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В статье рассматриваются методологические аспекты реализации стратегического маркетин-

гового контроля в образовательных организациях высшей школы. Представлены особенности

применения стратегического маркетинга в образовательной сфере, методы и инструменты стра-

тегического маркетингового контроля, инструменты эффективности маркетинговых стратегий

и методы мониторинга и корректировки стратегических планов. В качестве методов исследования

выступили контент-анализ научных публикаций по проблеме исследования в российской науч-

ной электронной библиотеке eLibrary.Ru, сравнительный анализ в рамках выявления сходства

и различия между различными подходами к стратегическому маркетинговому контролю в разных

странах и университетах, интервьюирование и фокус-группы для глубокого анализа восприятия

и ожиданий целевой аудитории относительно маркетинговых стратегий. Объектом исследования

выступают образовательные организации высшей школы. Предметом исследования являются

методологические аспекты реализации стратегического маркетингового контроля. Цель: обобщить

и систематизировать существующие методологические подходы реализации стратегического

маркетингового контроля, определить влияние специфики образовательных продуктов на выбор

инструментов маркетингового контроля, разработать практические рекомендации для образова-

тельных организаций по эффективному внедрению стратегического маркетингового контроля.

Стратегический маркетинговый контроль в об-

разовательных организациях высшего образо-

вания является важным аспектом управления

и развития современного университета. Эффек-

тивное применение маркетинговых стратегий

и контроль за их реализацией позволяют образо-

вательным организациям оставаться конкурен-

тоспособными, адаптироваться к меняющимся

условиям и обеспечивать высокое качество ре-

ализации образовательных программ и прочих

услуг.

Проведенный обзор существующих исследова-
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ний по данной проблематике позволяет пред-

ставить комплексный взгляд на методологию

стратегического маркетинга в высшем образо-

вании [3; 5; 6; 12]. Большинство научных пуб-

ликаций посвящено проблемам формирования

маркетинговых стратегий и цифровизации мар-

кетинговой деятельности без привязки к сфере

деятельности организации. Методические ас-

пекты реализации маркетинговой деятельности

в высшем образовании рассматривает не так

много авторов. Шумакова И. А. в своих научных

трудах обосновывает возможность использо-

вания бенчмаркетинговых моделей и техноло-

гий в маркетинговом управлении образователь-

ными организациями. Автором выявлено, что

успешная деятельность университета зависит

от реализуемой маркетинговой стратегии [13].

Гладкова М. В. рассматривает концептуальные

подходы к формированию маркетинговой стра-

тегии, подчеркивая важность регулярного мони-

торинга внешних и внутренних факторов, влияю-

щих на деятельность университета. Автор обра-

щает внимание на необходимость регулярного

анализа потребностей, ожиданий потребителей

и партнеров, что обеспечит быстрое реагирова-

ние на изменения в рыночной среде [4]. Осад-

чая С. М. анализирует инновационные подходы

к стратегическому маркетингу, включая исполь-

зование цифровых платформ, социальных сетей

и мобильных приложений. Автор подчеркивает

важность цифровой трансформации как возмож-

ности быстрого и гибкого реагирования на изме-

нения в образовательной среде [10]. Н. В. Матве-

ев и Е. И. Лазарева в своих работах исследуют

вопросы трансформации принципов управления

маркетинговой системой образовательной орга-

низации в цифровой среде. Авторы предлагают

использовать инструменты маркетингового про-

гнозирования при разработке маркетинговой

стратегии университета [9].

Однако, несмотря на значимость данного на-

правления, внимание к стратегическому марке-

тинговому контролю во многих статьях уделя-

ется только косвенно. Бурцев В. В. исследует

проблему формирования системы маркетинго-

вого контроля предприятия без учета специ-

фики деятельности [2], Соловьев А. Н. предла-

гает использовать маркетинг-контроллинг для

разработки стратегии и тактики конкурентного

поведения предприятия [11]. Балабанова Л. В.,

Германчук А. Н., Гасило Е. А. анализируют про-

цесс стратегического контроля маркетинга на

предприятии согласно циклу PDCA [1]. Подход

авторов к процессу стратегического контро-

ля маркетинга организаций на основе цикла

PDCA является эффективным инструментом для

управления маркетинговыми активностями, по-

скольку за счет систематического планирова-

ния, выполнения, проверки и корректировки

своих действий организации смогут достичь

поставленные стратегические цели. Однако для

использования этого подхода в образователь-

ных организациях требуется его адаптация к об-

разовательной сфере.

