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б) по уравнению для зависимости ВРП от 

численности занятых в экономике и стоимости 
основных фондов 

ПТit + μ2/х2it – 3∙x3it/x2it = 2; 
ФОit + μ2/х3it – 2∙x2it/x3it = 3.

В этих равенствах ИОit, ПТit, ФОit представ-
ляют собой расчетные величины инвестицион-
ноотдачи, производительности труда и фондо-
отдачи, μ1/х1it, μ1/х2it, μ2/х2it, μ2/х3it – приростные 
инвестиционноотдача, производительность тру-
да и фондоотдача, обеспеченные динамикой за-
висимости ВРП от каждого из ресурсов.

Особо следует остановиться на смысле по-
следней составляющей, имеющий во всех ра-
венствах отрицательный знак.

В выражении 2∙x2it/x1it числитель представ-
ляет собой прирост ВРП, обусловленный дина-
микой зависимости ВРП от численности заня-
тых в экономике, а само выражение – прирост 
инвестиционноотдачи за счет численности заня-
тых. А поскольку величина 1 в первом равен-
стве – это предельная эффективность, обеспе-
чиваемая исключительно первым фактором, то 
прирост за счет второго фактора имеет знак (–).

Аналогично в выражении 1∙x1it/x2it (второе 
равенство) числитель представляет собой при-
рост ВРП, обусловленный динамикой зависимо-
сти ВРП от объема инвестиций, а само выраже-
ние – прирост производительности труда за счет 
инвестиций.

К преимуществам многофакторных урав-
нений относится возможность определения для 
них ряда дополнительных показателей, пред-
ставляющих как теоретический, так и практи-
ческий интерес. К их числу относятся, в част-
ности, предельные нормы взаимозаменяемости 
показателей-факторов, которые рассчитываются 
как частные производные одного фактора по 
другому фактору при yit = const.

В соответствии с двухфакторными уравне-
ниями, построенными по данным всех регионов 
России за 2007-2009 гг., предельные нормы вза-
имозаменяемости оказались равными:

а) между объемом инвестиций и численно-
стью занятых в экономике (они рассчитываются 
по первому уравнению) 

x1it/x2it = 0,5035/2,4634 = 0,204; 
x2it/x1it = 2,4634/0,5035 = 4,893;

б) между численностью занятых в экономи-
ке и стоимостью основных фондов (они рассчи-
тываются по второму уравнению)

x2it/x3it = 0,4207/0,2517 = 0,548; 
x3it/x2it = 0,2517/0,4207 = 1,671.

Предельные нормы взаимозаменяемости 
показывают сколько единиц того или иного фак-
тора требуется чтобы заменить одну единицу 
данного фактора. 

Если сравнить нормы предельной взаимо-
заменяемости, полученные по двухфакторным 
уравнениям, с соотношениями, выявленными с 
помощью однофакторных уравнений, то можно 
заметить: 

а) незначительные отличия предельных 
норм взаимозаменяемости численности занятых 
и стоимости основных фондов от соотношений 
по однофакторным уравнениям; 

б) существенные различия предельных норм 
взаимозаменяемости инвестиций и численности 
занятых от соотношений, полученных для этих 
ресурсов по однофакторным уравнениям.

В заключение отметим, что с научной и с 
практической точек зрения предельные нор-
мы взаимозаменяемости показателей-факторов 
являются более обоснованными, чем соотно-
шения, полученные на основе однофакторных 
уравнений.
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По мнению ряда ведущих исследователей 
в области маркетинга (см. материалы Третьей 
конференции «Маркетинг образовательных ус-
луг» [8]), в том числе рекламного агентства в 
сфере образования «Begin Group» [9], маркетин-
говая активность вузов резко усилилась, в битве 
за абитуриента учебные заведения затрачивают 
миллионы только на рекламу. По сути, речь идет 
о рекламной войне вузов.

В этих условиях возросло значение марке-
тинговых коммуникаций и рекламы на рынке 
образовательных услуг, коммуникационного ме-
неджмента и стратегии развития этих направле-
ний и ВУЗов в целом. 

