зрения маркетин-
говой политики и соответствующих маркетинговых инстру-
ментов.  

 

Для университетов в текущих условиях 
крайне важно сохранить и нарастить уро-
вень качества образовательных услуг, 
несмотря на смену форматов их предо-
ставления и реализации. 

Поскольку главным в маркетинге обра-
зовательных услуг является непосред-
ственно услуга, которая на сегодняшний 
день продолжает трансформироваться и 
меняться, анализ соответствия действо-
вавших до этого момента маркетинговых 
инструментов представляется особенно 
актуальным. 

Образовательная программа является 
основным проявлением образователь-
ной услуги (Гимельштейн, Малетина, 
2010). Исходя из этого, пересмотр мар-
кетинговой политики вуза должен быть 
направлен на актуализацию инструмен-
тов маркетингового сопровождения об-
разовательных программ. А, учитывая 
важность магистратуры для стратегиче-
ского развития российских вузов на со-
временном этапе, ключевые изменения 
должны, в первую очередь, затронуть 
маркетинг образовательных программ 
магистратуры.

Рассмотрим кратко, каким образом мар-
кетинговые инструменты вузов могут 
быть использованы при решении прио-
ритетных задач, связанных с развитием 
магистратуры и новых образовательных 
магистерских программ (ОПМ). 

Институциональный уровень 

В научной литературе отмечают, что мар-
кетинг образовательной организации от-
носится к стратегическому управлению 
вузом, подчеркивая, что «стратегически 
ориентированное управление организа-
цией, предполагает системное выстраи-
вание маркетингового комплекса – вза-
имосвязанных направлений маркетинга, 
обеспечивающих организации устойчи-
вое положение на конкурентном рынке» 
(Захарова И.В., 2018). 

Разработка концепции маркетинга об-
разовательных услуг, как справедливо 
отмечают российские исследователи 
(Борисова О.М., Ибрагимова О.Ю., 2018), 
начинается с анализа отличительных 
особенностей образовательной услуги и 
специфики потенциальных пользовате-
лей этой услуги. 

Для этого принято использовать не-
сколько базовых инструментов образо-
вательного маркетинга, к которым отно-
сятся:
•	 Анализ макросреды образовательных 

услуг (PEST-анализ), учитывающий при 
разработке новых образовательных 
программ политические, экономиче-
ские, социальные и технологические 
факторы, влияющие на текущее состоя-
ние и будущее развитие вуза. С анали-
за макросреды начинается разработка 
маркетинговой стратегии вуза, посколь-
ку он позволяет описать внешний кон-
текст, в котором функционирует обра-
зовательная организация в конкретный 
период времени, выявить те факторы, 
на которые вуз не всегда в силах повли-
ять, но должен стремиться их учиты-
вать в своей деятельности. Например, 
пандемия, вызванная распростране-
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нием COVID-19, как раз является тем 
внешним объективным фактором, на 
который российские вузы не могут по-
влиять, но вынуждены реагировать, вы-
рабатывая новые инструменты, в том 
числе и образовательного маркетинга. 

•	 Анализ микросреды, заключающийся 
в изучении отношения потребителей 
образовательных услуг к предложению 
вуза: студентов, абитуриентов, родите-
лей, конкурентов и сторонних организа-
ций. Учет мнений основных потребите-
лей и стейкхолдеров образовательных 
услуг, работа с целевыми аудиториями 
является базовым инструментом мар-
кетинга образовательной организации. 
Без понимания потребностей целевых 
аудиторий, образовательная органи-
зация не сможет быть успешной на 
современном рынке образовательных 
услуг; отсутствие данного элемента 
в маркетинговой стратегии вуза, со-
ответственно, приводит к проигрышу 
вуза конкурентам, которые не ленятся 
и регулярно проводят подобный все-
сторонний анализ стейкхолдеров. Осо-
бенно этот анализ становится актуаль-
ным в современных условиях вызовов 
2020 года. Стоит сказать, что сбором 
и анализом мнений стейкхолдеров и 
основных потребителей образователь-
ных услуг сегодня озадачены не только 
университеты в глобальном масшта-
бе, но и международные организации, 
стремящиеся посредством глобальных 
опросов студентов и родителей, вузов 
и их партнеров понять, в каком направ-
лении пойдет развитие глобального 
высшего образования, что будет с меж-
дународным сотрудничеством и межву-
зовскими партнерствами, направлен-
ными, например, на разработку новых 
совместных программ магистратуры.

•	 Анализ вуза по элементам комплекса 
маркетинга (7P), к которым относится:

	– Продукт (Product).
	– Цена (Price).
	– Точки продаж (Place).
	– Продвижение (Promotion).
	– Люди (People).
	– Процессы (Processes).

