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Аннотация. Актуальность вопроса заключается в необходимости разработки концепции иннова-
ционного маркетинга в образовательной экосистеме университета как вектора увеличения рей-
тинга и расширения образовательных возможностей регионального высшего учебного заведе-
ния (ВУЗа). Целью исследования является рассмотрение инновационного маркетинга в образова-
тельной экосистеме регионального ВУЗа и определение критериев внутреннего и внешнего ха-
рактера, формирующих его специфику. Задачи направлены на анализ существующих подходов к 
инновационному маркетингу в образовательной экосистеме региональных университетов (на 
примере г. Ростова-на-Дону), определение тенденций развития как инновационного маркетинга, 
так и образовательной экосистемы университетов, исследование инновационного маркетинга в 
образовательной среде Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) и 
Южного федерального университета (ЮФУ) и его влияния на экономические показатели. Иссле-
дование основано на мониторинге, сравнительном и ситуационном анализе образовательных 
практик исследуемых университетов, что позволило выделить особенности внедрения инноваци-
онного маркетинга и формирования современной экосистемы в университетах, которые по своей 
сути различны. Обобщены основные составляющие инновационного маркетинга, выделены «лож-
ные» критерии, характеризующие его, а также причины нереализации маркетинговых инноваций 
в образовательном процессе обоих университетов и подмены профессиональных критериев 
коммерческими. Результатом исследования является моделирование триптиха «образование-
наука-бизнес», интеграция которого в образовательную экосистему повысит маркетинговый по-
тенциал университетов за счет реализуемых инновационных образовательных программ, а также 
выпуска востребованных специалистов с использованием всего спектра полученных профессио-
нальных компетенций в университете. Практическая значимость модели инновационного марке-
тинга в образовательной экосистеме университета подчеркивается ее гибкостью и адаптируемо-
стью к университетам с различным профессиональным статусом. Модель может быть трансфор-
мирована, дополнена и агрегирована в экосистему каждого университета. Все это говорит о том, 
что внедрение инновационной маркетинговой модели в образовательную экосистему региональ-
ных университетов покажет не только коммуникационную, но и экономическую эффективность 
развития. 
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экономическая эффективность, экосистема ВУЗа 
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Abstract. The relevance of the issue lies in the need to develop the concept of innovative marketing 
in the educational ecosystem of the university as a vector for increasing the rating and expanding 
the educational opportunities of a regional university. The aim of the study is innovative marketing 
in the educational ecosystem of a regional university and criteria of an internal and external nature 
that form its specifics. The tasks are aimed at analyzing existing approaches to innovative marketing 
in the educational ecosystem of regional universities (using the example of Rostov-on-Don), deter-
mining trends in the development of both innovative marketing and the educational ecosystem of 
universities, researching innovative marketing in the educational environment of Rostov State Uni-
versity of Economics and Southern Federal University and its influence on economic indicators. The 
study is based on monitoring, comparative, and situational analysis of educational practices of the 
universities under study, which made it possible to highlight the features of the introduction of 
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innovative marketing and the formation of a modern ecosystem in universities that are inherently 
different. The main components of innovative marketing are summarized, the "false" criteria charac-
terizing it are highlighted, as well as the reasons for the unrealization of marketing innovations in 
the educational process of both universities and the substitution of professional criteria for commer-
cial ones. The result of the research is the modeling of the triptych "education-science-business", the 
integration of which into the educational ecosystem will increase the marketing potential of univer-
sities due to the implemented innovative educational programs, as well as the release of in-demand 
specialists using the full range of professional competencies obtained at the university. The practical 
significance of the innovative marketing model in the educational ecosystem of the university is 
emphasized by its flexibility and adaptability to universities of different professional status. The 
model can be transformed, supplemented, and aggregated into the ecosystem of each university. All 
this suggests that the introduction of the innovative marketing model into the educational ecosys-
tem of regional universities will show not only the communication, but also the economic efficiency 
of development. The discussion among colleagues of the criteria for innovative marketing in the 
educational ecosystem of the university received both critical and positive feedback, as universities 
of different status were selected, however, it is planned to continue research in this direction with a 
clear segmentation of regional universities. 
Keywords: innovative marketing, model, monitoring, regional university, economic efficiency, the 
ecosystem of the university 
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Введение 
Современные тенденции позволяют нам рас-

сматривать инновационный маркетинг в образо-
вательной экосистеме университета комбина-
торно, через призму десятилетий его становления. 
О.В. Никулина подчеркивает, что «взаимодействие 
экономических субъектов осуществляется на ка-
чественно новом уровне, позволяющем удовле-
творять не просто насущные потребности, а потен-
циально возможные и быстро меняющиеся за-
просы потребителей» [1].  