Основанием и отправной точкой для нашего 
анализа послужила интеллектуальная база ми-
рового (WPP Group [10]) и российского (Видео 
Интернешнл [3]) лидеров индустрии маркетин-
говых коммуникаций, магистерская программа 
«Маркетинговые коммуникации и реклама в со-
временном бизнесе», реализуемая факультетом 
менеджмента Национального исследовательско-
го университета «Высшая школа экономики» [6]. 
Данная «магистерская программа ориентирова-
на на парадигму современного обучения, пред-
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полагающую эвристические решения слож-
ных задач, обусловленных вызовами бизнеса 
XXI века. Другими словами, ставка делается не 
на работу с типовыми задачами «ремесленного 
характера», а на развитие способностей и навы-
ков креативного решения проблем в постоянно 
меняющемся мире маркетинговых коммуника-
ций» [5].

В научной, учебной и популярной литерату-
ре постулируется множество разнообразных (до 
200) толкований семантики понятия коммуни-
кации. Лаконично обозначим суть дефиниции: 
коммуникация – это движение информации. 
В свою очередь, если есть движение, то имеют 
место каналы информации – то, через что про-
ходит информация, и маршруты – направления 
потока информации, прокладка каналов комму-
никации. В итоге образуется коммуникационная 
сеть – совокупность каналов коммуникаций, 
имеющая место в определенном коммуникаци-
онном пространстве и в конкретной коммуника-
ционной среде.

Указанные выше аспекты свидетельствуют 
о том, что реально существует такой феномен, 
как коммуникационные процессы, образующие 
сложную механику общественной жизни. По-
этому в целях управления поведением людей, как 
убедительно свидетельствует социальная практи-
ка, востребован специальный механизм управле-
ния коммуникационными процессами. [2]

Коммуникационный менеджмент  наука 
и искусство управления коммуникационными 
процессами; целенаправленная деятельность по 
обеспечению надежного функционирования ком-
муникационных процессов в пространстве и вре-
мени, системообразующий (по отношению объ-
екта и предмета) механизм коммуникационного 
функционирования социальных структур [2].

Маркетинговые коммуникации пред-
ставляют собой процесс передачи информации 
о товаре целевой аудитории... Наряду с други-
ми элементами комплекса «маркетинг-микс» 
(классический вариант «4P»: product – товар, 
place – место продажи или канал сбыта; price – 
цена, promotion – продвижение; концепция 
«4C»: consumer – потребитель, cost – стоимость, 
convenience – удобство, communication – комму-
никации [4] и др.) являются ключевым фактором 
принятия стратегических решений на основе 
плана маркетинговых коммуникаций [1]. Ос-
новная задача маркетинговых коммуникаций  
донести до целевой аудитории основное конку-
рентное отличие бренда (бренд-кода), которое в 
свою очередь повлияет на выбор и покупку то-
вара потребителем [7].

Ключевым понятием для разработки стратегии 
развития маркетинговых коммуникаций на рынке 
образовательных услуг является «стратегия».

В менеджменте пока еще не сложилось 
общепринятое определение стратегии. Общее 
понимание сотворческой группой коллектива 

Красноярского филиала Института рефлексив-
ной психологии творчества и гуманизации обра-
зования Международной академии гуманизации 
образования сути стратегии, основных требова-
ний к ней выглядят следующим образом: 

 стратегия – это средство достижения ко-
нечного результата;

 стратегия охватывает все основные аспек-
ты деятельности вуза;

 стратегия объединяет все части и направ-
ления работы вуза в единое целое; 

 стратегия – это долгосрочный укрупнен-
ный план работы вуза; 

 стратегия обеспечивает совместимость 
всех частей планов вуза; 

 стратегия – качественно определенная, 
обобщенная модель долгосрочных действий 
вуза, которые им необходимо осуществить для 
достижения поставленных целей посредством 
распределения и координации своих ресурсов; 

 стратегия как рамка для инноваций;
 стратегия как формирование квалифика-

ции и способностей необходимых людей;
 стратегия как исследование будущего, ана-

лиз сценариев;
 стратегия как комплексный план для осу-

ществления миссии вуза.
При определении стратегии маркетинговых 

коммуникаций все начинают с трех простых во-
просов: 

 знаете ли вы, где находитесь? 
 знаете ли вы, куда идете? 
 знаете ли вы, как туда попасть?
Чтобы ответить на них, обычно предприни-

мается последовательность определенных ша-
гов: изучение среды (внутренний аудит, внеш-
ний аудит), миссия, определение политики в 
стратегических сферах (цели, планы действий), 
структурные и организационные адаптации 
(бюджетные процедуры, оценка).