Данный анализ предполагает интегриро-
ванную оценку образовательной услуги. 
Борисова О.М., Ибрагимова О.Ю. (2018) 
отмечают, что маркетинговые исследо-
вания отдельных элементов комплекса 
7P позволяют вузу принимать управлен-
ческие решения целенаправленно и опи-
раясь на доказательную базу. Для оцен-
ки образовательной услуги, выраженной 
в образовательной программе, крайне 
важным является анализ товарной (про-
дуктовой) политики вуза. Так, марке-
тинговые исследования в отношении 
продукта как элемента маркетинговой 
стратегии позволяют вузам ответить на 
следующие вопросы:
•	 какие образовательные программы из 

существующего портфеля необходимо 
с рынка убрать;

•	 какие программы требуют изменения;
•	 какие программы покупаются лучше, а 

какие хуже;
•	 какие новые образовательные про-

граммы могут быть выведены на ры-
нок;

•	 какова оценка удовлетворенности дей-
ствующим предложением вуза. 

Российские исследователи уверены, что 
для получения подобной интегрирован-
ной оценки образовательных услуг необ-
ходимо постоянно изучать спрос и пред-
ложение на услуги, знать требования 
потребителей и заказчиков, отслеживать 
изменения конъюнктуры рынка. Отчасти 
поэтому, в рамках ранее проведенного 
исследования «Магистратура 5.0» был 
предложен подход к оценке институцио-
нальной среды, в том числе через оценку 
создаваемых вузом «продуктов» - обра-
зовательных программ.

Анализ товарной политики вуза сегодня 
наиболее актуален, в связи с трансфор-
мацией форматов предоставления об-
разовательных услуг под воздействием 
последствий пандемии. 

В связи с изучением изменений, которые 
происходят сегодня с российской маги-
стратурой, особенное внимание уделим 
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именно товарной политике вуза. Уни-
верситетам следует обратить на данный 
аспект маркетинговой политики специ-
альное внимание в виду того, что от то-
варной политики во многом зависит ре-
путация образовательной организации и 
востребованность предлагаемых услуг 
на рынке. 

Применительно к развитию магистрату-
ры такие возможности анализа товарной 
политики в образовании являются прак-
тически значимыми. Этот инструмент по-
зволяет решать задачи:
•	 управления качеством образователь-

ных продуктов;
•	 оценки спроса на образовательные 

продукты вуза;
•	 управления портфелем образователь-

ных продуктов;
•	 анализа своих и чужих конкурентных 

преимуществ;
•	 а также оценки особенностей восприятия 

продуктов основными потребителями. 

Описанные выше инструменты могут 
быть применены как к институту маги-
стратуры, так и к общеуниверситетской 
политике образовательного маркетинга. 

Уровень управления программами 
магистратуры

Если университет находится на уровне 
управления отдельными образователь-
ными программами магистратуры, прак-
тическое значение для него могут иметь 
другие маркетинговые инструменты, 
описанные в российской научной лите-
ратуре. Рассмотрим их применительно к 
разработке и запуску новых ОПМ. 

•	 Прогнозирование спроса 
на отдельных специалистов

Разработка новых программ магистра-
туры, как правило, происходит в связи 
с имеющимся запросом на конкретных 
специалистов, формирующимся на реги-
ональном, общенациональном или меж-
дународном рынке труда. В зависимо-

сти от стратегических планов развития 
вуза в целом, при планировании новых 
магистерских программ необходимым 
элементом маркетинговой политики ста-
новится прогноз спроса на отдельные 
категории специалистов на рынке труда 
соответствующего уровня. Состояние ре-
гиональной экономики и прогнозы отно-
сительно развития базовых и/или новых 
отраслей формирует соответствующий 
спрос на специалистов. Максимально 
учесть потребности рынка позволяют 
специальные прогнозные исследования. 

Оценка конкурентоспособности отдель-
ных образовательных программ явля-
ется также ключевым инструментом 
маркетинга будущей программы маги-
стратуры. На сегодняшний день россий-
ские университеты активно используют 
данный инструмент для формирования 
уникального предложения. Специфика 
анализа заключается в проработке осо-
бенностей содержания программы, опре-
деления преимуществ и отличительных 
характеристик от программ конкурентов. 
От того, насколько подробно выполнен 
анализ конкурентоспособности програм-
мы, часто зависит ее востребованность 
на рынке образовательных услуг. По-
скольку часто вузы предлагают схожие 
программы по схожим направлениям 
подготовки, анализ преимуществ и осо-
бенностей при маркетинге образователь-
ных программ магистратуры становится 
обязательным. 

