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В современной экономической системе Республики Беларусь сложно 

найти сферу деятельности, развитие которой шло динамично, устойчиво, 

не было бы подвержено воздействию как внешних, так и внутренних нега-

тивных факторов. Сфера высшего образования не является исключением 

из этой общей тенденции. Недостаток финансирования, снижение числен-

ности потенциальных абитуриентов, прежде всего тех, кто обучается на 

платной основе, приводит к определенным проблемам в  обеспечении вы-

сокого уровня технической оснащенности учреждений высшего образова-

ния. В такой ситуации необходимо основное внимание уделять «мягкой» 

составляющей процесса обучения – человеческому фактору, маркетингу 

персонала.                 

Маркетинговая деятельность стала неотъемлемой частью функцио-

нирования субъектов хозяйствования в практически любой сфере деятель-

ности. Высшее образование – та область деятельности, где основным 

предметом купли-продажи выступают профессиональные образовательные 

услуги. Предложение образовательных услуг на рынке достаточно измен-

чиво. Однако общая тенденция развития рынка данного вида услуг свиде-

тельствует об устойчивой тенденции роста предложения. Так, за последние 

десять лет контингент студентов в Республике Беларусь вырос в 1,75 раза, 

численность основного штатного персонала возросла в 1,29 раз. Конкурен-

ция между ВУЗами все более обостряется, что ведет к необходимости ис-

пользования все более современных методов привлечения потребителя, в 

данном случае – абитуриента и студента. Маркетинг образовательных ус-
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луг специфичен тем, что здесь происходит преобразование личности по-

требителя, и потребитель претендует на самую активную роль в процессе 

производства и оказания образовательных услуг. Основной ключевой фак-

тор успеха деятельности учреждений образования, их устойчивое конку-

рентное преимущество – высокий уровень профессиональной компетент-

ности профессорско-преподавательского состава. Отсюда возникает необ-

ходимость совершенствования системы управления персоналом и создания 

более эффективных мотивационных механизмов повышения качества 

профессиональной деятельности преподавателей и персонала ВУЗа. 

Уровень отечественных научных разработок в этой области деятель-

ности не соответствует динамике ее развития и значимости. Менеджмент в 

образовательной сфере  до сих пор является слабоизученным направлени-

ем науки. В большинстве ВУЗов не нашла  должного применения совре-

менная концепция маркетинга персонала и внутреннего маркетинга. От-

сутствуют научные и практические рекомендации по проектированию и 

развитию системы совершенствования маркетинговых инструментов в 

сфере управления персоналом высших учебных заведений. 

В современных условиях, когда учреждения образования становятся 

полноправными участниками рыночных отношений (выполняют заказы 

рынка труда), наиболее объективной и логичной с точки зрения общества и 

государства будет оценка их работы  потребителями, а не самими участни-

ками образовательного процесса. Подобный подход применяется в оценки 

деятельности ВУЗов стран-участниц Болонского процесса. 

При подобном подходе под качеством образования необходимо по-

нимать уровень удовлетворенности потребителей образовательных услуг. 

Ориентация на потребителя, стремление более четко осознать и усовер-

шенствовать рабочие процессы, желание измерить качество услуг – обяза-

тельные элементы стратегии управления качеством образования. Именно 

это определяет важность концептуализации качества образовательной ус-

луги с точки зрения маркетинга.  

Маркетинг образования представляет собой систему управления ры-

ночной деятельностью образовательного учреждения, направленную на ре-

гулирование рыночных процессов и изучение рынка образовательных услуг, 

ведущих к наиболее эффективному удовлетворению потребностей: личности 

– в образовании; образовательного учреждения – в развитии; предприятий-

заказчиков – в росте кадрового потенциала;  общества – в расширенном вос-

производстве совокупного личностного и интеллектуального потенциала. 

На ранних этапах развития маркетинга предпочтение отдавалось на-

учно-техническим факторам: совершенствование техники и технологии, ис-

пользование более совершенных форм продвижения и т.д. Однако по мере 

развития маркетинговой концепции управления человеческий фактор ста-

новится все более значимым. И, очевидно, в сфере высшего образования это 
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изменение проявляется наиболее наглядно. Маркетинговая деятельность 

ВУЗа – пример реализации концепции маркетинга взаимоотношений. При-

чем система взаимоотношений имеет двойственную природу – это взаимо-

отношения, как с внешними контактными аудиториями, так и с собствен-

ным персоналом, который выступает в качестве  внутренней контактной ау-

дитории. Очевидно, было бы не вполне корректным оценивать значимость 

того или иного вида контактных аудиторий – какой из них важнее для эф-

фективной деятельности учреждения образования. С точки зрения автора 

сфера высшего образования является именно той областью деятельности, 

где взаимоотношения с внешними контактными аудиториями во многом 

определяются маркетингом взаимоотношений с собственным персоналом 

ВУЗа. Это означает, что для поддержания конкурентоспособности ВУЗа, и 

прежде всего регионального, необходимо в процессе управления использо-

вать элементы внутреннего маркетинга, маркетинга персонала. 

Система внутреннего маркетинга должна включать в себя следую-

щие элементы: порядок отбора преподавателей на основе оценки их ком-

петентности для выполнения профессиональных и маркетинговых функ-

ций; современные формы обучения и переподготовки кадров; методы соз-

дания таких мотивационных и организационных условий труда, которые 

бы активно способствовали качественному обслуживанию потребителей 

образовательных услуг. 

