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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы исследовани11. Современное высшее образование характе

рнзуетси большим выбором предостаВJ\Jlемых образовательных услуг со стороны го
сударственных и негосударственных образовательных учреждений и органнзацнА. 

В измеНJ1ющихся социально-экономических условних с целью успешного функционн

рованИ11 вузы осуществляют маркетинговую де11Те11ьность, прибеr&11 к использованию 

марке11шговых инструментов. Высшие учебные заведения придерживаются разных 

маркетинговых концепций. Каждu из них акцентирует внимание на определенном ас

пекте маркетинrовой деятельности. В настоящее время на рынке образовательных ус

луг многие вузы прибегают к использованию традиционного маркетинга. При дости

жении цели такоll маркетинговой де11ТеЛьности приоритет отдается разовой продаже 

образовательных услуг. Специалисты полагают, что на рынке высшего образовани11 
традициоииыА маркетинг расшириет свои функции, то есть наряду с функциими ис

следования, стимулирования сбыта и распределения, поивлиется функции длительно

го взаимодействия с потребителем. Автор считает, что длительные взаимоотношения 
следует выстраивать с выпускниками, которые, ивляись студентами, через некоторое 

время становятся представителями фирм - работодателими и специалистами, родите

ЛllМИ - поставщиками потенциальных клиентов. Подход, основанный на взаимоотно

шенИJ1х между организацией и клиентом и мноrочисленных контактах в течение дли

тельного периода, получил название маркетинга взаимоотношений. 

Необходимость перехода к маркетингу взаимоотношений обусловливается его 

преимуществами перед традиционным маркетингом. 

Благодари маркетингу взаимоотношений, высшее учебное заведение достигает 

преимущества за счет снижения затрат, связанных с привлечением клиентов, а также 

выделения ключевых групп потребителей, которые могут оказывать или приобретать 

образовательные и необразовательные услуги, что выгодно вузу и потребителю. 
Взаимоотношения организации и потребители осуществляются на основе целе

направленных и постоянных коммуникаций с обратной связью. Постояиные потреби

тели кроме экономической прибЬIJIИ формируют коммуникационный канал - инфор

мационную сеть, распростраи1111 сведенИJ1 об организации, ее товарах и услугах. 

Маркетинг взаимоотношений предоставлиет существенные преимущества по

требителям. Эrо свизано с тем, что тесное взаимодействие с одним и тем же учебным 

заведением выгодно потребителю психологически (потребитель общастси с постоян
ными сотрудниками, ему не приходится каждый раз привыкать к новым людям); соци

ально (устаномение дружеских отношений с персоналом и другими пспребителями); 
экономически (получение скидок и т.п.). В ряде случаев за счет длительного сотруд

ничества вуз может адаптировать образовательные и необразовательные услуги под 

конкретноrо потребителJ1 с учетом его предпочтений. 
Маркетинг взаимоотношений направлен на удовлетворение не отдельной по

требности, а пoтpeбиreJIJI в целом - комплекса его потребностей. Значит, маркетинго-

8811 деительность осуществляется в соответствии с индивидуальными требованиями и 
ожиданиями отдельного потребители, а не всего сегмента. Автор в работе рассматри
вает взаимоотношения учебного заведении с выпускниками, которые обращаютсJ1 в 

вуз после его окончания за услугами в качес111е специалиста, работодатели, родителя 

или вновь обучающегося. 

Актуальность темы исследовани11 обусловлена тем обстоятельством, что выс

шие учебные заведениJI только накапливают опыт длительных взаимоотноwениА. На 
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сегодняшниll день на практике и в науке не достаточно исследованы вопросы, связан

ные с решением маркетинговых задач, направленных на формирование долгосрочных 

взаимоотношениА вуза с выпускниками. В частности, не учтены особенности инфор
мационно-коммуникационного обеспечения таких взаимоотношениА. 

Вышеуказанное обстопельство, недостаточность теоретической и практическоА 

проработки вопросов концепции маркетинга взаимоотношениА применительно к рын

ку образовательных услуг обусловили выбор темы диссертации и необходимость про

ведении исследовании. 

Степень ра:1работанност11 проблемы. Научные позиции по исследуемо!! теме 

сформированы на основе изучения и анализа теоретических и методологических работ 
зарубежных н отечественных исследователеlt в области маркетинговой деятельности 

учебных заведениА, а также маркетинга взаимоотношений. 