•	 Применение инструментов 
маркетинга отношений

Усилия организации по поддержанию 
устойчивых партнерских отношений с по-
требителями, по мнению приверженцев 
концепции маркетинга отношений, обе-
спечивают ее клиентскую базу на дли-
тельную перспективу (Захарова, 2018).

Инструментарий маркетинга отношений 
подробно описан в литературе (Kotler, 
Fox, 1985; Gronroos, 2000; Котлер, Андре-
асен, 2007) и включает:
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•	 управление ценностью товара в глазах 
потребителя (формирование у потреби-
теля убеждения о выгодности приобре-
тения товара); 

•	 управление маркой (формирование у 
потребителя субъективного восприятия 
значимости и престижности товара);

•	 управление взаимоотношениями с кли-
ентами (формирование лояльности по-
требителя).

По мнению Захаровой И.В. (2018), приме-
нение вузами инструментов маркетинга 
отношений имеет для них практический 
эффект: с точки зрения формирования 
положительного образа и репутации об-
разовательной организации в обществе 
и сохранения спроса на ее образова-
тельные программы. Последнее крайне 
важно при запуске новых программ ма-
гистратуры тем или иным вузом, что го-
раздо легче при сформированной лояль-
ности и приверженности потребителей 
его продуктам и услугам. 

Важно отметить, что в новых условиях в 
связи со спецификой функционирования 
высшего образования после пандемии, 
каждый из рассмотренных инструмен-
тов маркетинга образовательных услуг 
на уровне отдельных программ маги-
стратуры необходимо рассматривать и 
применять через призму происходящих 
трансформаций в сфере высшего обра-
зования. 

Так, тотальный перевод процессов функ-
ционирования вузов в онлайн при анали-
зе и прогнозировании спроса на отдель-
ных специалистов на сегодняшний день 
должен учитываться в части построе-
ния коммуникаций с работодателями в 
новых условиях (онлайн-консультации, 
онлайн-ярмарки вакансий и мастер-клас-
сы), с одной стороны, а, с другой – учиты-
вать изменения в конкретных отраслях 
экономики с точки зрения содержания 
специальностей, соотношения жестких, 
мягких и сквозных навыков при подго-
товке специалистов. 

При анализе конкурентоспособности 
образовательных программ особое вни-
мание следует обращать не только на 
уникальность содержания программ ма-
гистратуры конкурентов, но и на качество 
упаковки программы для онлайн-потре-
бителей. 

Инструменты же маркетинга отношений 
в текущих условиях также переносятся 
в онлайн-пространство и активно ис-
пользуют социальные сети и иные циф-
ровые пространства для формирования 
приверженности и лояльности со сторо-
ны потребителей. 

Конечно, речь не идет о полном переносе 
маркетинговых стратегий образователь-
ных программ магистратуры в онлайн. 
Однако, не учитывать этот аспект в теку-
щих условиях было бы стратегически не 
верно. 

Таким образом, анализ инструментов 
маркетинга образовательных услуг от-
носительно текущих условий и новых 
вызовов для высшего образования в 
России показывает, что при разработке 
маркетинговых стратегий для новых об-
разовательных программ необходимы 
гибридные подходы, учитывающие он-
лайн-специфику и традиционные форма-
ты маркетинговых исследований в сфере 
высшего образования. 

Рассмотрим, каким образом может быть 
выстроено маркетинговое сопровожде-
ние отдельной программы магистрату-
ры, которой довелось быть созданной в 
ведущем российском университете в кри-
зисных условиях пандемии. 
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МОДЕЛИ МАРКЕТИНГОВОГО СОПРОВОЖДЕНИЯ 
ПРОГРАММ МАГИСТРАТУРЫ И РЕКОМЕНДАЦИИ 
ПО ИХ ПРИМЕНЕНИЮ

 
 
 
Краткая характеристика 
маркетинга магистерских программ 
в российских вузах в период 
пандемии

Сегодня в практиках российских вузов 
можно встретить как минимум три эле-
мента маркетинга образовательных про-
грамм, соответствующих современным 
условиям развития высшего образова-
ния в стране. К ним могут быть отнесены: 
•	 организация онлайн приемных кампа-

ний;
•	 запуск и анонсирование новых про-

грамм магистратуры, в т.ч. полностью 
в онлайн-формате;

•	 использование социальных сетей для 
их продвижения и взаимодействия с 
целевыми аудиториями.

В связи с развитием микро- и онлайн- 
форматов магистратуры усиливается 
маркетинговая составляющая новых 
цифровых продуктов. Цифровизация 
усиливает значение маркетинга маги-
стерских программ, их упаковка и ин-
формационное сопровождение стано-
вятся критичными для продвижения и 
продажи соответствующих продуктов. 

