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на мировой молочный рынок россий-
ских производителей как полноправных 
игроков возможен в этих условиях не 

ранее, чем через 15–20 лет. 
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АКТУАЛИЗАЦИЯ РАСШИРЕНИЯ ФУНКЦИОНАЛЬНЫХ СФЕР  

МАРКЕТИНГА В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ  

В УСЛОВИЯХ ИННОВАЦИОННО ОРИЕНТИРОВАННОЙ ЭКОНОМИКИ  

 

Аннотация  
В статье доказательно рассматривается необходимость расширения представи-

тельности маркетинговых компетенций при подготовке кадров в рамках различных на-
правлений в условиях инновационно ориентированной экономики. Демонстрируется 

значение маркетинговых знаний и компетенций у лиц, задействованных в продуциро-
вании инноваций в различных сферах народного хозяйства, что актуализирует необхо-
димость единой государственной политики в поддержке данного процесса и постанов-

ке новых задач для системы подготовки кадров.  
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Article evidently considers the need to expand the representativeness of marketing 

competencies in training personnel in various areas in innovation-oriented economy. Article 
demonstrates the importance of marketing knowledge and competencies for individuals in-
volved in production of innovations in various areas of national economy, which actualizes 
the need for unified state policy in supporting this process and setting new tasks for personnel 
training system.  
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Введение  
В сложившейся современной дей-

ствительности общества, ориентиро-

ванного на инновационное развитие, 
маркетинговая деятельность в сфере об-
разования требует пересмотра не с точ-

ки зрения изменения анализируемого 
ранее функционала, а, скорее, его до-

полнения, а также расширения марке-
тингового образования и трансляции 
маркетинговых знаний в другие сферы 

народного хозяйства посредством рас-
ширения представительности маркетин-

говых компетенций в процессе подго-
товки кадров в рамках других направ-
лений. Связано это обстоятельство, 
прежде всего, с тем, что маркетинг яв-
ляется проводником инноваций, и в во-

просах подготовки кадров в инноваци-
онно ориентированной экономике обла-
дание маркетинговыми компетенциями 

приобретает ключевое значение.  
Методы  
В настоящее время нет единого 

подхода, определяющего содержание 
маркетинговой деятельности в функ-

ционировании образовательных органи-

заций, например университетов. В связи 

с этим мы предлагаем расширенную 
трактовку применяемого функционала 

априори, а также считаем необходимым 
расширение маркетинговых компетен-
ций в рамках подготовки разноплано-

вых специалистов. Считаем такой под-
ход востребованным в инновационно 

ориентированной экономике в условиях 
цифровизации.  

Обсуждение 
Традиционно маркетинг в сфере 

образования трактовался в теоретиче-

ской плоскости как выявление особен-
ностей маркетингового инструментария 
применительно к сфере услуг [8, 11]. В 

практическом аспекте он воспринима-
ется с точки зрения выстраивания рабо-

ты с абитуриентами, привлечения обу-
чающихся на программы бакалавриата, 
магистратуры, аспирантуры, возможно, 

специалитета. Вопросы привлечения 
обучающихся инициировали интерес к 

применению комплекса маркетинговых 
коммуникаций, в том числе основанных 
на цифровых технологиях [7], а также 

построении, укреплении и продвижении 
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положительного имиджа, репутацион-
ных активов, бренда учебного заведения 
в онлайн- и офлайн-пространстве [1, 4, 

6]. Также различными авторами рас-
сматриваются направления разработки 

маркетинговой стратегии учебных заве-
дений и университетов [10], в частности 
проблематика таргетированных усилий 

на определенной целевой аудитории, 
например бакалаврах как основной «си-

ле», образующей контингент для клас-
сических университетов; магистрах — в 
флагманских исследовательских уни-

верситетах; сегмента делового образо-
вания, послевузовского, оказываемого в 

цикле непрерывного образования на 
платформе бизнес-школ и дистанцион-
ных форматов, и т. д. [3, 12].  

Ряд исследователей считает зна-
чимым с точки зрения маркетинговых 

исследований оценивать интерес рабо-
тодателей, а также кадровый потенциал 
высшей школы для принятия верных 

решений в выборе программ подготов-
ки, ротации и привлечении персонала; 
оценки рисков, возникающих при при-

влечении на обучение контингента, не 
мотивированного к получению компе-

тенций в рамках формально выбранной 
профессии [2, 10].  

Отмеченные направления приме-
нения маркетинга в образовании остают-
ся значимыми и в настоящее время, од-

нако из-за происходящих изменений в 
экономике, которая, помимо проявив-

шейся цифровизации, стала инноваци-
онно ориентированной, так как именно 
инновации определяют конкурс будуще-

го развития социума, необходимо шире 
и одновременно глубже воспринимать 

роль маркетинга в образовательной сфе-
ре в рамках данных изменений.  