Методолоrическую базу иэучеиu общих проблем маркетинга заложили Бери 

Л" Котлер Ф" Ламбен Ж.-Ж" Маххарти Дж. и др. К числу россиliских исследователеli, 
разрабатывающих теоретические вопросы анализа и управлеиИ11 маркетингом, следует 

О'Пfести Бутову Т.Г., ОАнер О.К., Соловьева Б.А., Соловьеву Ю.П. и др. 
Вопросы развития отечесп~енного высшего образования рассмотрены в работах 

Гуткевич А. Е., СавенковоА Ю.С., Солодухина К.С. и др. Следует отметить работы, 
посвященные применению маркетинга в высших учебных заведени11х, Барановского 

А.И., Бровермана А., Ванькиноl! И.В., ЕrоршиноА А.П., Ковалева А.И., Липкмноl! Е.Д" 
Мамонтова С.А., Панкрухина А.П., ТолС"mкова Р.Р. и т.д. 

Теоретические и методические аспекты маркетинга взаимоотношений освеще

ны в трудах зарубежных ученых, среди которых Амблер Т., Вудкок Н" Гембл П., Гор

дон Я., Иrан Дж" Петренко Е.С., Пейн Э" Стоун М. и др. Большоll вклад в развитие 
теоретических основ маркетинга взаимоотношений внесли отечественные исследова

те.nи: Афанасьев А.А" Баrиев Г.Л" Ерошин Ю.А" Исаева Е.В" Жираткова А.И" Кур
шакова Н.Б., Кущ С.П" Наумова А.В" Попова Ю.Ф., Салиli В.В" Семеркова Л.Н" То
милов В.В" Треп.11к О.А" Юлдашеву О.У. и др. 

Анап1ПИческий обзор публикаций по теме диссертации позволил сдеnать вывод, 

что проблема формирования долгосрочных взаимоотношений вуза и выпускника изу

чена недостаточно. Малоразработанными ЯВЛJIЮТСЯ такие аспекты, как формирование 

долгосрочных взаимоотношениll с выпускниками, маркетинговu оценка и управление 

связями вуза с выпускниками. 

Целью ис:следованиа явлкютс11 теоретическое обоснование и разработка прак

тических рекомендаций по формированию взаимоотношений вуза с выпускниками на 

основе маркетингового подхода. 

Д/IJll реализации указанной цели поставлены и решены следующие задачи, опре

делившие логику диссертационноА работы: 

- изучкп. теоретические основы взаимоотношений высшего учебного заве
дени11 с выпускниками как клиентами; 

- обосновать применение концепции маркетинга взаимоотношений в дея

теnьности вуза; 

- дать характеристику особенностям выпускника как особой категории 

1СJ1иента вуза и на ее основе разработать модеnь маркетинга взаимоотношений в 

ДС1П'СЛЬНОСТИ вуза; 

- оценить сложившуюс11 систему взаимоотношений вуза с выпускниками, 

бывшими и потенциальными, с помощью маркетингового исследования таких 

взаимоотношениli; 
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- сформулировать подход к формированию взаимоотношений вуза и выпу
скника, основанный на переходе от традиционного маркетинга к маркетинrу взаи

моотношений; 

- разработать программу реализации маркетинга взаимоотношений вуз

выпускник; 

- оценить ориеtrrнрованность маркетинга вуза на выстраивание длительных 

взаимоотношений с выпускниками; предложить способ оценки результативности. 

Предмет нсследованн:11 - содержание и способы формирования взаимоотноше

ний вуза с выпускниками как ocoбoii категории потребителей. 
Объект нсследованн:11 - маркетинговая деятельность вуза. 

Область исследовани:11. Содержание диссертации соответствует области иссле

дования 9.3. - Управление маркетинговой деятельностью, направлени.1 и формы орга

низации маркетинга и их адаптация к изменяющимся рыночным условиям в экономи

ке России и на глобальных рынках Паспорта номенклатуры специальностей научных 

рабоп~иков (маркетинг). 
МеnщолопtЧеСКуЮ и теореrическую основу исследо118ИИ11 COCПIВИJUI общенаучные 

методы научноrо позкаиия, методы стаn~сmческого анализа. В 1а1чеспе тсоре'ПfЧеской базы 

исследования использованы рабmы российских и зарубежных авторов в обпасти теории 

маркепtкrа, менеджмеtnа, ООршоватепьноii деятеJJЬИОСП1 высwнх . учебных заведений. 

МетоДQЛОП1ЧесКОй основой диссерnщии 11В11Я1О1'С11 эmномическа11 СОЦИОЛОП1Я, концепцю~ 

маркеmнга взаимооnюwеннй, звоmоционный, системный и сетевоА подходы. 