Массовость спроса на многие современ-
ные специальности и направления подго-
товки диктует условия для тех, кто хочет 
стать лидером на этом рынке. 

Продажа образовательной программы 
на современном этапе развития высше-
го образования не идентична продаже 
обычных товаров или услуг. Это интел-
лектуальный продукт, приобретение ко-
торого имеет определенную ценность 
для покупателя. 

Как показывает мониторинг социальных 
сетей (Facebook, Instagram), программы 
магистратуры или смешанных дипломов 
(MA, MBA, MDA) активно рекламируются 
в период приемных кампаний в конце 
учебного года. Однако массовым этот ин-
струмент продвижения для России пока 
не является. 

Промо-материалы программ для соцсе-
тей отличаются от промо-материалов, ко-
торые используются на сайтах вузов или 
платформах онлайн-образования; они 
требуют от маркетологов более емкого, 
точечного и концентрированного подхо-
да к описанию, а от вузов, соответствен-
но, дополнительных организационных 
затрат и затрат на персонал. 

Модель маркетингового 
сопровождения программ 
магистратуры, созданных в период 
или после пандемии в ведущем 
российском университете 

На основе анализа существующих ин-
струментов маркетинга образователь-
ных услуг в отношении программ маги-
стратуры возможно построить модель их 
маркетинговой поддержки для каждого 
уровня управления и формата (Рис 1.).

Программы магистратуры в России в связи и вопреки панде-
мии становятся визитной карточкой университетов в рамках 
цифровых приемных кампаний 2020 года. Презентации ма-
гистерских программ являются центральным событием дней 
открытых дверей большинства российских вузов. Именно ма-
гистерские программы, наравне с программами дополнитель-
ного профессионального образования, активно промотируют в 
социальных сетях. Они воспринимаются как гибкий ответ на 
падение спроса на высшее образование в глобальном масшта-
бе. Опыт платформ массовых онлайн-курсов (Coursera, EdX) 
это подтверждает. 
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Рис. 1. �Схема применения инструментов образовательного маркетинга  
для управления образовательными программами магистратуры

ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ ПРОГРАММА МАГИСТРАТУРЫ (ОПМ)

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ И РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОДДЕРЖКИ ОПМ

Уровень автономного управления  
магистерскими программами

Маркетинговые инструменты  
автономного уровня

ПРОГНОЗ СПРОСА 
НА СПЕЦИАЛИСТОВ

АНАЛИЗ КОНКУРЕН-
ТОСПОСОБНОСТИ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ 
ПРОГРАММЫ

ИНСТРУМЕНТЫ 
МАРКЕТИНГА 
ОТНОШЕНИЙ

ФОРМИРОВАНИЕ 
У ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

УБЕЖДЕНИЙ 
О ВЫГОДНОСТИ 

ПРИОБРЕТЕНИЯ ОПМ

ФОРМИРОВАНИЕ 
У ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
СУБЪЕКТИВНОГО 

ВОСПРИЯТИЯ 
ЗНАЧИМОСТИ И 

ПРЕСТИЖНОСТИ ОПМ

ЕДИНАЯ СТРАТЕГИЯ 
ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ  

ПРОДУКТОВ В ЦИФРОВОМ 
ПРОСТРАНСТВЕ

ОБЕСПЕЧЕНИЕ  
ДЕЦЕНТРАЛИЗАЦИИ ДЕЙСТВИЙ 

РУКОВОДИТЕЛЕЙ И МЕНЕДЖЕРОВ 
ПРОГРАММ ППС  

В ОНЛАЙН-РЕЖИМЕ

СНИЖЕНИЕ  
НЕОБОСНОВАННЫХ ЗАТРАТ, 

ПОВЫШЕНИЕ ОТДАЧИ 
ОТ ВЛОЖЕНИЙ  

В МАРКЕТИНГ ОПМ

УПРАВЛЕНИЕ  
ПОРТФЕЛЕМ ОПМ, ПОВЫШЕНИЕ 
ЭФФЕКТИВНОСТИ ОТ ЗАПУСКА 

НОВЫХ И ПРИОСТАНОВКИ 
НЕАКТУАЛЬНЫХ ОПМ

ФОРМИРОВАНИЕ 
ЛОЯЛЬНОСТИ 

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
К ОПМ ВУЗА

ПРОДУКТ 
(PRODUCT)

ЦЕНА (PRICE)

ТОЧКИ ПРОДАЖ 
(PLACE)

ПРОДВИЖЕНИЕ 
(PROMOTION)

ЛЮДИ  
(PEOPLE)

ПРОЦЕССЫ 
(PROCESSES)

