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Аннотация. Введение. В исследовании подчеркивается значение вовлеченности 

университета в вопросы осуществления территориальных преобразований. В данной свя-

зи рассматриваются ключевые тренды в ведении университетами маркетинговой деятель-

ности, а также исследуются основные существующие подходы к оценке включенности 

вузов в территориальные преобразования. Материалы и методы. В статье мы опираемся 

на существующие подходы к оценке участия университетов в преобразованиях террито-

риальных экономик, что изложено в работах ведущих специалистов-экспертов. Также мы 

опираемся на существующие оценки в отношении представленности ключевых трендов 

маркетинговой деятельности и фокусировки миссии собственного стратегического разви-

тия. Использованы методы поиска, интерпретации, сравнения, анализа и синтеза матери-

алов. Результаты исследования. В рамках существующих подходов целесообразно уча-

стие университетов, локализованных в определенном регионе, как ЗЛТ, представляющих 

собой интегратор взаимодействия со всеми другими заинтересованными в положитель-

ных территориальных преобразованиях группами лиц. В качестве внешней группы ЗЛТ 

выступают вузы, являющиеся партнерами для образовательных организаций и реализу-

ющие с ними совместные проекты, направленные на развитие территории. Обсуждение и 

заключение. Университеты как ЗЛТ в территориальном маркетинге сконцентрированы на 

участии в разработке маркетинговой стратегии территории, участии в детализации целе-

вых аудиторий (внешних и внутренних), формате формирования и совершенствования 

имиджа и бренда, понимания аттрактивности территории для внешних и внутренних иг-

роков, а также осуществлении ключевых направлений маркетинговой деятельности в ча-

сти маркетинг-менеджмента, маркетинга взаимоотношений и маркетинга персонала, что 

позволяет осуществлять основные миссии и полноценно вовлекаться в территориальное 

развитие в рамках участника концепции и практических шагов маркетинга территории. 
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Annotation. Introduction. The study highlights the importance of the university's in-

volvement in the implementation of territorial transformations. In this regard, the key trends in 

the conduct of marketing activities by universities are considered, as well as the main existing 

approaches to assessing the involvement of universities in territorial transformations. Materials 

and methods. In the article, we rely on existing approaches to assessing the participation of uni-

versities in the transformation of territorial economies, which is described in the works of lead-

ing experts. We also rely on existing assessments regarding the presentation of key marketing 

trends and the focus of our own strategic development mission. Methods of search, interpreta-

tion, comparison, analysis and synthesis of materials are used. Research results. Within the 

framework of existing approaches, it is advisable to involve universities localized in a certain 

region, such as special group, which represent an integrator of interaction with all other groups 

interested in positive territorial transformations. Universities that are partners for educational 

organizations and implement joint projects with them aimed at the development of the territory 

act as an external group of territory. Discussion and conclusion. Universities, as experts in terri-

torial marketing, focus on participating in the development of the territory's marketing strategy, 

participating in the specification of target audiences (external and internal), the format of image 

and brand formation and improvement, understanding the attractiveness of the territory for ex-

ternal and internal players, as well as the implementation of key areas of marketing activities in 

terms of marketing management, relationship marketing and personnel marketing, which allows 

you to carry out the main missions and fully engage in territorial development within the 

framework of the participant's concept and practical steps of territory marketing. 

 

Keywords: territory marketing, university involved, territory, development, approaches. 

 

For citation: Rybalko M. Territory marketing: approaches to assessing the university's 

involvement in territorial development. Vestnik of Rostov State University of Economics (RINH). 

2025;3(32):157-169. doi: 10.54220/v.rsue.1991-0533.2025.91.3.014 

 

Введение  

В рамках концепции маркетинга 

территории значимым представляется 

вопрос выстраивания модели развития 

территории на основе активного участия 

университета как актора территориаль-

ного маркетинга, поскольку генерирова-

ние стратегических маркетинговых ре-

шений и детерминация тактических ша-

гов по социально-экономическому разви-

тию территории в рамках желательного 

сценария на идейной основе концепции 

маркетинга территории может быть пол-

ноценно реализована с учетом влияния 

всех ключевых групп заинтересованных 

лиц территории, к которым в современ-

ной ситуации неизменно относятся уни-

верситеты [1, 3, 4].  