Исследования зарубежных авторов посвящены

решению отдельных вопросов маркетингового

контроля и также не адаптированы к образо-

вательной деятельности организаций высшего

образования. В то же время нуждаются в суще-

ственном уточнении теоретико-маркетинговые

подходы к развитию стратегического марке-

тингового контроля, связанные со спецификой

образовательной сферы. Университет работа-

ет сразу с несколькими группами заинтересо-

ванных сторон: обучающиеся, преподаватели,

научные сотрудник, работодатели, индустриаль-

ные партнеры и т.д. Каждый сегмент целевой

аудитории требует индивидуального подхода,

и маркетинговая стратегия должна учитывать

интересы всех этих групп. Для образовательных

организаций важны такие аспекты, как качество

образования, уровень научных исследований

и международная репутация, поэтому марке-

тинговая стратегия должна поддерживать эти

направления, а контроль за ее реализацией

поможет оценить эффективность усилий в этой

области. По итогам проведенного исследова-

ния, можно выделить уникальные особенности

стратегического маркетингового контроля, свя-

занные со спецификой образовательной сферы.

Стратегический маркетинговый контроль играет
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ключевую роль в обеспечении успеха образо-

вательной организации на рынке. Он позволяет

оценить эффективность маркетинговых страте-

гий, выявить проблемы и принять меры по их

устранению. Регулярное проведение маркетин-

гового контроля, использование современных

инструментов и ориентация на долгосрочное

развитие позволяет достигнуть стратегических

целей и поддерживать конкурентные преимуще-

ства университета. Содержание стратегическо-

го маркетингового контроля в образовательной

организации высшего образования раскрывает-

ся в рамках реализации следующих направле-

ний:

– Оценка выполнения маркетинговой стратегии.

Стратегия современной образовательной ор-

ганизации направлена на привлечение аби-

туриентов, повышение качества реализуемых

образовательных программ и укрепление ре-

путации университета. Маркетинговый кон-

троль должен включать анализ того, насколь-

ко успешно достигаются эти цели. Основными

метриками и индикаторами в этом случае

будут абсолютное отклонение зачисленных

студентов от планового показателя, оценка

качества обучения, уровень удовлетворенно-

сти обучающихся.

Особенности реализации стратегического

маркетингового контроля в образовательной

организации высшего образования (составле-

но автором):

1. Специфика образовательного рынка.

Рынок образовательных продуктов и услуг

отличается высокой степенью регулирова-

ния государством, что накладывает опре-

деленные ограничения на маркетинговую

активность. Кроме того, реализация обра-

зовательных продуктов имеет длительный

цикл принятия решения клиентом (студен-

том или родителями), что усложняет про-

гнозирование и контроль.

2. Социальная ответственность.

В отличие от коммерческих предприятий,

образовательные организации несут соци-

альную миссию, которая влияет на их мар-

кетинговую стратегию. Образовательные

организации должны балансировать между

коммерческими интересами и обществен-

ными задачами, такими как доступность

качественного образования для широких

слоев населения.

3. Репутационный капитал.

Репутация университета играет важную

роль в привлечении абитуриентов. Марке-

тинговый контроль должен включать оцен-

ку влияния различных факторов на репута-

цию, таких как отзывы выпускников, науч-

ные достижения преподавателей, позиции

в национальных и международных рейтин-

гах и наличие свидетельств о междуна-

родной и профессионально-общественной

аккредитации.

4. Интеграция онлайн-форматов.

Современные образовательные организа-

ции должны учитывать растущую попу-

лярность дистанционных форм обучения.

Маркетинговому контролю подлежат та-

кие аспекты, как удобство использования

платформы электронного обучения, каче-

ство предоставляемого контента и обрат-

ная связь пользователей.

5. Работа с индустриальными партнерами

(якорными работодателями).

Образовательные организации часто со-

трудничают с другими университетами,

компаниями и государственными структу-

рами. Контрольно-аналитическая функция

должна охватывать работу с этими партне-

рами, включая совместные проекты, стажи-

ровки и обмен опытом.

6. Глобализация.

Образовательные организации стремят-

ся привлекать иностранных обучающихся.

В этом случае стратегический маркетин-

говый контроль должен учитывать между-

народные факторы, такие как визовая по-

литика, культурные различия и требования

международных стандартов.

7. Сезонность.

Приемная кампания как правило осуществ-

ляется один раз в год, что создает сезон-

ные колебания в маркетинговой активно-
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сти. Контроль должен учитывать эту осо-

бенность при планировании и оценке ре-

зультатов.

8. Этические нормы.

Маркетинговый контроль в образователь-

ной сфере должен соответствовать вы-

соким этическим стандартам, посколь-

ку включает в себя проверку соблюде-

ния принципов честности и прозрачности

в продвижении образовательных продук-

тов и услуг.

– Анализ внешней среды. Образовательные ор-

ганизации зависят от внешних факторов, та-

ких как изменение федеральных образова-

тельных стандартов, профессиональных стан-

дартов, демографические тенденции, эконо-

мическая ситуация и жесткая конкуренция

между университетами. В рамках стратеги-

ческого маркетингового контроля осуществ-

ляется контроль изменения и влияния этих

факторов на образовательную деятельность.