АНАЛИЗ 
МАКРОСРЕДЫ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ 
УСЛУГ (PEST-АНАЛИЗ)

АНАЛИЗ 
МИКРОСРЕДЫ

АНАЛИЗ ВУЗА 
ПО ЭЛЕМЕНТАМ 

КОМПЛЕКСА 
МАРКЕТИНГА (7P)

Институциональный уровень  
управления магистратурой

Маркетинговые инструменты  
институционального уровня



12

Инструменты развития магистратуры в новых условиях: академический маркетинг

•	 Маркетинговая поддержка программ 
магистратуры, реализуемых онлайн

Онлайн-магистратура – новый феномен 
среди образовательных услуг современ-
ных университетов. В связи с чем опи-
сать модель маркетинговой поддержки и 
сопровождения онлайн-программ маги-
стратуры актуально в связи с перспекти-
вами развития этого тренда в будущем. 

Запуск онлайн-магистратуры на се-
годняшний день характерен для вузов, 
представленных в глобальных академи-
ческих рейтингах, и тех российских уни-
верситетов, которые в результате успеш-
ной реализации программ глобальной 
конкурентоспособности в эти рейтинги 
также входят, демонстрируя заметные 
результаты по отдельным предметным 
областям.

В связи с этим модель маркетинговой 
поддержки онлайн-программ магистра-
туры исходит из опыта ведущих россий-
ских вузов, ориентируясь при этом на 
то, что постепенно эта практика будет 
доступна более широкому кругу участни-
ков, в том числе, благодаря Программе 
стратегического академического лидер-
ства (ПСАЛ). 

Анализ макросреды для программ он-
лайн-магистратуры должен учитывать 
тенденции развития глобального рынка 
труда, поскольку на сегодняшний день 
лидеры высшего образования ориенти-
руются на мировой рынок трудоустрой-
ства своих выпускников и развивают 
бренд университетов мирового уровня. В 
связи с этим новые онлайн- и микро-про-
граммы магистратуры, которые также 
реализуются онлайн, ориентированы на 
подготовку специалистов по прорывным 
направлениям технологического разви-
тия, способных участвовать и быть драй-
верами новой промышленной революции 
(Большие данные, Машинное обучение, 
ИТ технологии в медицине, астрономии, 
промышленности, другие перспективные 
направления).

Благодаря наднациональному характе-
ру, онлайн-программы магистратуры не 
должны быть подвержены политическим 
факторам развития мировых отношений. 
Однако, как показала пандемия, в неко-
торых странах, онлайн-форматами полу-
чения высшего образования (даже, если 
они вводятся как вынужденная мера), 
оказалось возможно манипулировать 
в политических целях. Пример США, за-
явивших о возможных ограничениях 
пребывания в стране иностранных сту-
дентов, обучающихся на онлайн-програм-
мах, представляется показательным для 
целей настоящего анализа.

Идеальная же модель реализации он-
лайн-магистратур мировыми лидерами не 
должна подвергаться таким потрясениям. 

С точки зрения экономических факторов, 
онлайн-магистратура должна учитывать, 
в том числе, возможные финансовые и 
экономические кризисы, которые спо-
собны повлиять на коммерческий потен-
циал программ на рынке. Как показывает 
опыт в период глобальных (и националь-
ных) экономических кризисов, в первую 
очередь, страдает покупательская спо-
собность потребителей услуг высшего 
образования. Онлайн-магистратура, как 
представляется, уязвима здесь так же, 
как и традиционные форматы предостав-
ления образовательных услуг. Однако, 
в отличие от последних, онлайн-формат 
является более гибким для оперативных 
корректировок и изменений. 

Фактор, который в наибольшей степе-
ни способен повлиять на продвижение 
программы онлайн-магистратуры, отно-
сится, прежде всего, к уровню технологи-
ческого развития стран мира. Очевидно, 
что при текущем состоянии цифровиза-
ции, качества и широты охвата Интер-
нет-связью всех стран мира, доступность 
онлайн-программ магистратуры может 
быть ограничена. Из этого необходимо 
исходить при разработке стратегии и 
рынков сбыта новых ОПМ, реализуемых 
онлайн. 
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Существенным может быть и фактор об-
щественного уровня доверия к образова-
тельным услугам, предлагаемым онлайн, 
независимо от того, предлагаются они 
лидерами мирового рынка высшего об-
разования, или нет. 

