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Аннотация. Цель исследования заключается в актуализации и уточнении теоретико-методологиче-
ских аспектов организации маркетинговой деятельности на основе использования маркетингового кон-
троля и практики его применения в образовательных организациях высшего образования. Реализация 
поставленной цели исследования достигнута за счет решения следующих задач: рассмотрения и систе-
матизации теоретико-методологических подходов к организации маркетинговой деятельности на основе 
концепции маркетингового контроля; определения специфических особенностей маркетинговой деятель-
ности и стратегического управления в современных образовательных организациях высшего образова-
ния. Теоретико-методологической основой послужили научные труды зарубежных и отечественных уче-
ных в области организации маркетинговой деятельности в образовательных учреждениях. Исследование 
проводилось с использованием ретроспективного генетического анализа понятийного аппарата, методов 
системного анализа и сравнения, обобщения и систематизации, комплексного анализа выявления при-
чинно-следственных связей, визуализации результатов исследования. 
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Основные положения: 
♦ определена роль маркетингового контроля в деятельности образовательных организаций высшей 

школы; 
♦ представлена структура системы маркетингового контроля;  
♦ систематизированы содержание и ключевые направления реализации концепции маркетингового 

контроля в сфере образования. 
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Abstract. The purpose of the study is to update and clarify theoretical and methodological aspects of the 

organization of marketing activities based on the use of marketing control and the practice of its application 
at the higher education institutions. The realization of the research goal was achieved by solving the following 
tasks: consideration and systematization of theoretical and methodological approaches to the organization 
of marketing activities based on the concept of marketing control; determination of specific features of mar-
keting activities and strategic management at the contemporary institutions of higher education. The theoret-
ical and methodological basis was the scientific works of foreign and domestic scientists in the field of organ-
ization of marketing activities at educational institutions. The study was conducted using a retrospective ge-
netic analysis of the conceptual apparatus, methods of system analysis and comparison, generalization and 
systematization, a comprehensive analysis of the identification of cause-and-effect relationships, visualization 
of the results of the study. 
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Highlights: 
♦ the role of marketing control in the activities of higher education organizations is determined; 
♦ the structure of the marketing control system is presented;  
♦ the content and key directions of the implementation of the concept of marketing control in the field 

of education are systematized. 
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Введение 
На современном этапе развития эконо-

мика России находится под сильнейшим влия-
нием санкций, негативное влияние на все сто-
роны жизнедеятельности общества оказала и 
пандемия. С новыми вызовами столкнулись и 
образовательные организации высшего обра-
зования. Так, коронавирус и порожденная им 
новая реальность из карантинов, массового 
перехода в онлайн, выход из Болонской си-
стемы, экономические кризисы в еще боль-
шей степени оказали влияние на сферу обра-
зования, региональные и национальные обра-
зовательные рынки. Обострилась и без того 
высокая конкуренция между университетами. 
Однако, несмотря на то, что вузы достаточно 
оперативно смогли перестроиться на обуче-
ние с использованием электронных образова-
тельных технологий, им пришлось столкнуться 

с проблемами отстаивания своих позиций на 
рынке исключительно в цифровой среде, а 
значит, менять стратегии и тактики, инстру-
менты продвижения образовательных про-
грамм на рынок и маркетингового контроля, 
максимально задействовать маркетинговый 
потенциал вуза. 

Сегодня российской общественностью 
остро обсуждаются проблемы конкурентоспо-
собности в условиях дефицита ресурсов, реа-
лизации функций маркетингового контроля и 
бенчмаркинга для моделирования стратегиче-
ских и оперативных маркетинговых решений в 
системе управления современными образо-
вательными организациями высшего образо-
вания. Наблюдаемые трансформационные яв-
ления и процессы требуют исследования поня-
тийного аппарата и систематизации инстру-
ментов и методов маркетингового контроля в 
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управлении образовательными организаци-
ями на региональных и национальных образо-
вательных рынках. 

Целью исследования являются актуализа-
ция и уточнение теоретико-методологических 
аспектов организации маркетинговой деятель-
ности на основе использования маркетинго-
вого контроля и практики его применения в 
образовательных организациях высшего об-
разования. 

Реализация поставленной цели исследова-
ния достигнута за счет решения следующих за-
дач: 

♦ рассмотрения и систематизации теоре-
тико-методологических подходов к организа-
ции маркетинговой деятельности на основе 
концепции маркетингового контроля; 

♦ определения специфических особенно-
стей маркетинговой деятельности и стратеги-
ческого управления в современных образова-
тельных организациях высшего образования. 

 
Методы 

Теоретико-методологической основой по-
служили научные труды зарубежных и отече-
ственных ученых в области организации мар-
кетинговой деятельности и применения кон-
цепции маркетингового контроля. Исследова-
ние проводилось с использованием ретро-
спективного генетического анализа понятий-
ного аппарата, методов системного анализа и 
сравнения, обобщения и систематизации, 
комплексного анализа выявления причинно-
следственных связей, визуализации результа-
тов исследования. 

 
Результаты 

Современные образовательные организа-
ции высшей школы признают необходимость 
разработки маркетинговой стратегии для кон-
курентного позиционирования как на регио-
нальном, национальном, так и на внешнем об-
разовательном рынке. При этом, как показы-
вает практика, не многие учебные заведения 
владеют механизмами и методами организа-
ции маркетинговой деятельности, использова-
ния инструментария маркетингового контроля 
в управлении образовательными организаци-
ями и его дальнейшего эффективного разви-
тия, осознают глубину данной категории. 