– Измерение результатов деятельности. Ключе-

вые показатели эффективности включают ко-

личество поступивших обучающихся, процент

выпускников, трудоустроившихся после окон-

чания обучения, средний балл успеваемости,

участие в научных конференциях и конкурсах.

Также оцениваются финансовые показатели,

такие как доходы от оказания платных обра-

зовательных услуг.

– Корректировка маркетинговой стратегии. На

основании собранных данных принимается

решение о внесении изменений в стратегию.

Это может касаться расширения или сужения

направления подготовки, изменения образо-

вательной программы, внедрения новых фор-

матов обучения (онлайн-курсы, смешанное

обучение и прочее).

– Контроль за выполнением бюджетов. Особое

внимание уделяется контролю над расходами

на маркетинговые мероприятия, такие как

реклама, участие в выставках и ярмарках ва-

кансий, создание контента для социальных

сетей. Маркетинговый контроль осуществля-

ется путем оценивания соотношения затрат

и достигнутых результатов.

– Обратная связь от обучающихся и преподава-

телей. Сбор отзывов от обучающихся, родите-

лей и преподавателей позволяет понять, на-

сколько образовательная программа соответ-

ствует ожиданиям и потребностям участников

процесса. Мониторинг удовлетворенности по-

требителей является важным источником ин-

формации для корректировки и улучшения

процессов.

– Мониторинг конкурентов. В рамках марке-

тингового контроля осуществляется срав-

нительный анализ действий университетов-

конкурентов, предлагающих аналогичные об-

разовательные продукты и услуги. Это помо-

гает определить сильные и слабые стороны

образовательной организации и принять со-

ответствующие меры.

– Аудит маркетинговых процессов. Проводится

оценка эффективности внутренних маркетин-

говых процедур, таких как продвижение брен-

да, работа с потенциальными обучающимися,

взаимодействие с партнерами.

Механизм реализации функций маркетингово-

го контроля в образовательной организации

высшего образования можно представить как

последовательные этапы, каждый из которых

сопровождается соответствующими инструмен-

тами и методами (рис. 1).

Стратегический маркетинговый контроль при-

обретает особую значимость, поскольку уни-

верситеты функционируют в уникальной среде

с особыми целями и задачами:

– Анализ эффективности рекламных кампаний.

Оценка того, насколько успешно университет

привлекает абитуриентов с помощью различ-

ных каналов продвижения (рекламы, социаль-

ные сети, выставки и т. д.).

– Контроль за выполнением планов по набору

студентов. Сравнение реальных результатов

набора с плановыми показателями, что позво-

ляет своевременно корректировать маркетин-

говую стратегию привлечения абитуриентов.
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Цели внедрения механизма реализации функции 
маркетингового контроля в ООВО�

Анализ эффективности рекламных кампаний

Контроль за выполнением планов по набору 
студентов 

Изучение удовлетворенности абитуриентов, 
обучающихся и выпускников 

Адаптация к изменениям на образовательном рынке

Оптимизация расходов на маркетинг 

Управление репутацией университета Совершенствование внутренних процессов системы 
управления

Разработка новых образовательных программ и услуг

1

2

3

4

5

6

7

Постановка целей и задач 
(определение ключевых параметров, 
которые необходимо контролировать)

Разработка плана контроля (создание 
детального плана мероприятий для 
осуществления контроля)

Сбор данных (получение информации о 
текущем состоянии маркетинговых
активностей)

8

Анализ собранных данных 
(интерпретация полученной 
информации и выявление отклонений 
от запланированных показателей)

Оценка эффективности (оценить 
степень достижения поставленных 
целей и эффективность использования 
ресурсов)

Методы и инструменты

Принятие управленческих решений 
(разработать меры по устранению 
выявленных областей для улучшения и 
повышения эффективности 
маркетинговых усилий)

Повторный цикл контроля (проведение 
регулярного мониторинга и оценки 
эффективности внедренных изменений)

Внесение корректировок (внесение 
необходимых изменений в текущие 
маркетинговые кампании и планы)

SWOT-анализ, SMART-задачи 

Диаграмма Ганта (график выполнения задач), бюджетирование 
(определение финансовых ресурсов), матрица ответственности 
(распределение ролей и обязанностей)

Опросы потребителей (анкетирование, интервью); веб-аналитика 
(Google Analytics, Яндекс.Метрика); социальные медиа метрики 
(количество лайков, репостов, комментариев); финансовый анализ, 
регулярная отчетность службы маркетинга

ABC-анализ (классификация потребителей и образовательных 
продуктов по приоритетности); XYZ-анализ (анализ стабильности 
спроса на образовательные продукты и услуги); Корреляционный 
анализ (выявление взаимосвязей между переменными); бенчмаркинг 
(сравнительный анализ университетов-конкурентов)

Оценка эффективности инвестиций (прибыль/убыток на каждый 
вложенный рубль в маркетинговую кампанию; индекс лояльности 
потребителей, основанный на готовности рекомендовать 
университет другим людям); бенчмаркинг (исследование открытых 
источников, участие в рейтингах, сравнительный анализ с 
университетами-конкурентами); метрики в социальных медиа. 