Анализ  
Роль востребованности маркетинга 

в образовательном сегменте изменяется 

из-за формирования в обществе и про-
фессиональных сообществах различных 
запросов. В настоящее время уже про-

явились и продолжают далее проявляться 
ключевые тренды, которые трансформи-

руют профессиональное сообщество и 
жизнь социума в целом, что вызывает ин-
терес к новым профессиям и требует из-

менений в сегменте образования. Навыки 
ручного труда и базовые когнитивные 
навыки в части потребности рабочей си-

лы в экономике продолжают снижаться; 
растет запрос на продвинутые когнитив-

ные навыки и социально-эмоциональные 
и технологические (рис. 1). 

 

 
 

Рисунок 1 — Потребности в навыках персонала в 2016 г.  

и прогноз их изменения к 2030 г. в США, млрд ч [13] 
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На основании приведенных на ри-
сунке 1 данных видно, что в 2016 г. со-
циально-эмоциональные навыки, про-

двинутые когнитивные и технико-
технологические навыки уже были в 

высокой степени востребованы в США 

во всех секторах экономики. По прогно-
зу к 2030 г. востребованность данных 
навыков существенно возрастет.  

В Западной Европе проявляются 
схожие тенденции в плане изменения по-

требностей в навыках персонала (рис. 2). 
 

 
 

Рисунок 2 — Потребности в навыках персонала в 2016 г.  

и прогноз их изменения к 2030 г. в Западной Европе, млрд ч [13] 
 
Сами инновации в обществе спо-

собствуют росту прибыли компаний, 
приносят положительные эффекты го-
сударству, дают социальные эффекты в 

виде повышения качества жизни насе-
ления, формирования новых профессий, 

увеличения благосостояния. В общем, 

эффекты, приобретаемые от нацеленно-
сти на инновационную активность, мо-
гут быть представлены следующим об-

разом (табл. 1). 

 
Таблица 1 — Положительные эффекты от инновационной ориентации  

экономики [13] 
 

Положительные эффекты 

для социума 

Положительные эффекты 

для бизнеса 

Положительные эффекты для 

государства 
Рост качества жизни Формирование новых сек-

торов экономики 
Рост ВВП 

Появление новых рабочих 
мест / новых профессий 

Увеличение доходов  Диверсификация экономики / 
прирост нематериальных активов  

Рост благосостояния  Развитие малого и среднего 
бизнеса, выступающего со-
партнером при производстве 
и выведении новинок 

Снижение социальной напряжен-
ности за счет сокращения нера-
венства  

 
Оценивая изменения, происходя-

щие в экономике России, можно отме-
тить, что динамика инновационного пе-

реустройства заметна с точки зрения 
роста показателя Глобального иннова-
ционного индекса (рис. 3).  
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Рисунок 3 — Динамика показателя Глобального инновационного индекса 

в 2015–2019 гг. [5] 
 
Следует отметить, что с 2013 г., 

когда Россия занимала 62-ю позицию по 

данному показателю, очевидны положи-
тельные изменения. Укажем также, что 
ресурсы для продуцирования инноваций 

за анализируемый период уступали ре-
зультатам от их внедрения, что также 

следует трактовать положительно.  
 Вместе с тем, согласно выводам, к 

которым пришла Счетная Палата Рос-

сийской Федерации, инновационный 
сектор в науке страны так и не стал 

флагманом развития национальной эко-
номики. По выводам данных экспертов, 
«Россия находится на 34-м месте, по 

индикатору внутренних затрат на ис-
следования и разработки в расчете на 

одного исследователя — это 47-е место. 
По числу патентных заявок Россия отста-
ет от США почти в 16 раз, от Китая — в 

38 раз» [9]. Данные обстоятельства оп-
ределяют необходимость пересмотра 
роли участия образовательного сегмен-

та, выступающего базисом подготовки 
необходимых для инновационного раз-

вития кадров. Так, в основе возможно-
стей ведения инновационной деятель-
ности лежит образовательный сегмент. 