Информационную базу диссертационного исследования составили эмпириче

ские данные отечественных и зарубежных ученых в области маркетинга и системы 
высшего образованИJ1, результаты проведенных автором опросов. 

Научна11 новизна диссертационной работы состоит в обосновании подхода и 

разработки практических рекомендаций по формированию долгосрочных взаимоот

ношений вуза и выпускника, основанных на принципах маркетинга взаимоотношений. 

Наиболее существенные результаты, полученные автором и составляющие на

учную новизну, следующие: 

- конкретизировано содержание понятия «маркетинг взаимоотношений вуза с 

клиентамю>, которое в отличие от ранее предложенных рассматривается как управле

ние долгосрочными взаим00пtошсниями вуза с клиентами с помощью информацион

но-коимуникационноrо обеспечения в целях удовлстворени.я индивидуальных по

требностей клиентов и поддержания конкурентоспособности вуза; 

- разработана модель маркетинговой деятельностн вуза, ориеtrrИрованной на 

взаимоотношени.я с новой группой потребителей - выпускниками в лице студента, 

специалиста, работодателя, родителя; 
- разработана классификаци.я контактов вуза с выпускниками и даны результа

ты маркетингового исследования оценки фактического состояни.я их взаим00пtоше

ний; 

- описаны этапы формнровани1 маркетинга взаимоотношений в вузе, в резуль

тате чего разработана программа реализации маркетинга взаимооп~ошений вуз

выпускник и предложена методика оценки ориеtrrированности вуза на маркетинг 

взаимоотношений вуза с выпускниками. 

Практическа11 значимость результатов диссертационной работы заключается 

в том, что выводы и рекомендации, содержащиес1 в работе, моrут быть использованы 

высшими учебными заведениями для совершенствовани1 маркетинговой деятельности 

с целью обеспечения долгосрочных взаимоотношений с клиентами. Использование 

5 



материалов исследований в содержании учебных дисциплин («Маркетинr>), «Марке

тинговые нсследовання)1, <<Управление маркетингом», «Исследование рынка труда ре

rион3)1 и др.) дополняет излагаемый студентам материал новыми теоретическими вы

водами и практическими примерами. 

АnробаЦ1111 реэультатов исследовании. Основные положения, выводы и реко

мендации, представленные в работе, доКJЩДЫвалнсь и обсуждались на научно

практических семинарах и конференциях, в том числе на всероссийских (Омск, 2007 г., 
Екатеринбург, 2009 г.); международных (Омск, 2008, 2009, 2010 гг.; Караганда, 2009, 
2010 гг.; Казань, 2009 г.; Самарканд, 2009 г.); межрегиональной (Краснохрск., 2008 г.). 

Предложенн11 и разработанные автором 11tетодики по формированию маркетинга 

взаимоотношений в деятельности вуза внедрены в практику Бурятского государствен

ного университета (акт о внедрении от 15.03.2011), Кемеровского технологического 
института пищевой промышленности (справка об использовании результатов от 

01.04.2011, No 01-02.225), Омского экономического инсти'l)'Тсl (справка о внедрении 

от 25.05.2011 ). 
Научные публикации. По теме диссертационной работы опубликовано 12 на

учных статей общим объi!мом 4,52 п.л. (авторские - 4,27 п.л.), нз них две статьи об
щим об"Ы!мом 1,2 n.л. (0,95 n.л. - авторские) в журналах, включенных в Перечень ве

дущих рецензируемых научных журналов и изданий, рекомендованных Высшей атте

стационной комиссией Министерства образования и науки РФ. 
Объем и cтpyinypa работы. Диссертация состоит из введения, трех глав, за

ключенн11, библиографического списка и приложений. В тексте представлено 13 таб
лиц и 42 рисунка, список литераrуры включает 121 наименование. 

Ниже приводится содержание работы. 

Глава /. Теоретические основы формирования маркетинга взаимоотношений на рынке выс
шего профессионального образования: 
1.1. Выпускники вуза как клиенты: характериС111ка и особенности взаимоотношений. 
1.2. Маркетинг взаимооrношениll как концепция маркетинговой де1nельиости учебного заве
дения. 

1.3. Особенности взаимоотношениll с выпускниками вуза в различных моделхх маркетинга. 
Глава 2. Маркетинговая оценка взаимоотношений вуза с выпускниками: 
2.1. Направления и методика оценки. 
2.2. Маркетинговые исследовани1 взаимоотиошеииll вуза с выпускниками. 
2.3. ХарактериС111ка маркетинговых св11зеl! вуза с выпускниками. 
Глава 3. Направления маркетинговой деятельности вуза по формированию взаимоотношений 
с выпускниками: 

3.1. Эrапы формированИ11 маркетинга взаимооrиошениl! вуза с выпускниками. 
3.2. Методика оценки маркетинговой деятельности вуза, орнентнрованноli на формирование 

взаимооrношеииll вуза с выпускниками. 