Университеты в осуществлении 

собственной маркетинговой деятельно-
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сти, а также транслируемой миссии, ха-

рактеризующей общие и частные уста-

новки, определяющие специфику функ-

ционирования данных учебных заведе-

ний, уже прошли определенный эволю-

ционный путь, и, несмотря на некоторый 

«идеологический кризис» (связанный с 

приобретением ранее не свойственных 

им задач), это обстоятельство позволяет 

акцентировать внимание на основных 

трендах, которые сегодня проявляются в 

их маркетинговой работе. Применительно 

к российским университетам детермини-

рован мультифокусный подход к миссии 

вуза, в которой превалирует нацеленность 

на развитие экономики, человеческого 

капитала и инноваций, что отражается на 

реализуемой маркетинговой деятельности 

вузов. Однако в маркетинговой деятель-

ности университетов прослеживается до-

минирование определенных направлений 

либо сочетание нескольких из них, также 

бывают случаи реализации комплексного 

подхода, когда выделенные доминантные 

направления применяются одновременно 

и в полном объеме (не в качестве ситуа-

тивной реакции на внешние условия, а в 

виде осуществления стратегических ре-

шений, генерируемых в рамках спланиро-

ванной работы вуза, вовлеченного в мар-

кетинговые усилия по преобразованию 

территории).  

Для понимания того, каким обра-

зом вовлеченные университеты могут 

влиять на территориальное развитие, 

оправданным является выявление соот-

ветствующих ключевых трендов и выде-

ление подходов, позволяющих детерми-

нировать их роль в разработке и осу-

ществлении маркетинговой стратегии 

развития.  

Материалы и методы 

В статье мы опираемся на суще-

ствующие подходы к оценке участия уни-

верситетов в преобразованиях территори-

альных экономик, что изложено в работах 

ведущих специалистов-экспертов. Также 

мы опираемся на существующие оценки 

в отношении представленности ключе-

вых трендов маркетинговой деятельно-

сти и фокусировки миссии собственного 

стратегического развития.  

Использованы методы поиска, ин-

терпретации, сравнения, анализа и синте-

за материалов.  

Результаты исследования 

Ключевыми трендами в маркетин-

говой деятельности вузов (рис. 1) высту-

пают такие направления, как: 

– акцентировка на маркетинг-

менеджменте: изменения (формальные и 

неформальные) общей системы управле-

ния, поиск гибких подходов, в том числе 

в формате Agile, для решения новых за-

дач и перестройки сообразно им страте-

гических решений и функциональных 

стратегий в рамках обновленного расши-

ренного комплекса маркетинга универ-

ситета; 

– акцентировка на маркетинге вза-

имоотношений, в том числе в виде уча-

стия в консорциумах; 

– акцентировка на маркетинге пер-

сонала / внутреннем маркетинге, что вы-

зывает также интерес к HR-брендингу, 

нацеленному на перспективных сотруд-

ников и обучающихся, на уже работаю-

щих / учащихся и тех, кто ранее работал 

в вузе и формирует собой экспертный 

потенциал. 

Получается, что указанные ключе-

вые направления маркетинговой дея-

тельности могут осуществляться в фор-

мате реальной работы или имитации та-

ковой, по сути мимикрии под вовлечен-

ность из-за внешних вызовов, но не го-

товности управленческого модуля вуза и 

системы внутренних и внешних комму-

никаций к системным изменениям не под 

влиянием внешней среды (как триггера), 

а из-за осознания необходимости пере-

мен и выработки собственной взвешен-

ной позиции в вопросе их осуществления 

и участия в территориальном развитии 

как актора территориального маркетинга 

(ведущего аналитическую работу, марке-

тинговый анализ, исследования и преоб-

разующего усилия на их основе). 
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Рисунок 1 – Ключевые тренды в маркетинговой деятельности вузов  

и варианты их проявления 

Figure 1 – Key trends in university marketing activities and their manifestations  

 

Обсуждение 

Рассматривая участие университе-

тов как акторов территориального марке-

тинга, представляющих собой отдельную 

группу ЗЛТ в развитии территории, мы 

ранее, с опорой на опубликованные в 

профильной литературе учеными-

теоретиками и практиками работы, про-

демонстрировали основные подходы, ко-

торые описывают ролевое участие уни-

Основной фокус направлен 

на маркетинг-менеджмент 

самого университета 

Основной фокус 

сконцентрирован  

на маркетинге  

взаимоотношений  

Основной фокус 

сконцентрирован  

на маркетинге  

персонала 

Реализуются (в разных 

сочетаниях) два или 

все три направления 

одновременно, однако 

глубина их осуществ-

ления может суще-

ственно отличаться 

Анонс изменений марке-

тинг-менеджмента из-за 

присутствия подобного 

запроса в программе раз-

вития, однако осуществ-

ление формальных пре-

образований «на бумаге» 

без реальных изменений 

(например, анонс созда-

ния проектных команд 

под проекты и ненаделе-

ние их какими-либо ре-

альными полномочиями) 