Креаторы инноваций и «ВУЗы-производители» 
сосредоточены на исследовании спроса на инно-
вационные образовательные продукты с целью 
мотивации абитуриентов к поступлению в иннова-
ционный ВУЗ, предлагающий новые технологии и 
образовательные программы в рамках марке-
тинга и установившейся маркетинговой привлека-
тельности среди конкурентов – в этом суть ком-
мерциализации университетов, а также экономи-
ческие последствия, повлиявшие на формирова-
ние ценности современного образования.  

Данный контекст подчеркивает актуальность 
рассматриваемого вопроса и определяет цель 
дальнейшего исследования, которое заключается 
в раскрытии критериев инновационного марке-
тинга в региональных ВУЗах, сравнении их значи-
мости для субъектов образовательного процесса в 
двух университетах г. Ростова-на-Дону. Задачи 
направлены на формирование модели инноваци-
онного маркетинга в образовательной экосистеме 
университетов для своевременной координации и 
регулирования маркетингового плана не в рамках 
стандартных подходов, а для снижения негатив-
ного влияния экономической составляющей инно-
ваций и преобразования всех сфер образователь-
ной экосистемы университета в соответствии с 
тенденциями рынка. 

А. Измайлова видит «… инновационный марке-
тинг, как поиск новых ниш, рынков и сегментов, а 
успешной стратегией для подобного поиска может 

считаться «Стратегия голубого океана» [2] …» [3], 
точнее – формирование такого предложения в об-
разовательной деятельности ВУЗа, которого нет и 
не может оказаться у конкурентов. Сегодня ситуа-
ция такова, что многие ВУЗы подвержены форми-
рованию клиентоориентированности на основа-
нии рейтингов других ВУЗов и стратегии заимство-
вания инноваций, программ и образовательных 
продуктов у конкурентов, в надежде увеличить по-
ток абитуриентов. Это также повышает экономиче-
скую составляющую вопроса – больше абитуриен-
тов – выше доход университета (снижение коли-
чества бюджетных мест в неопорных ВУЗах при-
вело к высокой степени коммерциализации обра-
зовательной деятельности).  Однако такая страте-
гия претерпевает низкую отдачу в виду того, что 
нет абсолютно выверенных аналогий в потребле-
нии идентичных образовательных продуктов.  

Позже в своем исследовании О.В. Никулина 
указывает, что «место маркетинга в инновацион-
ной деятельности рассматривается двусторонне 
…» [1, с. 51], как маркетинговый и/или технический 
подход. Применительно к образовательной сфере 
маркетинговый подход помогает предугадать тре-
бования и предпочтения абитуриентов, а также 
выявить текущие недостатки и проблемы реализу-
емых образовательных программ не только на 
стадии их реализации, но и разработки. Предвари-
тельные исследования рыночного спроса могут 
способствовать созданию востребованных и трен-
довых образовательных программ, что позволит 
снизить затраты на маркетинг, разработку иннова-
ционных образовательных продуктов и привлечь 
внимание новых абитуриентов (точнее – снизить 
затраты на маркетинговые коммуникации).   

В свою очередь, технический подход направ-
лен на организацию образовательного процесса 
таким образом, чтобы реализовывать инноваци-
онные проекты и концепты на основе технических 
расчетов и проектирования, а далее проводить 
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мероприятия по поиску потенциальных потреби-
телей инновационных образовательных продук-
тов. В этом случае такими потребителями станут 
партнеры, предприятия базы-практики, коллабо-
ранты и другие субъекты рынка, в некоторых слу-
чаях даже конкуренты. 

Подчеркнем, что ранее упомянутая «Стратегия 
голубого океана» [2] становится сегодня еще бо-
лее актуальной на фоне все возрастающей обра-
зовательной конкуренции, стремительного разви-
тия онлайн-ВУЗов и «ложных» инноваций в обра-
зовательной деятельности. Концепт «Стратегии го-
лубого океана» заключается не в опережении кон-
курентов в идентичных идеях и проектах, а в 
нахождении совершенно новых направлений об-
разовательной деятельности, которые не будут ко-
пировать программы рейтинговых университетов, 
а, напротив, станут высокоинтеллектуальными, ин-
новационными и уникальными.  