3.3. Результаты оценки ориентированности вуза на маркетинг взаимоотношений. 

11. ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУ ЛЬ ТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
1. Определение маркетинrа взаимоотношений 

Анализ литераrурных источников показал многообразие определений марке

тинга взаимоотношений и других понхтнl!, относхщихся к маркетингу взаимоотноше

ниА (табл. 1 ). Ограниченность их нспользованИ11 применительно к теме диссертации 

позволили автору конкретизировать определение маркетинга взаимоотношений для 

сферы высшего профессионального образования. 
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Таблица 1. Сущность понятий, относящихся к маркетингу взаимоотношений, 
поедложенных зарубежными и отечественными автооами 

Понятие, автор Сvшиость 

Маркетинг взаимоот- Широкое использование инструментов маркетинга, коммуникативных тех-

1юшениll с потребите- нологиll, технологи!! обслуживания клиентов, для того чтобы идентифици-

ля ми ровать название компании у клиентов, установить долгосрочные отношении 

Гсмбл П" между компаниеll и ее клиентами, регулировать эти отношения как в ните-

Стоун М" ресах потребителе!!, так и само!! компании 

Салиll В.В. и др. 

Маркетинг взаимоот- Совокупность видов маркетинговоll деятельности, направленной на уста-
ношен и А новленне, развитие и поддержание успешных отношенческих обменов. Вы-

Иган Дж" Солодухин являть, устанавливать, поддерживать и укрепшпь, а при необходимости 

к.с. и др. прекращать взаимоотношения с клиентами и другими стеRкхолдерами (кру-

гом лиц, заинтересованных в работе в компании) - так, чтобы достигались 

цели всех вовлеченных сторон; и осуществлять это посредством взаимного 

обмена и их выполнения 

Маркетинг отношениll Установление долговременных взаимовыгодных партнерских отношеннli 

Ламбен Ж" организации с клиентами, поставщиками и посредниками 

Котлер Ф" Баранов-
скиll А.И. и дР 

Маркетинг взаимо- Объектом управления маркетингом становится не совокупное решение, а 
деllствия отношения коммуникации, с покупателем и другими участниками процесса 

Ойнер О.К" Иващен- купли-продажи, что является важиеllшим ресурсом компании 

ко С.А. ндр. 

Маркетинг партнер- Целенаправленное создание и поддержание долгосрочных отношениll, 

скнх отношеииll удовлетворяющих все заинтересованные группы - потребителеА, поставщн-

Гордон Я.Х" ков, дистрибьюторов и других субъектов рыночного взаимодеl!ствия. Не-

Исаева Е.В" Третьяк прерывныll процесс определения и создвния новых ценностеА вместе с ин-

О.А. идр. дивидуальными покупателями, а затем совместного получения выгоды от 

это!! деятельности 

Маркетинг взаимоот- Управление долгосрочными взаимоотношениями вуза с клиентами с помо-

ношениll вуза с клиен- щью информационно-коммуникационного обеспечения в целях удовnетво-

там и рения индивидуальных потребностеll клиентов и поддержания долговре-

Авторе кое менноА конкурентоспособности вуза 

В авторской интерпретации маркетинг взаимоотношений раскрывается как 
управление долгосрочными взаимоотношениями вуза с клиентами с использованием 

эффективной системы коммуникаций в целях удовлетворения индивидуальных по
требностей клиентов и поддержания конкурентоспособности вуза. 

В авторском определении заложено несколько принципиальных моментов. 

1. Мы разделяем точку зрения отечественных исследователей: Куршакова Н.Б" 
Липкина Е.Д" Мамонтов С.А" Носкова И.В" Салий В.В. и др" которые выделяют дол
госрочные взаимоотношения с клиентами как основу конкурентоспособности органи
зации. Значит, маркетинг взаимоотношения вуза с клиентами - это стратегический 
способ достижения конкурентных преимуществ. 