При разработке онлайн-программ ма-
гистратуры важно также учитывать по-
казатели состояния микросреды, кото-
рые во многом определяются тем, кто 
проявляет интерес к онлайн-магистра-
туре, и кто готов за нее платить личные 
средства. На сегодняшний день разра-
батываемые программы магистратуры 
в формате онлайн в большей степени 
учитывают интересы и потребности 
взрослого занятого населения развитой 
части мира, которые предпочитают (или 
вынуждены) оперативно переучиваться 
в связи со стремительными изменени-
ями на рынках труда, или получать те 
знания, которые их интересуют с точки 
зрения профессионального развития. 
При этом оплачивать обучение на но-
вых онлайн-программах магистратуры 
будут либо сами слушатели (потому что 
они осознают важность, значимость и 
престижность получаемого диплома для 
карьерного роста и развития), либо рабо-
тодатели, инвестирующие в развитие че-
ловеческого капитала своих компаний. 
С этой точки зрения следует обратить 
внимание также на появившийся новый 
формат магистерских программ  – «ми-
кро-магистратура» и на возможность 
прохождения программы обучения 
по-модульно, в распределенном по вре-
мени формате.

И еще один важный аспект востребован-
ности магистерских программ, особенно 
в формате онлайн – это языковая компо-
нента и выбор цифровых образователь-
ных платформ. С этой точки зрения, даже 
несмотря на имеющиеся у российских 
вузов преимущества в части технологи-
ческого обеспечения таких программ, 
масштаб и вариативность программ на 
иностранных языках крайне ограничена. 
В связи с этим, встает актуальная для ву-

зов тема совершенствования языковых 
компетенций ППС, приглашение на руко-
водство образовательными программа-
ми преподавателей и исследователей из 
других стран, а также развитие иных фор-
матов международного университетско-
го сотрудничества, включая совместные 
и сетевые образовательные программы.

Переходя на уровень автономного управ-
ления онлайн-программами магистрату-
ры, отметим, что при рассматриваемой 
модели особенное значение будет иметь 
продуктовая политика, упаковка новых 
программ как отдельных образователь-
ных продуктов.  Инструменты маркетинга 
при этом будут схожи и будут включать:
•	 описание профайла программы;
•	 создание короткого видео-ролика с 

участием академического руководите-
ля программы или успешных выпуск-
ников;

•	 подробное описание силлабуса (содер-
жания) программы;

•	 использование социальных сетей для 
промоушена и своевременного обнов-
ления информации о программе.

Анализ конкурентоспособности будет 
иметь значение при разработке новых 
программ магистратуры онлайн. Но, учи-
тывая молодость жанра и пока еще раз-
вивающийся характер рынка онлайн-об-
разования, данный элемент анализа не 
должен вызвать дополнительных слож-
ностей у разработчиков новых уникаль-
ных онлайн-программ магистратуры. 

О чем действительно следует позаботить-
ся на текущем этапе развития онлайн-ма-
гистратуры – это об уровне доверия со 
стороны потребителей к онлайн-про-
дуктам, который обеспечивается каче-
ством и уникальностью предлагаемых 
программ, а также специальной работой 
со стороны университетов (институцио-
нальный уровень) при поддержке рабо-
тодателей по повышению престижности 
получения магистерской степени онлайн. 
Такой эффект требует определенного 
времени, и должен исходить из имиджа 
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вуза, уровня доверия к его научным ре-
зультатам и качеству предоставляемых 
образовательных услуг со стороны по-
требителей и, что крайне важно, из уров-
ня удовлетворенности выпускниками 
вуза со стороны широкого сообщества 
работодателей, как в России, так и за 
рубежом (если речь идет о программах, 
ориентированных на глобальный рынок). 

В отношении формирования лояльности 
потребителей к онлайн-программам ма-
гистратуры крайне эффективными явля-
ются социальные сети и Интернет-марке-
тинг в целом. 

•	 Маркетинговая поддержка программ 
магистратуры, реализуемых оффлайн 
(частично или временно онлайн)

В отношении новых программ магистра-
туры, разрабатываемых российскими 
вузами для массового потребления в 
традиционном оффлайн формате, мо-
дель маркетинговой поддержки будет 
выглядеть иначе и, в целом, должна от-
личаться от подхода, реализуемого при 
разработке программ, дизайн которых 
полностью предусматривает онлайн. 
Хотя некоторые аспекты онлайн-реали-
зации программ должны присутствовать 
обязательно. Это необходимо в целях 
обеспечения устойчивости магистерских 
программ и предотвращения остановки 
образовательного процесса в случаях 
тотального перехода в онлайн под воз-
действием внешних факторов (таких как, 
например, пандемия).