Использование концепции внутреннего маркетинга неразрывно свя-

зано теми изменениями, которые происходят в обществе. Построение эко-

номики инновационного типа ставит перед системой высшего образования 

новые сложные задачи. Подготовить инновационно мыслящего специали-

ста можно только в том случае, если сам преподаватель настроен исполь-

зовать инновационные формы, методы и способы обучения. Ежегодно 

преподаватели вузов, особенно имеющие ученые звания и степени, отчи-

тываются о внедрении тех или иных инноваций в производство или учеб-

ный процесс. Если с инновациями в производственном процессе все более 

или менее понятно, то вопрос внедрения инноваций в учебный процесс – 

вопрос еще недостаточно изученный. Отсутствует четкое определение ин-

новаций в учебном процессе, их классификация. С точки зрения автора 

инновации в высшей школе можно подразделять на несколько видов: 

1. административные – инновации в организации учебного процес-

са, новые подходы в корректировке учебных планов в соответствии с тре-

бованиями рынка труда; 

2. научно-исследовательские – проведение научных исследований, 

выполнение работ в области фундаментальных и прикладных исследова-

ний по крупным научным программам как непосредственно на базе выс-

шего учебного заведения, так и в составе комплексных научных групп; 
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3. научно-методические – публикация результатов научных иссле-

дований в научных изданиях, выступление на конференциях, симпозиумах 

и семинарах; 

4. научно-производственные – внедрение собственных научных раз-

работок в учебный процесс и в производство, внедрение в учебный про-

цесс и в производство результатов исследований, выполненных аспиран-

тами (магистрантами, студентами) под руководством преподавателя; 

5. учебно-методические – использование в учебном процессе новых 

форм и методов обучения, приглашение для проведения учебных занятий 

специалистов-практиков, проведение учебных занятий непосредственно на 

предприятиях. 

Естественно, что приведенный перечень видов инноваций не являет-

ся исчерпывающим. Помимо этого инновации в высшей школе можно 

классифицировать по целому ряду других критериев. Однако очевидно, 

что данный вопрос требует дополнительной проработки прежде всего для 

того, чтобы четко определить роль и место инноваций в формировании бо-

лее совершенного мотивационного механизма персонала ВУЗа. 

Специфика образовательных услуг заключается в том, что их высо-

кое качество зависит не только от профессорско-преподавательского со-

става, но и от непосредственных потребителей – студентов, которые явля-

ются непосредственными участниками образовательного процесса. Это оз-

начает, что руководством ВУЗа должны быть сформированы мотивирую-

щие механизмы на только для преподавателей, но и для студентов. Как по-

казали результаты опроса, проведенного в двух ВУЗах Брестского региона, 

лишь около 20% студентов удовлетворены существующей системой моти-

вации студентов. Процент преподавателей, которых удовлетворяет суще-

ствующая система мотивации и того ниже – он едва достигает 10%. Это 

еще раз подтверждает, что внутренний маркетинг используется в сфере 

образовательных услуг лишь фрагментарно. 

Общеизвестно, что маркетинговая концепция управления способст-

вует повышению конкурентоспособности предприятия на рынке, стабили-

зации его финансового и рыночного положения. Однако в современной 

научной литературе по проблемам развития маркетинга все чаще говорят о 

переходе от понятия конкурентоспособности к понятию конкурентоустой-

чивости [2]. Конкурентоустойчивость ВУЗа – это его реальная и потенци-

альная способность в течение длительного времени превосходить конку-

рентов, постоянно развивая и совершенствуя ключевые бизнес-процессы в 

соответствии с разработанной стратегией и тенденциями конкретного сег-

мента рынка, опираясь на эффективное  использование  имеющихся ресур-

сов с учетом изменяющихся условий внешней среды (предпочтения потре-

бителей, изменения в законодательстве и т.д.) и долгосрочное сотрудниче-

ство с партнерами. 
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Речь идет, во-первых, о необходимости постоянного совершенство-

вания бизнес-процессов, определяющих сильные стороны ВУЗа, его кон-

курентные преимущества, а также об усилении слабых сторон. 

Во-вторых, потребность «образования через всю жизнь» порождает 

необходимость формирования устойчивых, долгосрочных, взаимовыгод-

ных партнерских взаимоотношений ВУЗа с основными партнерами, что, в 

свою очередь требует развития внутреннего маркетинга. 

И последнее. Внутренний маркетинг во многом определяет имидж ВУ-

За в глазах потребителей, его известность. Результаты уже упомянутого оп-

роса свидетельствуют, что студенты имеют очень низкий уровень информи-

рованности о высших учебных заведениях Брестского региона. Даже о своем 

университете студенты  знают мало и далеко не все. Это обстоятельство так-

же подтверждает, что ВУЗ имеет резервы укрепления своих позиций на рын-

ке за счет использования концепции внутреннего маркетинга. 
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Концепція інтегрованої звітності стала новою формою модифікації 

концепції корпоративної соціальної відповідальності, що почала своє фор-

мування в 1950-х роках. Однак, як зазначають більшість авторів перші ін-

тегровані звіти були сформовані лише у 2000 році, і саме з цього етапу бе-

ре відлік нова концепція звітування. Це пов’язано з тим, що перша офіцій-

на публікація робочої версії Керівництва зі звітності в області стійкого ро-

звитку, яке є одним із нормативно-методологічних актів, що регулюють 

процес підготовки інтегрованого звіту, відбулася в 2000 році.  

Розвиток форм звітності та переліку показників, які в ній наводяться 

напряму пов’язані, по-перше, зі змінами інтересів конкретної групи корис-

тувачів обліково-звітної інформації, по-друге з соціо-політичними умова-

ми, які впливають на діяльність конкретного суб’єкта господарювання зо-

крема, на розвиток економіки країни й світу взагалі, по-третє з норматив-

но-правовим регулюванням бухгалтерського обліку. Крім того, як зазна-

чають М.В. Корягін та П.О. Куцик, базовим пріоритетом удосконалення 