2. В условиях ужесточения конкуренции на современном рынке высшего обра
зования акцент смещается в сторону удовлетворения индивидуальных потребностей и 

интересов клиентов, которые заключаются в выборе форм, методов получения образо

вательных услуг, набора дополнительных образовательных услуг, в удовлетворении 

потребностей выпускников в профессиональном и личном общении. 
3. Под управлением долгосрочными взаимоотношениями вуза с клиентами по

нимается осуществление учебным заведение комплекса действий, направленных на 
формирование связи (связь рассматривается как осуществление контактов продавца и 
клиента и межклиентских взаимоотношений, разделенных в пространстве и во време

ни). 
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4. За счет перехода общества в информационное состояние управление взаимо
отношениями вуза с клиентами осуществляется с помощью информационно

коммуникациониоrо обеспечени1, например СRМ-систем, социальных сетей. Исполь

зуя современные информационные технологии, вуз получает информацию о потреб

ностях и пожеланиях клиента, осуществляя обратную связь. 

2. Модель маркетииrовой деятельности вуза, ориентированной 
на взаимоотиоwення 

В процессе изучения существующих маркетинrовых моделей взаимоотношений 

потребителя и продавца автором предложена обобщенная модель маркетинговой дея

тельности для высшеrо учебного заведения, ориентированная на взаимоотношения 

(рис. \). 
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Рис. /. Обобщенная модель маркетинговой деятельности вуза: 
а) существующая (технологический подход к взаимоотноШениям с выпускниками), 
6) предлагаемая (маркетинговый подход к взаимоотношениям с выпускниками). 
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В вузе существует маркетинговая де11тельность, длJI которой исnользуютс11 

инструменты традиционного маркетинга. в результате чего с nотребител11ми и вы

nускниками формирук,тс11 взаимоотношени11 разового характера (член ГАК, nреnо

даватель-nрактик и т.д.). 

Однако если вуз, осуществляя маркетинговую деятельность, формирует дли

тельные взаимоотношения с выnускниками (выnускник может одновременно быть 

в роли студеита, сnециалиста, работодател11, родителя .), то, устанавливая обратную 

связь, создается некий канал довери11 и nотенциальный nотребнтель становится 

реальным. 

Автор не отказывается от применения инструментов традиционного марке

тинга в деятельности вуза, nолагая, что их исnользование наnравлено на nотенци

альных nотребителей, не являющихся выnускниками (школьники, абитуриенты, 

обучавшиеся в других учебных заведениях). 

Маркетинговая деятельность вуза строится таким образом, чтобы делать ак

цент на уnравление связями с выпускниками - специалистами, работодателями и 

родител11ми. Выnускники вуза, выстуnающие в лице родителей, возможно, окажут 

влияние на абитуриентов, nотенциальных nотребителей вуза, при выборе ими 

учебного заведения. 

Для оnределения характера св11зей между выnускником и вузом nроведено 

маркетинговое исследование оценки фактического состо11ния взаимоотношений. 

3. Классификация контактов и результаты маркетинrовоrо исследования 

оценки фактического состоиния взаимооmошеиий вуза с выпускниками 

и возможных перспектив их развитии 

Изучение теоретических аспеJСТОв концеnции маркетинга взаимоотношений 

рынка образованИJ1 nозволило автору разработать классификацию контактов учеб

ного заведения с клиеитами и провести маркетинговое исследование с целью вы

явлени11 потенциальных и существующих связей вуза с выnускниками. Маркетин

говое исследование nроведено в два этаnа. 

1-й этаn - оnределение частоты и видов ко~rrактов выnускников и вуза в 2007-
2010 гг. В качестве объекта исследования выстуnили студенты, сnециалисты и ра
ботодатели - выnускники вуза. Для nроведения исследовани11 в диссертационной 

работе автором разработана и nредставлена классификация контактов выпускника 

с вузом. 

Проведена rруnnировка nоказателей эксnертных оценок, исходя из разрабо

танной авторской классификации (no целям, по стоимости услуг, по длительности 
оказываемых услуг), nозволяющая оценить результат взаимоотношеннli вуза и вы

nускника. 

Применительно к условИJ1м конкретного вуза, выбранного в качестве объекта 

наблюдения, nолучены следующие результаты (табл. 2). 
В процессе маркетингового исследованИJ1 выявлена низкая дол11 nостоянных 

контактов всех трех rpyпn выnускников; no nоказателю стоимости услуг оказание 
доnолнительных услуг не приносит существенной nрибьmи вузу; по целям контак

тов nрослеживается высокая дол11 зан11тости у работодателей и сnециалнстов и по

лучение образовательных услуг у студентов-выпускников. 
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Таблица 2. Результаты анализа взаимоотношений вуза и выпускника 
(2007- 2010 гг.J 