Базовым элементом маркетинговой 
стратегии новых программ магистра-
туры в традиционном формате будет 
иметь анализ целевых аудиторий, их по-
требностей и сопоставление полученных 
результатов с потребностями региональ-
ных рынков труда и региональной эконо-
мики в целом. В идеальной модели новые 
программы магистратуры должны ори-
ентироваться на потребности социаль-

но-экономического развития территорий, 
решать основные проблемы, связанные 
с оттоком молодежи, необходимостью 
повышать уровень привлекательности 
регионов для проживания специалистов 
высокого уровня подготовки, повышать 
уровень инновационного потенциала за 
счет специальных программ поддержки 
выпускников (создания малых иннова-
ционных компаний, возможностей инте-
грироваться в научные исследования и 
разработки, реализуемые вузами, другие 
программы). 

Анализ конкурентоспособности каждой 
новой программы магистратуры при та-
кой модели маркетинговой поддержки 
будет заключаться в поиске своих уни-
кальных ниш и построении партнерств 
с региональными стейкхолдерами: буду-
щие слушатели новых образовательных 
программ магистратуры должны четко 
понимать преимущества от поступления 
на конкретную программу в терминах 
будущего трудоустройства, уровня зара-
ботной платы и социальных программ, 
которые регион в партнерстве с регио-
нальным работодателем могут предло-
жить по завершению обучения. 

Анализ элементов комплекса маркетинга 
(7P) для новых программ магистратуры 
в оффлайн формате будет сосредоточен 
на продуктовой политике, которая долж-
на обеспечить максимальную привле-
кательность программ для региональ-
ных потребителей. Немаловажную роль 
здесь будет играть ценовая политика: 
за счет гибкой ценовой политики новые 
ОПМ региональных вузов могут соста-
вить конкуренцию центральным вузам. 
Кроме того, преимуществ новым про-
граммам могут добавить партнерства 
и коллаборации с реальными игроками 
региональных рынков, в случае, если эти 
программы будут предусматривать вов-
леченность практиков и специалистов в 
образовательный процесс (практические 
модули, стажировки, хакатоны, конкурсы 
для слушателей магистратуры со сторо-
ны региональных партнеров). 
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Крайне важно, чтобы новые магистер-
ские программы, реализуемые оффлайн, 
на этапе дизайна предусматривали эле-
мент автономного управления. К каждой 
новой программе магистратуры жела-
тельно подходить, исходя из принципов 
проектного управления. Идеальная мо-
дель маркетинговой поддержки таких 
программ предусматривает наличие у 
каждой программы академического и ад-
министративного директора. При этом в 
функционал последнего должно входить 
полное администрирование программы, 
вплоть до планирования ее продвижения 
и выбора используемых маркетинговых 
инструментов. 

Также как и при разработке онлайн-про-
грамм магистратуры, большое значе-
ние для новых традиционных программ 
будет иметь применение и развитие 
инструментов маркетинга отношений. 
Полевые исследования развития инсти-
тута магистратуры в российских вузах 
показывают, что информация о програм-
мах магистратуры распространяется в 
студенческой среде через каналы соци-
альных сетей. Этот канал коммуникации 
доказал свою эффективность; многие 
университеты, проводя опросы студен-
тов, узнают, что часто основным моти-
вом к поступлению на выбранную про-
грамму магистратуры становится мнение 
сокурсников и друзей, которые либо слы-
шали хорошие отзывы, либо сами обуча-
лись на программе в предыдущие годы (в 
случае, если программа устойчива и при-
влекает внимание со стороны абитуриен-
тов на протяжении нескольких наборов). 

Таким образом, для продвижения новых 
программ магистратуры необходимо 
учитывать потенциал социальных сетей, 
регулярно публикуя информацию и ново-
сти о поступлении и плюсах обучения на 
конкретных программах. Для привлече-
ния интереса целесообразно привлекать 
для этого либо студентов, либо выпуск-
ников, которые повествуют об особен-
ностях организации образовательного 
процесса на той или иной программе и 

приводят пример своей истории успеха 
трудоустройства после обучения. Инте-
ресен опыт интервью с представителями 
региональных компаний, участвующих в 
реализации новых программ магистра-
туры. Этот инструмент обычно исполь-
зуется на этапе организации приемных 
кампаний. 

Необходимо отметить, что и у традицион-
ных форматов магистерских программ 
есть потенциал трансформации в он-
лайн-программу. Это может произойти по 
нескольким причинам. Например, в связи 
с экстремальными внешними вызовами, 
когда, кроме онлайн-формата больше ни 
один формат не приемлем. Или в связи с 
новыми планами стратегического разви-
тия вуза, например, при попадании вуза в 
когорту ведущих университетов. Анализ 
соответствия действующего портфеля 
магистерских программ вуза его новым 
целям и задачам может выявить наличие 
исключительно успешных, современных 
и востребованных программ магистра-
туры, потенциал которых может быть 
раскрыт через обновление и приведение 
в соответствие с онлайн-форматом. Если 
в первом случае, программа скорее все-
го, останется в неизменном виде и для ее 
продвижения будут использоваться при-
нятые до этого инструменты маркетин-
гового развития, то при втором сценарии 
возможно использование модели марке-
тинговой поддержки, принятой для про-
рывных онлайн-программ магистратуры. 