Брейнсторминг (генерация идей в рамках проектно-аналитических 
сессий); A/B тестирование (сравнительный анализ вариантов 
маркетинговых материалов); реинжиниринг бизнес-процессов 
(улучшение существующих процессов системы менеджмента для 
повышения эффективности, производительности и 
конкурентоспособности) 

Планирование изменений (разработка пошагового плана/дорожной 
карты); мониторинг прогресса (отслеживание выполнения 
корректирующих мер); обратная связь (предложения от команды в 
рамках Форсайт-сессий)

Регулярная отчетность (еженедельные, ежемесячные отчеты); 
ревизия целей и задач (пересмотр текущих целей при 
необходимости); обновление плана контроля (корректировка 
методов и инструментов)

Целевая аудитория, позиционирование образовательных продуктов и услуг, 
интеграция маркетинговых каналов

Рис. 1. Механизм реализации функции маркетингового контроля в ООВО (авторск.).

– Изучение удовлетворенности абитуриентов,

обучающихся и выпускников. Анализ уровня

удовлетворенности обучающихся качеством

реализации образовательных программ, усло-

виями осуществления образовательной дея-

тельности и перспективами трудоустройства.
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– Управление репутацией университета. Кон-

троль за восприятием университета среди

потенциальных абитуриентов, работодателей

и других заинтересованных сторон. Это вклю-

чает мониторинг отзывов, упоминаний в СМИ

и социальных сетях.

– Оптимизация расходов на маркетинг. Оцен-

ка рентабельности инвестиций в различные

маркетинговые активности, чтобы минимизи-

ровать затраты и максимизировать отдачу.

– Адаптация к изменениям на образовательном

рынке. Постоянный анализ рыночной среды,

включая конкурентов, тренды в образовании

и потребности целевой аудитории, для свое-

временной адаптации маркетинговой страте-

гии университета.

– Разработка новых образовательных программ

и услуг. На основании полученных данных

о потребностях студентов и тенденциях обра-

зовательного рынка и рынка труда контроль

помогает разрабатывать новые образователь-

ные программы и услуги, которые будут вос-

требованы.

– Совершенствование внутренних процессов

системы управления. Внедрение системы мар-

кетингового контроля может способствовать

улучшению взаимодействия между различны-

ми подразделениями университета, участву-

ющими в реализации маркетинговой деятель-

ности.

Таким образом, использование предложенного

механизма реализации функции маркетингово-

го контроля позволит вовремя выявлять пробле-

мы, принимать обоснованные управленческие

решения и улучшать результаты маркетинговых

активностей.

Подводя итоги проведенного исследования,

необходимо отметить, что несмотря на все боль-

шую значимость инструментов маркетингового

контроля в деятельности образовательных ор-

ганизаций, наблюдается недостаточная изучен-

ность этого вопроса. Результаты проведенного

исследования позволили установить содержа-

ние и уникальные особенности реализации мар-

кетингового контроля в современных образова-

тельных организациях высшей школы. Проведен-

ное исследование позволило идентифицировать

основные направления маркетингового контро-

ля с учетом специфики образовательного рынка.

Внедрение инструментов осуществления марке-

тингового контроля может позволить не только

выявлять и решать возникающие проблемы, но

и повышать качество продвижения и позицио-

нирования реализуемых образовательных про-

грамм за счет постоянного совершенствования

маркетинговой деятельности образовательной

организации.

Стратегический маркетинговый контроль в об-

разовательных организациях высшего образова-

ния представляет собой сложный и многогран-

ный процесс, учитывающий множество уникаль-

ных особенностей этого сектора. Основные за-

дачи стратегического маркетингового контроля

заключаются в оценке выполнения маркетинго-

вой стратегии, анализе внешней среды, измере-

нии результатов деятельности, корректировке

маркетинговой стратегии, контроле за выпол-

нением бюджетов, сборе обратной связи, мони-

торинге университетов-конкурентов и аудите

маркетинговых процессов. Успешная реализа-

ция управленческой функции стратегического

маркетингового контроля позволит образова-

тельной организации эффективно развиваться,

привлекая новых студентов и укрепляя свою

репутацию на образовательном рынке.

Данная статья расширяет знания в области ре-

ализации функции маркетингового контроля

и является продолжением исследования мар-

кетинговой деятельности в образовательных

организациях высшей школы [7; 8].
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