Получаемое образование должно спо-
собствовать возможности создавать ин-

новации, просчитывать их востребован-

ность, а также их продвигать на рынок, 
успешно коммерциализировать. Это вы-

зывает интерес к маркетинговым компе-
тенциям, в широком смысле этого слова, 
у представителей различных профессио-

нальных направлений. Помимо марке-
тинговых компетенций у специалистов 

для успешности инновационного про-
цесса, а именно коммерциализации но-
винок, необходимо формирование науч-

но-образовательной среды, совмещенной 
с разносторонней инфраструктурой их 

апробации и внедрения. Это актуализи-
рует интерес к маркетингу взаимоотно-
шений и построению на его идеологиче-

ской основе экосистемы продуцирования 
и коммерциализации инноваций, вклю-

чающей образовательный компонент, 
параллельно вовлеченный в научные ис-
следования; предприятий — индустри-

альных партнеров; венчурных фондов; 
государственных организаций и неком-
мерческих объединений, способствую-

щих сотрудничеству в инновационной 
сфере. Представители всех указанных 

компонентов должны обладать различ-
ными маркетинговыми компетенциями 
для обеспечения успешности реализуе-

мых ими усилий в рыночно ориентиро-
ванной экономике. Такой подход пред-

полагает постановку масштабных задач 
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в подготовке профессионалов на россий-
ском рынке труда, обладающих данным 
компетентностным потенциалом, что 

ставит задачу государственного участия 
в формировании подобного массового 

маркетингового мышления и реализации 
его посредством высшего образования.  

Сегодня принято выделять 4 базо-

вых архетипа отраслей по преобладаю-
щему в них типу инноваций (табл. 2). 

 
Таблица 2 — Базовые архетипы отраслей по преобладающему  

в них типу инноваций [13] 
 

Архетип Инновации  Отрасль применения Востребованные  

маркетинговые  
компетенции 

Архетип эффектив-
ности (ориентирован 
на увеличение вы-
пуска, сокращение 
затрат, повышение 
качества, использо-
вание ноу-хау) 

Ориентированы 
на повышение 
эффективности 

Горнодобывающая про-
мышленность, нефтегазо-
вая промышленность, де-
ревообрабатывающая, 
текстильная промышлен-
ность, металлургия, сель-
ское хозяйство 

Идея создания и тести-
рования продукта, 
управление системой 
поставок, долгосроч-
ное взаимовыгодное 
сотрудничество  

Инженерный архетип 
(ориентирован на со-
трудничество с тех-
нологическими парт-
нерами, использова-
ние технологических 
решений в проекти-
ровании и дизайне, 
спецификацию про-
дукции) 

Ориентированы 
на инженерные 
разработки 

Машиностроение, элек-
троэнергетика, строитель-
ство  

Выведение продукции 
на рынок, рекламная 
поддержка 

Потребительский ар-
хетип (ориентирован 
на новые бизнес-
модели и продукты, 
удовлетворение не-
удовлетворенных 
потребностей) 

Ориентированы 
на потребителей  

Телекоммуникации, бан-
ковский сектор, торговля, 
IT-транспорт, образова-
ние, сфера развлечений, 
пищевая промышленность 

Анализ рынка, спроса 
на инновации, выделе-
ние рыночных ниш, 
позиционирование, 
работа с неудовлетво-
ренными потребителя-
ми 

Научный архетип 
(ориентирован на со-
трудничество образо-
вательных организа-
ций, НИИ, корпора-
тивных НИИ и полу-
чение прорывных от-
крытий) 

Определяются 
научными иссле-
дованиями  

Фармацевтика, нефтехи-
мия, наносферы  

Маркетинг партнер-
ских отношений, фор-
мирование партнер-
ских сетей, кастомиза-
ция, анализ перспек-
тивных рынков  

 
В каждом из представленных ар-

хетипов можно проследить востребо-
ванные маркетинговые компетенции, 

которые необходимы всем участникам 
формируемой экосистемы содействия 

инноваций. Приобретение представлен-
ных компетенций необходимо обеспе-

чить за счет расширения маркетингово-
го образования.  

Это задача должна решаться на 

уровне государственной политики в об-
разовательной сфере и найти отражение 

в учебных планах подготовки всех об-
разовательных организаций.  
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Результат  
Во-первых, в современном общест-

ве индивидам необходимо приобретать 

компетенции, позволяющие не просто 
выдвигать определенные идеи или про-

дуцировать новинки, важно эти новации 
апробировать и внедрять, в идеале — 
коммерциализировать. Это предполагает 

наличие у специалистов из разных сфер 
компетенций к выдвижению рыночных 

гипотез, их тестированию и пониманию 
процесса их практической адаптации. 
Это не означает, что каждый инженер, 

программист или биотехнолог должен 
заниматься продажами, тем не менее в 

инновационной и одновременно рыноч-
но ориентированной, кастомизирован-
ной экономике практически всем спе-

циалистам, членам различных профес-
сиональных сообществ необходимо 

иметь, хотя бы в базовом формате, мар-
кетинговые компетенции, что позволит 
изначально правильно с точки зрения 

выбора целевых групп, проектирования 
идеи продуктов, услуг, моделирования 
их планируемого жизненного цикла кон-

струировать идею новинки, востребо-
ванной в перспективе при ее появлении в 

практической сфере. Это расширяет ин-
терес к образованию в сфере маркетинга, 
в сфере PR у широкого круга специали-

стов, представителей, например, техно-
логических стартапов и компаний.  

