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Аннотация. Существующий в настоящее время подход к ранжированию университетов не всегда от-
ражает реальную ситуацию в сфере высшего образования, регионального рынка труда и экономики, та-
ким образом, проблема позиционирования вуза как объекта высокого рейтинга возникает во время каж-
дой приемной кампании, когда вуз не может полностью представить свою реальную привлекательность 
своей аудитории как с точки зрения конкурентоспособности, так и клиентоориентированности. В статье 
рассмотрены подходы к формированию рейтинговых критериев в сфере высшего образования, что 
напрямую связано с конкурентоспособностью и клиентоориентированностью каждого вуза на фоне сфор-
мированных стимулов, направленных на привлечение абитуриентов и других аудиторий, заинтересован-
ных в образовательной деятельности вуза. Автором проведено исследование критериев, привлекатель-
ных для абитуриентов во время вступительной кампании в региональный вуз. Освещаются особенности 
позиционирования университета в течение каждого учебного года. Разработан алгоритм проверки кри-
териев позиционирования и выбора регионального вуза на этапе разработки концепции привлекатель-
ности вуза и дальнейшего представления ее общественности в ходе приемной кампании на фоне теку-
щего спроса на образовательные продукты РГЭУ (РИНХ). 
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Основные положения: 
♦ позиционирование высшего учебного заведения должно основываться на глубоком маркетинго-

вом исследовании критериев выбора вуза со стороны абитуриентов и их родителей в текущий период 
времени, не упираясь лишь в рейтинговые обобщенные оценки профессиональной деятельности универ-
ситета в сфере высшего образования со стороны экспертов и официальных рейтингов страны и мира, в 
частности; 

♦ важно апеллировать алгоритмом построения критериев, направленных на целевые аудитории, в 
котором основной упор делается на маркетинговое позиционирование университета в условиях регио-
нального рынка труда и экономики, где на трех стадиях взаимодействия триады «университет – обучаю-
щийся – рынок» рейтинг вуза выполняет роль вектора, направленного на совершенствование образова-
тельного продукта и образовательной деятельности вуза в соответствии с потребностями целевых аудито-
рий и общества в целом;  

♦ позиционирование регионального университета должно основываться на прямой взаимосвязи 
триады (где второй субъект представляется потенциальной аудиторией): университет – абитуриенты – ры-
нок (несмотря на то, что последняя категория многогранна и неоднозначна, в том числе для сферы выс-
шего образования, однако рынок выступает «вершиной пирамиды», от которой важно отталкиваться при 
формировании привлекательности вуза в аспекте маркетингового позиционирования). 
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Abstract. The current approach to ranking universities does not always reflect the real situation in the 

field of higher education, the regional labor market and the economy, thus, the problem of positioning a uni-
versity as an object of high rating arises during each admission campaign when the university cannot fully 
present its real attractiveness to its audience both in terms of competitiveness and customer orientation. The 
article considers approaches to the formation of rating criteria in the field of higher education, which is directly 
related to the competitiveness and customer orientation of each university against the background of formed 
incentives aimed at attracting applicants and other audiences interested in the educational activities of the 
university. The author conducted a study of criteria that are attractive to applicants during the entrance cam-
paign to a regional university. The features of the university positioning during each academic year are high-
lighted. An algorithm has been developed for checking criteria for positioning and choosing a regional univer-
sity at the stage of developing the concept of attractiveness of the university and further presenting it to the 
public during the admission campaign against the background of the current demand for educational prod-
ucts of the Rostov State University of Economics (RINH). 