Углубив профессиональные возможности ВУЗа 
на решающих факторах, которые заставляют аби-
туриентов и их родителей делать выбор в пользу 
одного или нескольких ВУЗов, важно идентифици-
ровать определенную уникальность, отсутствую-
щую у этого ряда организаций, и делать данный 
конкурентный эквивалент более прогрессивным и 
уникальным для отдельно взятого ВУЗа. «Обратив 
особое внимание на ключевые факторы, которые 
заставляют покупателей выбирать между альтер-
нативными отраслями, отбросив или снизив зна-
чение всех прочих факторов, ВУЗ на такой основе 
может создать «голубой океан» нового рыночного 
пространства» [2]. 

При высокой степени уникальности образова-
тельной деятельности регионального универси-
тета, а также пролонгированной во времени и дей-
ствиях маркетинговой политики, университет мо-
жет постоянно получать дивиденды, выраженные 
не только в экономических (что сегодня стало ос-
новой коммерциализации ВУЗов), но и в коммуни-
кационных показателях. Именно последние суще-
ственно влияют на привлечение новых аудиторий 
ВУЗа к взаимодействию, расширение сферы влия-
ния, повышение качественных и количественных 
критериев рейтинга и, в конечном счете, на пози-
ционирование университета среди конкурентов.    

Несмотря на высокой интерес и теоретическую 
разработанность анализируемого вопроса в науч-
ных работах отечественных и зарубежных авто-
ров, экономическая составляющая инновацион-
ного маркетинга в образовательной экосистеме 
университета требует уточнения с учетом особен-
ностей регионального образовательного кла-
стера. 

Коллеги из ростовских университетов Е.А. Угнич, 
М.А. Изотов и И.И. Волощенко уточняют, что основ-
ными проблемами внедрения инновационного 
маркетинга в образовательную экосистему ВУЗа в 
регионах являются, в том числе «… фактическая 
неопределенность их целей, разрывы коммуника-
ций между сообществом разработчиков и инду-
стрией, между профильными подразделениями, а 

также между профильными подразделениями и 
командой разработчиков, слабые взаимосвязи с 
внешней средой, отсутствие партнерской органи-
зационной культуры» [4]. 

Таким образом, маркетинговые инновации 
представляют собой сложную конструкцию из пе-
редовых технологий и инструментов, которые кли-
ентоориентированный и конкурентоспособный 
ВУЗ должен внедрять в образовательную деятель-
ность с целью трансформации устаревших подхо-
дов к разработке образовательных программ и 
формированию профессиональной базы кадров в 
регионе в контексте оперативной модернизации 
реализуемых образовательных программ универ-
ситета. 

Гипотеза исследования основана на утвержде-
нии, что инновационный маркетинг в образова-
тельной экосистеме университета во многом зави-
сит от определенного набора критериев, выделим 
основные из них: 

• глубина и широта проникновения маркетин-
говых инноваций в образовательную экоси-
стему университета, т.е. профессорско-пре-
подавательский состав и обучающиеся всех 
уровней, а также сотрудники ВУЗа, должны 
понимать и поддерживать инновационную 
ориентацию учебного заведения; 

• онлайн и офлайн-инструменты техниче-
ского и программного обеспечения универ-
ситета, коммуникативно направленные на 
достижение рейтингово важных и каче-
ственных результатов образовательной де-
ятельности конкретного ВУЗа в сознании его 
общественности и на фоне оперативного 
реагирования на активизацию усилий кон-
курентов; 

• сосредоточенность на разработке уникаль-
ных инновационных решений, которые мо-
гут выделить университет из ряда конкурен-
тов с аналогичными образовательными про-
граммами и конечными профессиональ-
ными результатами. 

В данном аспекте сущностные характеристики 
маркетинговых инноваций могут восприниматься 
по-разному со стороны неодинаково сегментиро-
ванных аудиторий. Если ВУЗ апеллирует к ключе-
вым аудиториям – абитуриентам и их родителям, 
то в текущей приемной кампании приоритет реа-
лизуемых образовательных программ в эконо-
мике региона и на рынке труда, по-видимому, яв-
ляется ведущим, т.е. ВУЗ пытается транслировать 
собственную привлекательность через призму ее 
соответствия потребностям региона в «лице» со-
временной молодежи, благодаря паритету теку-
щего рыночного спроса не только на квалифици-
рованных выпускников, но и на инновационные 
разработки. 