В основе организации маркетинговой де-
ятельности и стратегического управления об-
разовательной организацией должна лежать 
концепция маркетингового контроля. Залогом 
эффективного функционирования современ-
ной образовательной организации, выполне-
ния взятых на себя обязательств и развития на 
внешнем, национальном и региональном об-
разовательных рынках является выстроенная 
система маркетингового контроля.  

В связи с этим возникает потребность в 
сформированной системе маркетингового 
контроля в организации. Анализ научных тру-
дов таких ученых, как В.В. Бурцев, А.Н. Григо-
рьев, М.В. Вишнева, М.К. Рудченко, Е.Б. Нож-
кина, О.Ю. Сухарева, В.В. Левчук, Н. Лопез, 
М.Н. Стефаненко, Э.Э. Акимов, Е.А. Хаустова, 
Л.Э. Дубаневич и др., изучавших вопросы про-
ектирования и реализации на практике си-
стемы маркетингового контроля [1–6], позво-
ляет выстроить структуру данной системы 
(рис. 1). 

С мнением указанных исследователей 
можно согласиться, поскольку маркетинговый 
контроль – это эффективный инструмент си-
стемного менеджмента, от которого зависят 
конечные результаты деятельности и возмож-
ности дальнейшего развития организации.  

По нашему мнению, маркетинговый ана-
лиз позволяет обнаружить слабые места (обла-
сти для улучшения), устранить несоответствия 
и разрывы в процессах, получить необходи-
мую информационную базу для принятия стра-
тегических и операционных маркетинговых 
решений.  

В рамках проведенного исследования 
нами сделано заключение о необходимости 
трансформации существующей общей концеп-
ции маркетингового контроля с учетом особен-
ностей образовательного рынка (рис. 2).  

В частности, выделены основные направ-
ления маркетингового контроля в образова-
тельной организации высшего образования, 
уточнен инструментарий и содержание кон-
троля. Так, например, при контроле доходности 
образовательной организации следует прове-
сти анализ рентабельности по всей ассорти-
ментной линейке реализуемых образователь-
ных программ. Осуществляя контроль за вы-
полнением планов маркетинговой деятельно-
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сти, упор делается на анализ возможностей об-
разовательной организации по увеличению 
контингента обучающихся, оценке представ-
ленности образовательных программ на 
рынке, а также анализе удовлетворенности по-
требителей каждого сегмента образователь-
ного рынка и рынка труда. При исследовании 
концепции маркетингового контроля акцент 
перемещается на эффективность использова-
ния системы менеджмента качества универ-
ситетов, поскольку данная система включает 
элементы маркетингового контроля. Между от-

дельными элементами данных систем выяв-
лена тесная взаимосвязь, которая обоснована 
множественностью функций маркетингового 
контроля и требует детального изучения. 

 
Обсуждение 

Внедрение концепции маркетингового 
контроля в рамках организации маркетинго-
вой деятельности образовательных организа-
ций высшего образования с большой вероят-
ностью будет способствовать достижению сле-
дующих эффектов:  

Элементы 

♦ Проведение комплексного, последовательного, объективного  
и регулярного исследования внутренней и внешней маркетинговой  
среды 
♦ Формирование информационной базы для принятия стратегических  
и операционных маркетинговых решений 
♦ Своевременное обнаружение появляющихся отклонений  
и открывающихся возможностей развития организации 

♦ Анализ отклонений, определяющий степень достижения целей 
♦ Мониторинг адаптации организации к условиям внешней среды 
♦ Обратная связь и определение способов ее улучшения 

♦ Оперативность, своевременность 
♦ Документирование, систематизация и фиксация 
♦ Влияние (воздействие на факторы, снижающие эффективность) 
♦ Фильтрация (предупреждение реализации идей и решений в случае  
их несоответствия стратегическим и операционным целям) 

♦ Стратегический контроль 
♦ Оперативный контроль 
♦ Маркетинговый аудит 
♦ Контроль доходности и маркетинговых бюджетов

Принципы 

Виды 

Задачи 

♦ Контроль за выполнением планов 
♦ Контроль рентабельности 
♦ Ревизия маркетинга 

Ингредиенты 

♦ Установление плановых показателей, с помощью которых будет  
проводиться оценка 
♦ Сбор информации 
♦ Сравнение фактических значений контрольных показателей  
с плановыми (ожидаемыми) 
♦ Выбор и реализация корректирующих мероприятий 

Этапы 
проведения 

Цели 

 

Рис. 1. Структура системы маркетингового контроля 
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♦ повышению эффективности функции 
маркетингового контроля в цифровом марке-
тинговом управлении университетом; 

♦ разработке и внедрению новой модели 
поведения потребителя образовательных про-
дуктов высшей школы; 

♦ формированию типового инструмента-
рия стратегического и операционного марке-
тингового контроля, учитывающего специфику 

деятельности российских образовательных ор-
ганизаций.  

 
Заключение 

Итак, нами структурированы элементы си-
стемы маркетингового контроля, определены 
содержание и ключевые направления реали-
зации концепции маркетингового контроля в 
образовательной сфере, обоснована необхо- 
 

 

Рис. 2. Содержание и ключевые направления реализации концепции маркетингового контроля  
в образовательной сфере 
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димость трансформации инструментария мар-
кетингового контроля с учетом особенностей об-
разовательного рынка и его дальнейшего разви-

тия, что, по нашему мнению, позволит прини-
мать более обоснованные стратегические и опе-
рационные маркетинговые решения. 
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