Выпускники 

Направления контактов работодатели, специалисты, 
студе11ты-

% % 
выпускники, 

% 
По длительиости оказываемых услуг -/- -/- -/-
Случайные 29,9 31,1 80,7 
Повторяющиеся 74,1 38,8 19,3 
Длительные - 30,1 -
По стои.1юсти оказываемых услуг -/- -/- -/-
Бесплатно 40,7 53,3 44,7 
Полная оплата - 11,7 20 
Частичная оплата - 35 1,3 
Взаимообмен 40,7 - -
Хоздоговор 18,6 - -
По целям -/- -/- -/-
Образовательная - 40,8 98,6 
Научная, исследовательская 18 5 4,9 1,4 
Занятость 81,5 54,3 -

2-й этап - выявление будущих взаимоотношений выпускников с вузом . Объек

том маркетингового исследования высrупили студенты выпускного курса учебного 

заведения; предметом исследования - содержание будущих контактов выпускников с 

вузом. 

Результаты анализа ответов показали, что 32,7% опрошенных, возможно, про
должат обучение, получая второе высшее образование; 37,3%, возможно, воспользу

ются дополнительными курсами; 23,5% респондентов рассматривают предложения о 
поступлении в аспирантуру. Как показывает исследования, сформировано положи

тельное отношение к вузу в глазах большей части респондентов, и при проведении 

маркетинговой политики, ориентированной на маркетинг взаимоотношений, они ста

нут потенциальными клиентами . 

Выпускники в роли работодателя - руководителя фирмы, оценивают будущие 

контакты с вузом в основном положительно (рис. 2), что является результатом оценки 
качества оказываемых образовательных услуг, уровня материально-технической базы, 

взаимоотношений ППС и других сотрудников вуза со сrудентами и т.д. 
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Рис. 2. Потенциальные ко11такты выпускника в качестве работодателя 
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ИсследованИJ1 по определенню характера, числа контактов, их периодичности, 
желаний выпускников воспользоваться услугами вуза в будущем позволили автору 

разработать этапы формирования маркетинга взаимоотноwениА в вуз и программу по 

формированию долгосрочных взаимоотношений потребителей с вузом , а таКJКе оце

нить ориентированность вуза на маркетинг взанм0011tошениА. 

4. Этапы формировани11 маркетинга взаимоотноwениll в ву:ае 
Формирование маркетинга взаимоотношений в вуз предполагает четыре этала, в 

рамках которых прослеживается цепочка действий вуза по переходу от традиционного 

маркетинга к маркетингу взаимоотношений (рис. 3). 
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1 4. Оценка результата j 

Рис. 3. Этапы фopмuposйJIUR sзаимоотношений s try.Je 

На этапе анализа проводнтс11 оценка текущей де11ТСЛьностн (в том числе марке
тинговой) и оценка потенциальных потребитеnеА. Процесс анализа позвол11ет вы11внть, 

желает ли вуз внедрить маркетинг взаимоотношений или нет. 

Разрабо11(З направлений деятельности (2-й этап) предполагает вы11вление по

требностей вуза и выпускннха, позвол11ет определить критерии оценки важности бу

дущих СВllЗеЙ. 
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Внедрение включает: 1) создание базы данных потребителей на основе уже 
приобретенных услуг; 2) создание Д11J1 каждого потребителJ1 профилJ1 информации 
(личные сведени", частота контахтов, объем финансовых посrуплений и т.д.); 
3) определение какала коммуникации (лнчнu коммуникациJ1, телефон, телефахс, 

электроннаа почта, социальнu сеть и т.д.); 4) использование канала коммуникации 
дnJI развития осведомленности и последующих контактов (выбор канала коммуника
ции, адресность, периодичность сообщений и т.п.); 5) отслеживание процесса, по ко
торому клиент принимает решение о контапе (обратная связь, дnиТG11ьность процесса 

принnu решени.1); 6) по возможности предоставление пробной покупки услуги (на
пример, разовая бесплатно консультация для оценки качества услуги, экскурсИJ1 по 

учебному заведению для определенИJ1 ее материально-технической базы и пр.); 7) вы
яснение отношения к приобретенной услуге (обратная связь, ре1Сомендации потенци

альным клиентам). 

Заключительным этапом J1ВЛJ1етсJ1 оценка результата от формировани!I марке

тинга взаимоотношений в де11ТСЛьиость вуза. 

С целью прахтическоrо примеиенИJI этапов формированlUI маркетинга взаимо

отношений автором разработана программа реализации маркетинга взаимоотношений 

вуз-выпускник (табл. 3). 
В проrрамму включены подсистемы маркетинга взаимоотношений. К ним ав

тор относит информационно-коммуникационное обеспечение, организационное обес

печение и внутренний маркетинг. КаждаJI подсистема состоит из компонентов. Так, 

информационно-коммуникационное обеспечекие представлено социальной сетью 
«Выпускник», СRМ-системоА, другими коммуникациями (личный контакт, директ

меил, СМИ и т.п.). 