 
Keywords: university rating, university positioning criteria, target audience, motives and incentives for 

choosing a university, marketing positioning algorithm of a regional university 
 
Highlights: 
♦ the positioning of a higher educational institution should be based on a deep marketing study of criteria 

for choosing a university by applicants and their parents in the current period of time, without relying only on 
rating generalized assessments of the university professional activity in the field of higher education by ex-
perts and official ratings of the country and the world, in particular; 

♦ it is important to appeal to the algorithm for constructing criteria aimed at target audiences, in which 
the main emphasis is on the marketing positioning of the university in the conditions of the regional labor 
market and economy, where at three stages of interaction of the triad "university – student – market" the 
university rating plays the role of a vector aimed at improving the educational product and educational activ-
ities of the university in accordance with the needs target audiences and society as a whole;  

♦ the positioning of a regional university should be based on the direct relationship of the triad (where 
the second subject is represented by a potential audience): university – applicants – market (despite the fact 
that the latter category is multifaceted and ambiguous, including for higher education, however, the market 
acts as the "top of the pyramid", from which it is important to build on when forming the attractiveness of the 
university in terms of marketing positioning). 

 
For citation: Khachaturian N.R. Idealization of the rating as a marketing criterion for positioning and 

choosing a regional university // Vestnik of Samara State University of Economics. 2022. No. 8 (214). Pp. 61–
66. (In Russ.). doi:10.46554/1993-0453-2022-8-214-61-66. 

 
 

Введение 
В период, когда идет приемная кампания 

в вузах, считается запоздалым транслировать 

поступающим уникальные преимущества уни-
верситета. Однако такой подход не всегда 
оправдан, поскольку абитуриенты и их роди-
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тели, выбирая тот или иной вуз (порой, не-
сколько), апеллируют теми критериями, кото-
рые представляют университет довольно субъ-
ективно, что подчеркивает актуальность иссле-
довательской проблемы. 

Фактически, все университеты – от рос-
сийских, включая региональные и сугубо ло-
кальные, до зарубежных (доступных в настоя-
щее время в образовательной коллабора-
ции) – вектор своего развития и привлечения 
абитуриентов направляют в сторону рейтинго-
вания. 

Цель исследования – изучить критерии, 
влияющие на выбор вуза в современных усло-
виях, сравнить значимость рейтинга вуза на 
фоне популяризированных критериев и разра-
ботать алгоритм рекомендаций по построению 
приемной кампании и определению значения 
рейтинга вуза в его комплексе уникальных 
преимуществ. 

Несомненно, как утверждается отече-
ственными авторами П.А. Головановым, М.Ю. 
Лившиц, Е.П. Тупоносовой, В.Г. Наводновым, 
Г.Н. Мотовой, О.Е. Рыжаковой, Н.В. Акинфие-
вой, рейтинг – это одна из множества оценок, 
в данном случае – качества высшего образо-
вания, при этом не самая лучшая и не самая 
однозначная. Существуют более современные 
и объективные инструменты маркетингового 
позиционирования вузов, в том числе 
бенчмаркинг, который позволяет проводить 
мониторинг многочисленных показателей дея-
тельности университета в сравнении с реаль-
ными характеристиками образовательной де-
ятельности конкурентов. 

В.Г. Наводнов констатирует, что ни один из 
инструментов маркетингового позициониро-
вания нельзя идеализировать и расценивать 
как единственно возможный. Объективную 
оценку качества образования в том или ином 
вузе можно получить только на основе ком-
плексного анализа результатов всех возмож-
ных результатов оценки [1]. 

Следуя тенденциям рынка, как правило, 
рейтинг вуза определяется не только количе-
ством выпускников, но и возможностью их тру-
доустройства по специальности, а этот показа-
тель сегодня в Южном федеральном округе 
(ЮФО) находится на уровне 35%. Далее абиту-
риенты ориентируются на ликвидность ди-

плома, что напрямую связано с предыдущим 
показателем. Если диплом имеет вес на рынке 
труда региона, а также вуз наделен довери-
тельным и благонадежным образовательным 
статусом, то и выпускник при определенных 
совместимых обстоятельствах находит свое 
место на рынке труда. В другом случае – ди-
плом является той «корочкой высшего образо-
вания», которую стремится получить большая 
часть поступающих в вузы. 

В данной статье не ставится исследова-
тельской проблемой изобличать поступающих 
и их цели. Нам важен факт доказательности 
того, что рейтинг вуза – это величина непосто-
янная, довольно гибкая и субъективная для 
конкретных аудиторий, в частности, абитуриен-
тов и их родителей в период приемной кампа-
нии в региональном университете. 