Однако, предлагая те же условия и образова-
тельные стимулы, а также снижая стоимость обу-
чения, увеличивая количество бюджетных мест, 
предоставляя возможность подавать документы 
онлайн и оффлайн и другие эквиваленты, 
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университеты фактически предлагают «ложные 
инновации» и их ложное экономическое обосно-
вание. 

Если университет транслирует свои маркетин-
говые возможности референтной аудитории, то 
инновации существенно отличаются. Так, пред-
приятия базы-практики заинтересованы в профес-
сиональных компетенциях студентов, которые 
принимаются на практику, и в будущем могут стать 
сотрудниками этих компаний. Интеллектуальный и 
профессиональный потенциал ВУЗа выступает 
прерогативой маркетинговых инноваций для 
рынка труда региона, в частности, для работодате-
лей. Инновационно ориентированный универси-
тет со своей маркетинговой стратегией ориенти-
руется на внешнюю аудиторию, стремление к ак-
тивным коммуникациям, что, возможно, важно для 
реализации образовательных программ в контек-
сте резко меняющейся политики занятости, эконо-
мики территории, региона, страны и мира. 

Суть инноваций как маркетингового продукта 
высшего учебного заведения исходит из осозна-
ния необходимости постоянного преобразова-
ния образовательной деятельности университета 
таким образом, чтобы удовлетворять потребно-
сти общества в высшем образовании. Так, у        
М.Н. Кашанской [5] мы находим, что априорными 
вопросами инновационного маркетинга является 
поиск сферы внедрения, разработки и использо-
вания новых образовательных мероприятий, но 
при условии стратегически выверенного подхода 
к внедрению ноу-хау. 

Развитие новых знаний и технологий является 
прямым откликом на реалии рынка и экономики 
конкретного региона и/или страны [4], как след-
ствие, ВУЗы, оперативно реагируя на изменения 
потребностей современного общества, представ-
ляют маркетинговые инновации в образователь-
ной экосистеме. Р.В. Гавва, Е.Н. Ложкомоева,         
Т.В. Нечаева видят повышение качества образова-
ния в применении инновационных образователь-
ных технологий [6].  

В то же время планируемый результат иннова-
ционного маркетинга должен показать, что будут 
достигнуты долгосрочные связи, направленные на 
лоббирование интересов университета, напри-
мер, в Министерстве науки и образования, с высо-
кой степенью трансляции инновационного марке-
тинга как продукта, как процесса и как достижений 
университета на фоне активизации усилий в иден-
тичных областях профессиональной и образова-
тельной деятельности конкурентов. При этом эко-
номическая составляющая инновационного мар-
кетинга заключается в том, что ВУЗ старается мак-
симально «выгодно» продать свои образователь-
ные квалификации, т.е. все программы, професси-
онализм профессорско-преподавательского со-
става, востребованность выпускников и пр. 

Экономически инновационный маркетинг в 
контексте образовательной экосистемы универси-
тета может быть представлен как часть 

образовательной программы, так и как способ ре-
ализации образовательного процесса, как совер-
шенствование методик преподавания и техноло-
гий отражения преимуществ университета, по ана-
логии с О.А. Латухой, Ю.В. Пушкаревым [7, 8], кото-
рые указывают на инновацию как на успешно 
внедренный новый продукт, услугу или метод про-
изводства, усовершенствование технологии или 
процесса, которые обеспечивают новатору ком-
мерческую выгоду, экономию средств или иную 
оптимизацию его деятельности. И снова мы видим 
экономический подтекст инновационной деятель-
ности, при этом маркетинг, базируясь на четком 
планировании, не может осуществляться на аль-
труистической основе. 

О.А. Латуха, Ю.В. Пушкарёвым инновационная 
деятельность ВУЗа представляется как оператив-
ное изменение образовательных программ каж-
дого преподавателя в рамках как онлайн, так и 
офлайн обучения, что напрямую связано с циф-
ровизацией образовательной деятельности ВУЗа 
[7, 8]. 

Инновация как процесс представлена Б. Санто 
(«анализ общих закономерностей инновацион-
ного процесса и условий его протекания» [9] – 
применимо к сфере высшего образования),            
М. Доджсоном (инновации – это, прежде всего, – 
управление [10]), О.Б. Веретенниковой, Е.Г. Шеиной 
(«будучи процессом, инновационная деятельность 
предшествует и  приводит к результату – созда-
нию инноваций» [11, с. 150]), С.Н. Полянским («ин-
новации на выходе из системы – целевое каче-
ственное или количественное изменение резуль-
татов хозяйственной деятельности» [12, с. 89]),      
А.Р. Бисенгуловой [13], апеллируя к образователь-
ной деятельности этот процесс чаще всего пред-
ставлен в концепции или инновационных разра-
ботках, приобретающих, как считают авторы, не 
только и не столько профессиональное значение, 
сколько имиджевую, экономическую составляю-
щую, трансформируя достижения университета в 
этом направлении для увеличения его потенци-
ала в области высшего образования в регионе. 
Н.В. Тимофеев, в свою очередь, подчеркивает, что 
термин «инновация», где бы он не встречался, был 
впервые введен экономистом и до сих пор имеет 
еще более глубокую экономическую составляю-
щую, которая не обошла стороной сферу образо-
вания [14, с. 520].  