Любая маркетинговая стратегия, таким 
образом, должна учитывать текущее по-
ложение вуза, его стратегические цели и 
задачи и подбирать маркетинговые ин-
струменты поддержки новых программ 
магистратуры исходя из обозначенных в 
программе развития приоритетов. 

Независимо от форматов, любой подход 
к обеспечению маркетинговой поддерж-
ки магистерских программ должен по-
мочь вузам в повышении эффективности 
магистратуры в целом. На выходе вузы 
должны иметь возможность:
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•	 Строить единую стратегию для продви-
жения своих продуктов в цифровом 
пространстве.

•	 Обеспечивать децентрализацию дей-
ствий руководителей и менеджеров 
программ, преподавателей и сотрудни-
ков в онлайн-режиме.

•	 Снижать необоснованность затрат, по-
вышая отдачу от вложений в маркетинг 
образовательных программ.

•	 Управлять портфелем образователь-
ных программ магистратуры, повышая 
его эффективность, в том числе, вовре-
мя вводить новые и снимать не акту-
альные программы подготовки.
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Анализ современных инструментов об-
разовательного маркетинга показал их 
применимость для разработки марке-
тинговых стратегий отдельных образо-
вательных программ. В зависимости от 
того, к созданию какой программы при-
ступает университет, возможно исполь-
зовать как минимум две разработанные 
модели маркетинговой поддержки. Ка-
ждая из описанных моделей соответ-
ствует значимым задачам развития рос-
сийских вузов на современном этапе: 
повышение глобальной конкурентоспо-
собности и содействие развитию регио-
нов и/или отраслей экономики. 

Следует учитывать, что задачи, решению 
которых могут содействовать новые про-
граммы магистратуры, могут быть гораз-
до шире и сложнее. В этом случае модели 
маркетинговой поддержки должны кор-
ректироваться в зависимости от текуще-
го положения дел в университете. 

Для того, чтобы описанные модели ока-
зались релевантны широкому кругу 
российских университетов необходимо 
создать условия, которые позволят нара-
щивать маркетинговую стратегию и обе-
спечивать эффективность магистратуры 
в целом. 

Одним из базовых условий является на-
личие в вузе института управления обра-
зовательными программами магистрату-
ры. У магистерской программы должен 
быть администратор, призванный обе-
спечивать использование хотя бы ми-
нимального набора из перечисленных 
в настоящем материале инструментов 
маркетинга образовательных программ 
(как минимум, осуществлять мониторинг 
и оценку потребностей целевых аудито-
рий и партнеров в регионе, нуждающихся 
в определенных специалистах). Обеспе-
чение на общеуниверситетском уровне 
максимального соответствия магистер-

ских программ текущим и будущим по-
требностям регионального рынка труда 
представляется задачей практически не-
выполнимой в силу многочисленности и 
многообразия направлений подготовки 
вуза в целом. Без перевода этих задач в 
функционал управленческих команд от-
дельных ОПМ, анализ потребностей реги-
она в кадрах будет усредненным и будет 
учитывать только базовые тренды. 

Критически важным элементом марке-
тинговой поддержки новых магистер-
ских программ является и техническая 
оснащенность вузов. Помимо качествен-
ного выхода в Интернет также было бы 
полезно разрабатывать новые методы 
управления маркетингом образователь-
ных программ, внедрять инструменты 
автоматизации в управление портфелем 
ОПМ и оценки удовлетворенности каче-
ством образовательных услуг со сторо-
ны всех стейкхолдеров образовательных 
услуг вуза. 

Мотивированные сотрудники и препода-
ватели составляют основу развития но-
вых программ магистратуры. Для того, 
чтобы команда разработчиков новых 
программ взялась за образовательный 
маркетинг полного цикла, вуз должен 
разрабатывать новые механизмы до-
полнительной финансовой поддержки 
сотрудников и преподавателей. Такой 
подход обеспечит рост количества новых 
программ в портфеле вузов, позволит 
своевременно учитывать изменения за-
просов на рынке труда, причем точечно, 
применительно к каждой отдельной про-
грамме, повышая ее устойчивость и уд-
линяя ее жизненный цикл. А это, в свою 
очередь, должно привести к оптимиза-
ции затрат на разработку новых про-
грамм магистратуры. 
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