 
Методы 

Опрос в период приемной кампании 
2022 г. абитуриентов и их родителей. Цель – 
изучение стимулов и мотивов выбора универ-
ситета и (или) университетов для подачи доку-
ментов в контексте сравнения критериев от 
университета, включенных в портфолио РГЭУ 
(РИНХ), и авторских. 

 
Результаты 

Критерии вуза: рейтинг в сфере высшего 
образования и включение в различные базы; 
широта и глубина образовательных продуктов 
и профилей; проходной балл; бюджетные ме-
ста; стоимость обучения; формы обучения; ин-
новации и информационно-компьютерные 
технологии; аудиторный фонд и социальное 
обеспечение обучающихся; интенсив студен-
чества. 

Авторские критерии, выявленные в ходе 
опроса целевой аудитории: проходной балл и 
бюджетные места; стоимость обучения; соци-
альное обеспечение; информационно-компь-
ютерные технологии и студенчество; коллабо-
рация с работодателями; дополнительное об-
разование в вузе; ликвидность диплома на 
рынке труда и т.д. – и только потом рейтинг 
вуза среди конкурентов и в сфере высшего об-
разования региона и страны. 

Опрос подтвердил, что рейтинг не является 
превалирующим критерием выбора вуза и мо-
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тивом поступления со стороны абитуриентов и 
их родителей, в то время как проходной балл, 
бюджетные места, а также социальное сопро-
вождение обучения имеют важное значение. 
Критерии вуза и поступающих не совпадают, 
что и требовалось выяснить в ходе исследова-
ния. 

При этом для работодателей (в опросе 
участвовали представители 11 компаний реги-
она) рейтинг вуза имеет высокие позиции, так 
как прием сотрудников на работу из рейтинго-
вого вуза увеличивает статус самого работода-
теля и его компании. 

Что касается самого университета, то для 
него рейтинг – это показатель высокой оценки 
профессиональной образовательной, социаль-
ной, научно-исследовательской и прочих ви-
дов деятельности в конкретный временной от-
резок на фоне сравнительных характеристик 
конкурентов территориально равнозначных, 
например, в одном регионе или стране. 

 
Обсуждение 

Рейтинг университета, популяризируемый 
в информационных источниках, не является со 
стороны абитуриентов и их родителей первым 
определяющим критерием при выборе вуза. 
Также результаты опроса респондентов обос-
новали тот факт, что рейтинг – это подкрепляю-
щий критерий профессиональной образова-
тельной деятельности университета, который 
усиливает синергетический эффект от аккуму-
ляции всех других характеристик вуза в созна-
нии его ключевых аудиторий, в ряду которых 
нами выделяются абитуриенты, их родители и 
работодатели. Бесспорно, все участники внут-
ренней экосистемы университета, внешние 
аудитории – от общественно значимых до гос-
ударственных органов управления и власти – 
не могут быть отстраненными от образователь-
ной сферы, однако упор при позиционирова-
нии отдельного вуза необходимо делать с уче-
том критериев, выделенных абитуриентами. 

Практика преподавательской деятельно-
сти показывает, рейтинг – это больше субъек-
тивный показатель выбора вуза, чем объек-
тивный. В первом случае каждый вуз на от-
дельной территории имеет свои собственные 
связи с экономической ситуацией и, таким об-
разом, формирует такие профессиональные 

ресурсы, которые отвечают потребностям це-
левой аудитории в определенный период вре-
мени, т.е. во время приемной кампании. 
Также субъективность сформирована тем, что 
рейтингование конкретного вуза зависит от 
многих внутренних и внешних оценок, причем 
экспертных оценок, его профессиональной об-
разовательной деятельности. Во втором слу-
чае – рейтинг, на наш взгляд, это не только 
связь с экономической ситуацией, это, прежде 
всего, анализ потребностей потенциальных 
аудиторий в высшем образовании, оценка 
каждого вуза в заданный период приемной 
кампании. 