По сути, инновационно-маркетинговая дея-
тельность университета – это его потенциал в со-
здании новых знаний, навыков и умений в профес-
сии, а также в создании новых профессий, науч-
ных разработок, организации партнерства в про-
ведении практики студентов, внедрении иннова-
ционного и тренд-ориентированного обучения 
студентов [13]. 

Научный взгляд на основные компоненты мар-
кетинга инноваций нами дополнен и обобщен на 
примере РГЭУ (РИНХ) и ЮФУ на рис. 1.
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 Рис. 1. Компоненты маркетинга инноваций с запланированным результатом / Fig. 1. Components of Innovation Marketing 

with a Planned Result 
Источник: составлено авторами на основе теоретического обзора научных публикаций отечественных и зарубежных авторов [15-17], 
мониторинга образовательной деятельности РГЭУ (РИНХ) и ЮФУ, г. Ростов-на-Дону, 2023 г. / Source: compiled by the authors based on 
theoretical review of scientific publications of domestic and foreign authors [15-17], monitoring of educational activities of RSEU and SFU, 
Rostov-on-Don, 2023.  

Материалы и методы исследования  
Сравнительный анализ был направлен на выяв-

ление причин, препятствующих развитию иннова-
ционного маркетинга в образовательной экоси-
стеме Ростовского государственного экономиче-
ского университета и Южного федерального уни-
верситета - ВУЗов разного статуса и рейтинга в ре-
гионе. Задача состояла в том, чтобы показать, что 

статус и рейтинг университета не влияют на непре-
рывность маркетинговых инноваций и формиро-
вание экосистемы университета.  

В ходе сравнительного анализа причин, влияю-
щих на разработку и осуществимость маркетинго-
вых инноваций в образовательной экосистеме 
университетов, в табл. 1 мы выделили основные 
объективные и субъективные из них.  

Таблица 1 / Table 1 

Причины, влияющие на низкий уровень разработки и реализации инноваций в образовательный процесс РГЭУ 
(РИНХ) и ЮФУ, г. Ростов-на-Дону / Reasons Influencing the Low Level of Development and Implementation of Innovations 

in the Educational Process of RSEU and SFU, Rostov-on-Don 

Причины / Reasons Объективные / Objective 
Отсутствие знаний, умений и 
опыта разработки образова-
тельных инноваций как с 
точки зрения менеджмента, 
так и ППС, и обучающихся 

Отсутствие реально воплощаемых инновационных образовательных программ и 
проектов тормозит их конструктивное развитие в целом на фоне профессиональной 
и образовательной деятельности ВУЗов, что связано с отсутствием специальной под-
готовки в области образовательных инноваций как профессорско-преподаватель-
ского состава, так и большинства студентов 

Неразвитость инновацион-
ной инфраструктуры ВУЗов  

70% региональных университетов не обладают инфраструктурой, ориентированной 
на проведение исследований, разработок, испытаний, коллоквиумов и пр., что не 
способствует креативу инновационного образовательного продукта и вывода его в 
рыночные реалии 

Отсутствие материальной 
базы и финансирования ин-
новационной деятельности 

Большинство региональных ВУЗов не обладают достаточными материальными и фи-
нансовыми ресурсами для разработки реально реализуемых научных достижений, 
в том числе в образовательной сфере. Финансирование образовательной деятель-
ности ВУЗа распределяется крайне неравномерно, из-за чего инновации остаются 
только лишь формальными 

Отсутствие технической и 
технологической базы 

Данная причина исходит из предыдущей и обусловлена тем, что не каждый регио-
нальный ВУЗ обладает профессиональными, а также техническими и технологиче-
скими ресурсами  
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Низкая мотивация как сту-
дентов, так и преподавате-
лей в поддержке инноваци-
онных начинаний ВУЗа 