Организационное обеспечение включает маркетинговую службу, факультеты и 

11:афедры, другие подразделения (научный отдел, приемН8JI комиссu, бухгалтерИJ1 и 

пр.). Роль внутреннего маркетинга в установлении и поддержании взаимоотношений 

с клиентами автор определил через корпоративную куль.туру (отношение, поведение, 

убеждения персонала по созданию положительного имиджа и конкуреtrrОСпособности 

вуза). 

В программу 38Jlожены основные направления работы в рамках маркетинга 

взаимоотношений, выполняемые персоналом вуза. Основные напраалекия: демонст

рация модели непрерывного профессионального образования; ведение и обновление 

сводной базы данных о сrудентах и выпускниках; мониторинг карьерного роста выпу

скников; определение круга клиентов; подrотовка материалов для публюсацни на сай

те вуза н информирование через социальную сеть и т.д. 

Для обоснованм необходимых усилий и затрат на формирование маркетинга 

взаимоотношеииА авrор использовал 8ЩIПТИрованную к цeJJJlм исследованИ.1 методику 

оценки ориентированности на маркетинг взаиМОО'l'НошениА вуза с выпускниками. При 
разработке методики учитывалась проблема диссертационного исследованИ.1 - фор

мирование длительных взаимоотношений вуза с выпускниками. 
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а !llица з ф •002Мент п rпогйlZМАIЫ оеа!llизации маркетинга взаимоотношении вуз-выпускник 

Подсистемы мор- Компонент Основные направления работы Ответственное 

кетинzа sзаимоот- лицо (подразде-

ношений ление) 

Скстема «аvз-вwпvскиик (стvдент not.11eднero JCVDCa))) 
ИнформаШtонное Социаnьнu 1 .Познционироааине нистнтуrа в uчестве учреждеИИJI, ориектированноrо на 

Специалист 
обеспечение сеть «Выпуск- подrотовкv кон"""е~поспособных спецналнстов 

СRМ иlТ 
НИЮ> 2.Инфоомиоованис о дополните.льн:ых обоазовательных пооrоаммах 

СRМ-система ) .Ведение и обноаление свод11ой базы даниых: о студентах и выпускниках Специалист 

2.Моннторинr карьерного роста выпускников 
СRМи!Т 

Друmе ком- 1.Публик8ЦИJI материалов д.1U вузовской газеты 

муникацин 2.Разwещение материавов на сайте вузв 
Маркетолог 

Орrаниэациониое Маркетинrовu 1 .Вэвимодействие с союзом предпринимателей, Региональным бизнес-
обеспечение служба инкvбатооом и дn. 

Маркетолог 
2.Подrотовка и проведение ярмарок - вакансий, Дней карьеры, круглых столов, 

обучающих семинаров, встреч с выnус\ОIИХами и работодателD!И, проведение 
поезентаций !ТN!lПmИJПИЙ 

Факультеты и 1.Орrаниз8ЦИJI учебных и производственных пракrик и стажировок сту декrов Деканы 
кафедры 

2.Консультационное обслуживание студекrов по дисциплинам Преподаватели 

Другие под- 1.Представлеиие ре'Jультатов студенчес1СИХ научных исследований на конферен-
разделеНЮI ЦИЮ: D83НОГО YnOBНJI Научный отдел 

2. Совместное выполнение научнс:rисследовательскнх работ 
З .Органи38ЦИ11 мастер-классов Маркетинговая 

служба, 

зав.кафедрами 

Внуrреиний марке- Корпоратнвнu 1 .Поэициоиироваиие вузв в качестве учреждеиНJ1, орнентироваиноrо на noдrc:r 
Персонал вуза 

1ИНГ куль-rура товкv конкvnентоспособных спецнаписrов 

2 .Созданке партнерских проектов с бюиес-юuсубатором на участие преподава- Маркетинговая 
телей в экспертюс: бизнес-проектов служба 
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К оценке ориеtrrИрованности на выстраивание длительных взаимоотношений с 

выпускниками автор подходил комплексно. В оценке ориентированности на маркетинг 
взаимоо11t0шений положены три критери11 оценки: информационно-коммуни

кационное обеспечение взаимоотношений, организационное обеспечение взаимоотно

шений, управление коитентом взаимоотношений. 

Показатели оценки приведены по каждому критерию (таблица 4). 