Так, В.Г. Наводнов еще в 2015 г. подчер-
кивал, что в существующих российских рейтин-
гах отсутствует экспертная оценка. Во всех из-
вестных глобальных рейтингах вес экспертных 
оценок в используемых показателях состав-
ляет, как правило, от 30% до 50% [1]. В насто-
ящее время ситуация не изменилась. Отече-
ственные университеты сравнивают свои по-
казатели по многочисленным критериям, со-
поставляя их с зарубежными аналогами, что 
неправомерно, так как российские вузы не 
только отличаются в целом от западных, но и 
каждый вуз внутри страны отличается по сте-
пени вовлеченности в конкретизацию каких-
либо оценок, сопоставимых с так называе-
мыми «эталонными». 

Рекомендуется репозиционировать уни-
верситет в соответствии с авторским алгорит-
мом (см. рисунок). 

Разработанный алгоритм маркетингового 
позиционирования вуза с учетом таких крите-
риев, как конкурентоспособность, клиентоори-
ентированность, интегрируемых в вузовскую 
привлекательность для абитуриентов и их роди-
телей, является авторской исследовательской 
новизной, положенной в основу последних 
публикаций. Обсуждение концепта алгоритма 
на кафедре маркетинга и рекламы РГЭУ 
(РИНХ) фактически доказало обоснованность 
авторских утверждений, что верифицировано 
на основе результатов приемной кампании 
2022 г. 

Апеллируя к работам отечественных уче-
ных, выделим, что аналогичный взгляд встре-
чаем у Н.М. Герасименко, В.А. Зайцевой («кон-
цепция позиционирования – это идея, форму-
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лировка сути рыночного предложения компа-
нии, основанная на его способностях удовле-
творять нужды и потребности потребителей, 
формирующих целевой рынок» [2, с. 102]),  
А.В. Вотинцева, М.Ю. Самакаевой («…одним из 
наиболее эффективных способов привлечения 
обучающихся в последние годы является со-
здание привлекательного позиционирования 
вуза на рынке образовательных услуг. Но это 
позиционирование не должно быть призрач-
ным, а напротив, быть "естественным", "непри-
нужденным", отражающим всю сущность поло-

жительного развития вуза и происходящей ра-
боты в нем» [3, с. 10]) [см. также: 4, 5].  

 
Заключение 

Интенсивность смены экономической и 
социальной формаций приводит к тому, что 
рейтинг также формируется на фоне происхо-
дящих событий неодинаково для каждого вуза 
и, тем более, для целевых аудиторий. В этом 
аспекте маркетинговое позиционирование 
РГЭУ (РИНХ) должно быть дифференцировано 
от рейтинговых оценок и обращено к реаль-

 

Рис. Алгоритм маркетингового позиционирования РГЭУ (РИНХ) 
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со стороны целевой аудитории  

Емкость рынка  
по текущим  

востребованным  
профессиям 

Реальность  
трудоустройства  

и коллаборации вуза  
с работодателями 

Анализ  
трудоустройства  

выпускников 

Сентябрь-декабрь  Январь-март Апрель-июнь 

Анализ результатов – форвард-стратегия маркетингового позиционирования  
приемной кампании 2023 

Оценка результата = конкурентоспособность + клиентоориентированность =  
привлекательность вуза  

Формирование критериев позиционирования РГЭУ (РИНХ)  
приемной кампании 2023 



66  

Вестник Самарского государственного 

ным мотивам и стимулам поступления абиту-
риентов в данный университет. 

Алгоритм предлагается как основной век-
тор маркетингового позиционирования Ро-
стовского государственного экономического 
университета (РИНХ). Значительных ограниче-
ний по внедрению этого алгоритма не предпо-
лагается, так как университет, имея специали-

зированные отделы по профориентационной 
работе, связям с общественностью и др., 
вполне способен профессионально его осу-
ществлять. Алгоритм как базовая основа мар-
кетингового позиционирования применяется 
в практике профориентационной работы ав-
тора данной статьи, а также при изучении дис-
циплин «Основы брендинга», «Маркетинг». 
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