Отсутствие фактической мотивации ППС и студентов к разработке инновационных 
решений, моделей и проектов подчеркивает важность того, что образовательный 
процесс должен выстраиваться таким образом, чтобы разработанные этими аудито-
риями инновации находили не только формальное (внутренне-научное), но и реаль-
ное отражение в экономической жизни региона и вознаграждались достойно статусу 
преподавателя, в том числе студентов, как соучастников экономики региона 

Низкая преемственность ин-
новационных разработок 
ВУЗа к экономике региона 

Рассматривается как следствие предыдущей причины и значительно влияет на об-
щую эффективность вузовских инноваций и их адаптацию к экономике региона. 
Формальный подход – нельзя назвать эффективным, как и сами инновации 

Отсутствие координации об-
разования-науки-бизнеса в 
разрезе креатива иннова-
ций и их внедрения 

Неисследованное сопоставление нужд и потребностей рынка труда и экономики ре-
гиона, а также ключевых представителей этих сред, приводит к тому, что инноваци-
онная деятельность ВУЗа – это «холодное тиражирование» проектов, публикаций и 
разработок, которые так и остаются на стадии «прожектов» – они не являются уни-
кальными, адаптируемыми и креативными 

Причины/ Reasons Субъективные / Subjective 
Отстройка интеллектуалов 
от инновационной деятель-
ности 

Достаточно субъективное предположение, но характерное для многих университе-
тов в плане отсутствия интеллектуальной базы среднего и взрослого поколения ППС, 
низкой мотивации студенческой и научной молодежи 

Инертность преподавателей 
старшего поколения 

Причина исходит из предыдущей и провоцирует следующие формации преподава-
телей и студентов 

Высокая нагрузка как у сту-
дентов, так и ППС  

Высокая часовая нагрузка как у ППС, так и студентов фактически не дает возможно-
сти уделять внимание инновационным проектам и/или участвовать во внутривузов-
ских инновационных программах, интенсивах и других формах активностей, 
направленных на формирование инновационного потенциала ВУЗа 

Ложное понимание иннова-
ций в высшем образовании 
и в профессиональной дея-
тельности ВУЗа 

Чаще всего инновациями считаются публикации ППС, диссертационные исследова-
ния и т.п., находящие только теоретическое воплощение. Как следствие, возникает 
вопрос об оригинальности, уникальности и своевременности инновационных разра-
боток и внедрений ВУЗа, а также их важности для экономики региона.  

Источник: составлено авторами на основе авторского сравнительного анализа материалов Интернет-ресурсов и сайтов РГЭУ (РИНХ) и 
ЮФУ, г. Ростов-на-Дону / Source: compiled by the authors based on author's comparative analysis of materials of Internet resources and 
websites of RSEU and SFU, Rostov-on-Don  

Как мы видим, эффективность внедрения ин-
новационных технологий в образовательный 
процесс, а также освоение новых видов профес-
сий и развитие инновационной инфраструктуры в 
региональных ВУЗах, связаны с рядом негатив-
ных объективных и субъективных причин и низ-
кой вовлеченностью в эту среду как профессор-
ско-преподавательского состава, так и студентов.  

Далее был проведен опрос 136 респондентов 
из РГЭУ (РИНХ) и ЮФУ, целью которого было вы-
яснить, насколько перечисленные в таблице при-
чины неэффективности маркетинговых иннова-
ций в экосистеме ВУЗа очевидны аудитории этих 
университетов. Также согласовывались варианты 
тех причин, которые могли в непроизвольной 
форме называться самими респондентами. Ре-
зультаты опроса оказались неоднозначными, но 
предопределили разработку модели инноваци-
онного маркетинга в образовательной экоси-
стеме ВУЗа. Опрос проводился в форме нефор-
мальной дискуссии в Точке кипения РГЭУ (РИНХ) 
и ЮФУ при участии обоих авторов в сентябре 
2023 года. 

 
Результаты и их обсуждение  
По данным табл. 1. видно, что объективных 

причин низкой степени разработки и внедрения 
инноваций в образовательный процесс учебного 
заведения много и они настолько актуальны, что 
для каждого ВУЗа в регионах назрела насущная 
проблема по осознанию их важности как крите-
рия конкурентоспособности и клиентоориенти-
рованности, где для последней существуют 

разные по своим характеристикам аудитории. 
Так, для представителей бизнеса инновации в об-
разовательной деятельности ВУЗа – это одни 
константы, для профессорско-преподаватель-
ского состава вуза – инновации, как нами ука-
зано, – это и процесс, и образовательные про-
граммы, и консолидация науки, бизнеса, техноло-
гий, интеллектуального потенциала молодежи, 
для самого университета – это рейтинговые по-
казатели, публикационная активность, формаль-
ные разработки, тендеры, исследования и т.п., 
партнерство с другими ВУЗами, представителями 
бизнес-элиты, органами власти и управления, 
лоббирование интересов образовательной дея-
тельности на уровне законотворчества и пр. 