Во-вторых, важным вопросом, свя-
занным также с акцентом на инноваци-
онное развитие, является взаимодействие 

между государством, образовательными 
организациями (университетами), круп-

ным и средним бизнесом, выступающи-
ми базами практики и технологическими 
партнерами вузов. Присутствует пони-

мание того, что для успешного иннова-
ционного развития необходимо создание 

специализированной экосистемы, позво-
ляющей готовить кадры, ориентирован-
ные на создание и продвижение иннова-

ций, специализированную среду взаимо-
действия. Это предполагает переподго-

товку и переформатирование компетен-

ций сотрудников в компаниях — индуст-
риальных партнерах (внедрение гибких 
технологий управления, Agile и т. д.), а 

также развитие предпринимательских 
компетенций и навыков в сфере марке-

тинга у работников сферы науки и обра-
зования. В таком ключе речь должна ид-
ти не просто о маркетинговой политике 

определенных учебных заведений, реа-
лизуемой в узко направленной тематике 

и собственных интересах. Необходимо 
осознание данных процессов на уровне 
всей системы высшего образования и 

систематическом претворении в жизнь 
активностей, способствующих решению 

данных задач. Положительные примеры 
такого рода уже проявились в формате 
нацеленности на трансформацию дея-

тельности университетов, проходящую 
под эгидой «Сколково»; в создании сетей 

университетских Точек кипения и ковор-
кингов; массовом появлении кружков и 
школ IT и робототехники. Тем не менее 

представляется, что акцент в этих усили-
ях на административном уровне должен 
быть смещен с технологического вопроса 

и перехода на цифровую платформу (ко-
торый, фактически, реализуется) в плос-

кость создания полноценной экосистемы 
инновационного развития на основе мар-
кетинга взаимодействия межу всеми ее 

участниками, где должна явно просле-
живаться роль сегмента образования и 

приобретаемых маркетинговых компе-
тенций, позволяющих ориентировать ин-
новации на успех.  

Выводы  
В условиях формирующейся инно-

вационной экономики представляется 
оправданным, наряду с активным вне-
дрением цифровых технологий, расши-

рение маркетинговых знаний в рамках 
подготовки кадров для различных сфер 

народного хозяйства, поскольку данные 
компетенции необходимы всем участни-
кам создания и выведения на рынки ин-

новационных продуктов и услуг. Это 
предполагает расширение представлен-

ности маркетинговых компетенций в 



85 
 

2020 № 1 (69)  Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

учебных планах подготовки по различ-
ным направлениям, что возможно при 
поддержке единой образовательной по-

литики со стороны государства, осоз-
нающего, что маркетинговые знания, 

маркетинговое мышление необходимы 
для формирования экосистемы продуци-
рования и коммерциализации инноваций 

в масштабе национальной экономики.  
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ОЦЕНКА ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ТЕРРИТОРИЙ ПРИ ФОРМИРОВАНИИ 

СТРАТЕГИИ ПРИВЛЕЧЕНИЯ СТУДЕНТОВ В УНИВЕРСИТЕТ 
 

Аннотация 

Статья посвящена изучению привлекательности территорий с точки зрения разра-
ботки эффективной стратегии привлечения абитуриентов в высшие учебные заведения 
в условиях сокращения числа поступающих и усиления конкуренции.  Объекты, при-

влекательные для регионального университета (Ростов-на-Дону), определяются с точки 
зрения количества целевой аудитории и территориальной доступности: населенные 
пункты и районы Ростовской области, а также близлежащие районы Краснодарского 

края. Сформирована методика оценки привлекательности территорий, основанная на 
расчете коэффициента привлекательности территорий, предложенного авторами. Была 

оценена доля потенциальных абитуриентов для получения ежедневного образования в 
городах, районных центрах и сельских поселениях с населением 100 тыс. человек и бо-
лее в Ростовской области и Краснодарском крае.  

 

Ключевые слова 

Стратегия привлечения абитуриентов в вузы, коэффициент привлекательности 
территорий, целевые группы. 
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ASSESSMENT OF ATTRACTIVENESS OF TERRITORIES IN FORMATION  

OF STRATEGY TO ATTRACT STUDENTS TO UNIVERSITY 
 

Annotation 
Article is devoted to studying the attractiveness of territories from the point of view of 

developing an effective strategy to attract applicants to higher education institutions in cond i-