Таблица 4. Оценка ориентированности вуза на .маркетинг оаимоотношений 

1 Информационно-

коммуникационное 

обеспечение 

(социальная сеть, 

СRМ-система) 

2 Организационное обес
печение (маркетинговu 

служба) 

3 Управление 
контентом в3311моот

ношениR 

свы книками 

Количественные показатели 
1. Число учас111иков социальной сети 
2.Скорость распространеиИ11 информации 
3. Кон ИJ1 частников 

1. Доля клиентов в базе, в т.ч. фнзичсскнх лиц/ орrаниза
циil в общем количестве клиентов вуза 

2. Доля (<активныю> клиентов в общеА базе клиентов 
1. Доля респонде1ПОв, отметивших маркетинговую дея
тельность вуза как маркетинг взаимоотношениll 

2. Количество организованных и про~енных маркетии
rовоR службоll меропри11тиll с участием выпускников 

3.Исnользование 

социацни выпускников. 

2. Доли выпускников (представителеА работодателеА), 
участвующих в учебном процессе вуза 

3. Доля респондентов, отметивших выгодУ от поддержа
ния длительных взаимоотношениlt с вузом 

4. Доля респондентов, отметивших выгодУ от получения 
образовательных услуг в бу .цущем 

5. Доля респондентов, отметивших выго.цу от получения 
гвб щем 

На основе разработанноll автором классификации контахтов по цел11м (((Обра

зовательные>> (ОУ), <<Научные)) (НИР), «3аНJ1тосты1 (Тр), «Другие» (ВнУМ)) высшим 

учебным заведени11м предложено использовать систему показателеА. 

Оценка результата от образовательноА деятельности с выпускниками характе

ризуется долей дохода от образовательной деятельности с выпускниками в общей доле 

дохода вуза- ш(ОУ): 
ш(оУ) = д ,_оу / д о6щоУ , 

Дrкн10у- доход вуза, полученный от оказанНJ1 образовательных услуг выпускни
кам, руб.; 

Добщоу- общий доход вуза за оказание образовательных услуг клиентам, руб. 
Автор предлагает оценить результат деятельности других направлениlt контак

тов с выпускниками по следующим показателям: 

- дол11 дохода от научио-исследовательской работы выпускников; 

- дом трудоустроенных студентов с помощью выпускников. В понятие «трудо-
устройство студентов» автор вкладывает за1С83 на специалистов, заказ на практику, 
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тpyдoycтpoiknso студентов выпускного курса и выпускников . окончивших вуз (опре

деляется как количество заключенных договоров); 

- доля выпускников, участвующих во внеучебных меропрнятн1х. 

Представ.ленные показатели рассчнтываютсх по сеnо1ентам выпускников - С"l)'

денты, специалисты, работодатели, родители; проводится анализ данных (например, с 

использованием семантического дифференциала) в динамике. Результаты анализа по

звол1ют определить тенденцию изменения результата от формнрованн1 маркетинга 

взанмоотношениli в вуз, прогнознровап. бу.цущую маркетинговую деrтельностн вуза. 

Данная методика была реализована при оценке маркетннговоli деятельности 
АНО ВПО «Омский экономический ИНСТН"l)'Т». 

В результате анализа связеli вуза и выпускника при проведении маркетинговых 

исспедованнй автором определены направленНJ1 контакrов вуза с точки зренИI марке

тинга взаимоотношений. 

Первое направление св1133Но с установ.леннем длительных оmошеннli с выпуск

никами, формированием положительного имиджа, обеспечением се61 потребителями в 
доnrосрочноl! перспективе. 

Второе направление включает в себя совершенствование методов и наnравлениl! 

повышенН11 эффективности в выхвленнн ннднвн.цуальных запросов и предлочтеннR по

требителей. Одним из инструментов повышения эффективности работы будет прове
дение внутреннего маркетинга и тем самым формирование положительного отношения 

потребителей. 

В рамках третьего направления автором предложено продвижение новых видов 

услуг, необходимых выпускникам вуза, через установление и поддержание обратной 
связи. Каналами осуществлених обратной свхзи ЯВЛllЮТСЯ личные контахты и социаль
ная сеть. 

Четвертое направление включает через поиск и использование дополнительных 

возможностей взаимоопtошений мониторинг выпускников с помощью маркетинговых 

исспедованиll, каналов осуществлених обратной свхзи, баз данных СRМ. 

Полученные результаты диссертационного исследования позволили сделать вы

вод. что формирование взаимоотношений в вузе на основе маркетингового подхода 
обеспечивает результативность его дежтельностн за счет наличия длительных взаимо
выгодных отношеннli с выпускниками. 
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