Что касается субъективных причин, которые 
показывают низкий уровень разработки и реали-
зации инноваций в образовательной деятельно-
сти ВУЗа на уровне регионов, то они не так акту-
альны, поскольку изменчивы и ежегодно транс-
формируются, т.е. могут приобретать характер 
объективности или, напротив, нивелироваться в 
конкретный период времени. Например, иннова-
ция может перестать быть таковой, так как ее 
фактическая значимость может исчерпать себя, 
то же самое можно отнести и к знаниям, умениям 
и навыкам работы в инновациях со стороны ППС 
или обучающихся, точнее, и та, и другая группа 
могут повысить уровень компетентности в этом 
направлении и разогнуть «кривую неприятия ин-
новационности».  

У А.А. Бойцевой и Е.А. Павловой мы находим, 
что «наиболее важным компонентом в 
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разработке и планировании маркетинговых ин-
новаций является жизненный цикл самой инно-
вации» [16], под которым подразумевается, 
прежде всего, период разработки концепции ин-
новации, внедрения в любой образовательный 
конструкт, адаптация к окружающей среде и реа-
лиям рынка, использование и получение выгод. 

Мы полагаем, что маркетинговая инновация в 
отличие от любого другого продукта образова-
тельной деятельности ВУЗа, не имеет продолжи-
тельного жизненного цикла. Так, инновационный 
процесс будет считаться таковым только для те-
кущего потока студентов, а инновационная обра-
зовательная программа может стать тривиальной 
в течение очень короткого срока и, более того, не 
приносить ни экономической, ни конкурентной, 
ни клиентоориентированной выгоды. 

Научная новизна исследования заключается в 
утверждении, что инновационный маркетинг в 
образовательной экосистеме региональных уни-
верситетов, независимо от их статуса и рейтинга 
в сфере высшего образования страны, является 
вектором развития ВУЗа и вовлечения в образо-
вательную деятельность всех субъектов марке-
тинговой среды университета с целью поддержа-
ния экосистемы в состоянии постоянного обнов-
ления и трансформации, что возможно только 
при условии нивелирования объективных и субъ-
ективных причин, негативно влияющих на разви-
тие маркетинговых инноваций, обоснованных 
нами в табл. 1.   

Мы уверены, что российские университеты 
пока не могут представить общественности по-
настоящему эффективную инновационную эко-
систему, поскольку существуют объективные про-
блемы их развития, однако для поддерживающих 
университетов такое развитие может быть пер-
спективным при условии определения четких це-
лей и задач создания маркетинговой инноваци-
онной экосистемы и понимания того, что она, по 
сути, представляет. Также важен ответ на вопрос, 
какими должны быть коммуникации ВУЗа между 
множеством участников образовательного, ис-
следовательского, научного, конструкторского, 
предпринимательского и других представителей 
внутренней и внешней среды образовательного 
учреждения, чтобы поддерживать высокий уро-
вень современности образовательной экоси-
стемы университета. Если эти связи несовер-
шенны или не учитываются в экосистеме ВУЗа, то 
маркетинговые инновации не имеют ключевого 
смысла и экосистема становится «ложным агре-
гатором» и причиной застоя университета. 

В результате полевого опроса 136 представи-
телей двух университетов мы выяснили следую-
щее: 

• 74% респондентов согласны с перечислен-
ными в таблице причинами, негативно вли-
яющими на развитие и внедрение 

маркетинговых инноваций в образователь-
ную экосистему их университета, в то 
время как 15% не согласны ни с причинами, 
ни с их действительным влиянием, 11% – 
воздержались от решения или выбора; 

• 50% респондентов добавили собственные 
причины, что обобщенно мы подвели к об-
щему контексту, во-первых, – это недоста-
точное финансирование в ВУЗе, во-вторых, 
– низкий профессиональный потенциал со-
трудников и обучающихся, в-третьих, от-
сутствие инициатив и их стимулирования. 
Однако 28% согласились, что финансирова-
ние не является ключевым фактором, вли-
яющим на разработку и внедрение каких-
либо инноваций в образовательной экоси-
стеме ВУЗа, а инициативы должны исходить 
от самих субъектов вузовской среды, что 
вполне оправдано, поскольку это часть 
имиджа и профессиональной репутации 
каждого университета (22%); 