Возможны регу-

лярные исследова-

ния по оценке удо-

влетворенности и 

мотивировке со-

трудников, их во-

влеченности, пони-

мания ценностей и 

задач, участия в 

построении HR-

бренда и бренда 

вуза; корректиров-

ка системы мотива-

ции и социальная / 

кадровая политика 

согласно програм-

ме развития вуза 

Потенциально воз-

можна комбинатори-

ка реальных преоб-

разований (ком-

плексных или ча-

стичных), но реали-

зуемых в формате 

реального маркетин-

гового участия вуза  

в собственном  

и территориальном 

развитии 

Формат преобразо-

ваний по трем или 

двум направлениям 

маркетинговой рабо-

ты, но в варианте 

мимикрии под ре-

альное участие, де-

факто преобладают 

только имиджевые 

усилия  

Ключевые тренды маркетинговой деятельности вузов в России 

Анонс в программе 

развития универси-

тета необходимости 

кадровых преобра-

зований, повыше-

ния вовлеченности, 

однако слабая связь 

анонсируемых мер 

с реальностью и 

отсутствие систем-

ной прикладной 

работы в сфере 

маркетинга персо-

нала 

Преимуществен-

ный акцент на ими-

джевой составля-

ющей и мероприя-

тиях, которые не 

приводят к реаль-

ным результатам 

для вуза и регио-

нальной экономи-

ки, а по сути ими-

тируют активное 

взаимодействие 

(творческие кон-

курсы, концерты и 

т. д. в экономиче-

ских и технических 

вузах и т. д.) 

Установление дол-

госрочных взаимо-

выгодных отноше-

ний с партнерами 

(тагретированными 

группами) из про-

фессиональной 

среды и акцент на 

результатах таких 

взаимоотношений 

для вуза и региона 

(что опосредует не 

только имиджевые 

усилия, но реаль-

ную совместную 

работу), что также 

обозначено в про-

грамме развития 

Согласно программе 

(стратегии) развития 

университета ведется 

реальная работа по оцен-

ке эффективности суще-

ствующей системы мар-

кетинг-менеджмента, 

требующей развития и 

адаптационных преобра-

зований из-за появления 

у вуза новых задач (гиб-

кие подходы к управле-

нию; ротация), и участие 

в своевременном кадро-

вом обеспечении, вос-

требованных НИР и пла-

нировании преобразова-

ний территории 
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верситетов в развитии территории их ло-

кализации. Детализируем, что к таким 

подходам неизменно относят: роль в раз-

витии инноваций, в приросте человече-

ского капитала, непосредственно в эко-

номическом прогрессе, в социокультур-

ных и экологических преобразованиях, 

участие в формировании и продвижении 

бренда территории; также нами маркиру-

ется в качестве ключевого подхода, ко-

торый выступает, с одной стороны, в ме-

тодическом плане одним из элементов 

комплексного варианта валидации вклада 

вузов в территориальные преобразова-

ния, а с другой стороны, определяющим 

возможности осуществления заявленных 

в прочих подходах целевых установок, 

того, что касается роли университетов в 

разработке и реализации программы со-

циально-экономического развития терри-

тории (маркетинговой стратегии разви-

тия территории с учетом встроенности в 

нее активностей, целенаправленно осу-

ществляемых университетом). 

Мы полагаем, что именно в рамках 

этого подхода прослеживается участие 

университетов, локализованных в опре-

деленном регионе, как ЗЛТ, представля-

ющих собой интегратор взаимодействия 

со всеми другими заинтересованными в 

положительных территориальных преоб-

разованиях группами лиц. В качестве 

внешней группы ЗЛТ выступают вузы, 

являющиеся партнерами для образова-

тельных организаций и реализующие с 

ними совместные проекты, направленные 

на развитие территории. В общем визуа-

лизировать данный процесс можно сле-

дующим образом (см. рис. 2). 

Таким образом, основные подходы 

к валидации вклада университетов в ре-

гиональное развитие могут быть укруп-

нены в три блока, по той причине, что, 

во-первых, провести разграничение меж-

ду данными подходами на практике не 

всегда представляется возможным, во-

вторых, такое детальное разграничение 

может быть представлено только в тео-

ретическом контексте.  

Далее следует пояснить, что ранее 

нами был отмечен примат участия вузов 

в разработке и реализации программ  

социально-экономического развития тер-

ритории над остальными подходами, по-

скольку при осуществлении третьей мис-

сии вуз выходит в своей маркетинговой 

деятельности и функциональной работе в 

целом за узкие рамки собственных инте-

ресов и участвует в процессах активиза-

ции регионального развития.  