Стратегия дает ответы на ключевые вопро-
сы относительно сущности маркетинговых ком-
муникаций: 

 что из себя представляет система сегодня? 
 каковы наши услуги и продукты, функции, 

рынки, наши позиции? 
 какими они должны стать завтра, через 

5-10 лет? 
 что нам надо сделать, чтобы достичь по-

ставленных целей? 
 стратегия маркетинговых коммуникаций 

должна результатом своей реализации иметь: 
формирование и наращивание вполне определен-
ного и безусловно позитивного имиджа вуза, раз-
витие услуг и продуктов вуза, позитивное, управ-
ляемое развитие рынка услуг и продуктов вуза.

Стратегия маркетинговых коммуникаций по 
своему характеру должна быть не «вещь в себе», 
а многоуровневая: 

 корпоративная – относящаяся к вузу 
в целом; 
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 ассортиментная – по видам услуг для всех 

полезных категорий клиентов; 
 функциональная – по функциям, разно-

видностям деятельности и комплексов действий 
по обеспечению решения задач, поставленных 
на предыдущих уровнях.

Условия выбора стратегии маркетинго-
вых коммуникаций:

 Возможности и тенденции развития бюд-
жетного и коммерческого спроса на услуги вуза. 

 Возможности интеграции с другими ву-
зами. 

 Возможности образовательной верти-
кальной интеграции (прямой и обратной) с 
внешними разработчиками, заказчиками, по-
средниками и потребителями услуг.

 Состояние и перспективы руководства 
(менеджмента) и кадрового потенциала вуза. 

 Ориентация руководства и коллектива 
вуза именно на стратегическое управление. 

Что нужно сделать? 
 Анализ ситуации, плюсы и минусы вуза, 

возможности и угрозы среды, рынка.
 Формулировка миссии и принципов дея-

тельности.
 Система целей, задач.
 Непротиворечивый комплекс действий 

по достижению целей.
Принципы стратегии маркетинговых ком-

муникаций:
 теория постепенного роста – постепен-

ное приспособление вуза к условиям внешней 
среды путем мелких пробных шагов;

 гибкий подход – быстрые изменения и пла-
нирование деятельности в зависимости от теку-
щих условий;

 творческий подход – акцент на предвиде-
ние при разрешении текущих и возможных бу-
дущих проблем.

Обязательные условия реализации принци-
пов стратегии маркетинговых коммуникаций:

 охват всех сфер деятельности вуза;
 согласованность с внешними обстоятель-

ствами;
 согласованность с ресурсными возможно-

стями;
 связь с долгосрочными направлениями 

развития вуза;
 учет приоритетов в целях и задачах, при-

нимаемых вузом;
 практичность и реализуемость рекомен-

даций.
Стратегия маркетинговых коммуникаций 

вуза зависит от его существующего положения 
на рынке образовательных услуг, оценки пер-
спектив изменения рынка и будущих действий 
конкурентов, поставленных целей и существую-
щих ресурсных ограничений.

Таким образом, если стратегия маркетин-
говых коммуникаций вуза – это ствол дере-
ва, составляющий основу для долгосрочного 

планирования, то элементы маркетинговых 
коммуникаций – его ветви, определяющие так-
тическую сторону действий. Следовательно, 
стратегия эффективного использования мар-
кетинговых коммуникаций будет максимально 
полезной только в том случае, если все такти-
ческие шаги последовательны и являются след-
ствием реализации данной стратегии.
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Первейшая задача науки на современном 
этапе развития экономики России — это до-
стижение качества вырабатываемых методик и 
решений наряду с их соответствием актуальным 
и перспективным потребностям предпринима-
телей, государственных органов, общества и 
личности. Существующий уникальный чело-
веческий капитал России позволяет это осуще-
ствить. Но наука и образование, к сожалению 
были и остаются одним из низко приоритетных 
направлений, о чем свидетельствуют многочис-