• дискуссия о самом инновационном марке-
тинге оказалась еще более противоречи-
вой – большинство респондентов (82%) 
считали, что маркетинг – это продвижение 
университета и его образовательной дея-
тельности целевой аудитории, формирова-
ние имиджа и новых связей с обществен-
ностью. При этом инновацией, с их точки 
зрения, является техническое оснащение 
университета, использование новых техно-
логий как в информационно-коммуникаци-
онном обеспечении образовательного 
процесса, так и в методиках преподавания. 
Очевидно, что в такой интерпретации роль 
маркетинга снижается, не коррелируется с 
его инновационностью и опускается эконо-
мическая подоплека этого вопроса. 

Наши коллеги упомянули более глубокие при-
чины низкого внедрения инновационного марке-
тинга в образовательную экосистему ВУЗа такие, 
как геополитические, геоэкономические, соци-
альные, общекультурные, несомненно, оказыва-
ющие непосредственное влияние на саму си-
стему высшего образования.  

Однако нами было проведено довольно узкое 
исследование на базе двух университетов                  
г. Ростова-на-Дону, имеющих региональное зна-
чение. Еще раз подчеркнем, что эти университеты 
были выбраны намеренно, чтобы специально вы-
делить два разных варианта инновационного 
маркетинга на практике. 

На основании проведенного сравнительного и 
ситуационного анализа экономической составля-
ющей инновационного маркетинга в образова-
тельной экосистеме РГЭУ (РИНХ) и ЮФУ, разрабо-
тана модель развития и усиления инновационно-
сти маркетинга, сопряженной, в том числе и с уве-
личением экономических показателей (рис. 2).
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 Рис. 2. Модель усиления инновационного маркетинга в образовательной экосистеме анализируемых вузов / Fig. 2. The 

Model of Strengthening Innovative Marketing in the Educational Ecosystem of the Analyzed Universities 
Источник: составлено авторами / Source: compiled by the authors  

Модель была заключительным этапом исследо-
вания, и, хотя она выглядит элементарной, пред-
ставленные в ней решения и подходы, конкрети-
зированы на фоне текущих тенденций и потребно-
стей двух университетов.  

Мы также считаем, что на входе в инновацион-
ный маркетинг образовательной экосистемы уни-
верситета экономическая составляющая, явно не-
представленная в модели, не имеет четко выра-
женных показателей, но выверенные инстру-
менты, подходы и решения, в частности, формиро-
вание имиджа, деловой репутации и высокой ак-
тивности в СМИ, а также лоббирование интересов 
образования не только в министерствах, но и 
среди бизнес-элиты и т.д., приведут, в конечном 
итоге, к возврату инвестиций – притоку абитури-
ентов, заинтересованных в инновационном обра-
зовании этих университетов.  

Неотъемлемым условием модели является ре-
гулярный и неизменный сравнительный анализ 
нерешенных вопросов, нереализованных подхо-
дов, который должен основываться на углублен-
ных исследованиях первопричин несоответствия 
целей и задач модели текущим реалиям. 

 
Заключение  
Результатом исследования стало доказатель-

ство того, что сущностные характеристики марке-
тинговых инноваций ВУЗа являются неотъемле-
мой частью общей профессиональной и образова-
тельной деятельности университета, в основе ко-
торой находится образовательная экосистема как 
инновационно и прогрессивно развивающаяся 
среда, аккумулирующая и интегрирующая все 
окружающие среды на благо становления 

современного и адаптированного к спросу обра-
зовательного продукта ВУЗа, включая реализуе-
мые образовательные программы. В связи с этим 
важным становится экономически значимый пока-
затель, продуцируемый нами через призму веро-
ятностно возросшего выбора университета из-за 
его высокой инновационности как образователь-
ных программ, так и самого процесса их предо-
ставления, т.е. чем выше инновационность уни-
верситета, тем большее количество абитуриентов 
захотят поступить в него. Учитывая превалирую-
щую платную основу обучения, можно предполо-
жить и увеличение коммерческих показателей.  

Экономическая составляющая инновацион-
ного маркетинга зависит от активности внедрения 
инноваций, а маркетинг является генератором ис-
следований, планирования и внедрения иннова-
ций, в результате только при таких условиях обра-
зовательная экосистема университетов может 
приобрести инновационный характер. 
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