Таким образом, считаем целесооб-

разным рассмотреть предлагаемые ранее 

показатели для оценки вклада универси-

тетов в территориальное развитие 

(см. табл. 1).  

Полагаем, что в современной ситу-

ации целесообразно также включение в 

данную оценку ряда показателей, позво-

ляющих уточнить вклад вузов в терри-

ториальное развитие, например, участие 

университетов и их сотрудников в фор-

мировании и укреплении имиджа и 

бренда региона, а также инициировании 

работы по формированию научных и ис-

следовательских консорциумов, связан-

ных с территориальным развитием 

(см. табл. 2).  

Поясним, что также значимой пред-

ставляется оценка включенности вуза во 

все основные трендовые направления 

маркетинговой деятельности, указанные 

нами выше.  

При полноценном участии универ-

ситета в данных направлениях он может 

в максимальной степени встраиваться в 

происходящие в регионе процессы и, 

кроме того, выступать их инициатором. 

Так, например, университет может быть 

равно вовлечен в своей маркетинговой 

деятельности в реализацию направлений 

маркетинг-менеджмента, маркетинга 

взаимоотношений и маркетинга персона-

ла. Однако может наблюдаться ситуация, 

согласно которой осуществляются 

управленческие преобразования, но не 

выражены вопросы, связанные с парт-

нерскими отношениями или внутренним 

маркетингом. 
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Рисунок 2 – Визуализация современного видения участия университетов  

(как группы ЗЛТ в территориальном маркетинге)  

в социально-экономических преобразованиях региона [2, 5, 6, 7] 

Figure 2 – Visualization of the modern vision of universities' participation  

(as a group of LRTs in territorial marketing) in the socio-economic transformations  

of the region [2, 5, 6, 7] 

Участие университетов (как группы ЗЛТ в территориальном маркетинге)  
в социально-экономических преобразованиях региона  

Университет,  
локализованный на территории  

Университет – партнер,  
локализованный на другой территории 

Интегратор взаимодействия с другими группами 
ЗЛТ в интересах территории  

Ключевые тренды в маркетинговой деятельности университетов в России 

Маркетинг персонала (рост осведом-
ленности, вовлеченности, мотивирован-
ности; работа с потенциальными, дей-
ствующими, бывшими сотрудниками; 

HR-брендинг) 

Акцент на маркетинге отношений  
(долгосрочные взаимовыгодные  

отношения в части НИР, кадрового 
обеспечения, работы с конечными  

потребителями как с партнерами и т. д.) 

Основные подходы к валидации роли университета в развитии территории 

Роль  
в развитии 
инноваций 

Роль  
в развитии  
экономики  

региона 

Роль  
в социокультур-
ном и экологиче-

ском развитии  

Роль  
в развитии 

бренда  
региона 

Роль в разработке  
программы социально-

экономического развития 
(маркетинговой стратегии 

развития) 

Укрупненный взгляд на основные подходы к валидации роли университета в развитии территории 

Вклад в экономическое  
и социокультурное развитие 

Вклад в построение  
имиджа и бренда  

Реализация университетом третьей миссии  
(вовлеченной) предполагает, что все указанные 

подходы находят воплощение в участии  
в социально-экономическом развитии 

Роль в разработке программы социально-экономического 
развития (маркетинговой стратегии развития) в условиях 

глубокой вовлеченности университета и проработки 
в рамках своей маркетинговой деятельности, встроенной 

в задачи развития региона, направлений в части  
маркетинг-менеджмента, маркетинга взаимоотношений  

и маркетинга персонала  

Партнер вуза, локализованного на территории,  
участвует в совместных проектах и взаимодействии  

с другими группами ЗЛТ  

Транслируемая миссия университета в России мультифокусная: включает акценты на развитии экономики,  
человеческом потенциале и инновациях (целесообразно выделить: первую (образовательную), вторую  
(научно-исследовательскую) и третью (вовлеченную / социальную / социально активную) миссии) 

Акцент на общем  
маркетинг-менеджменте  

в части изменений  
в управленческом модуле 

под новые задачи 

Роль  
в развитии 

человеческого 
потенциала 

Вклад в инновации и развитие человеческого капитала 
с учетом ESG-повестки 

Вузы в целом переживают определенный «идеологический кризис» (связан с переосмыслением роли «классического 
университета», наделением его новыми задачами, детерминирующими интерес к маркетинговой деятельности) 
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Таблица 1 – Показатели, предложенные в рамках подходов ОЭРС  

и авторского коллектива НИУ ВШЭ, а также в монографическом исследовании 

представителя Финансового университета в части оценки влияния университетов 

как ЗЛТ на развитие территории [5, 6, 7] 

Table 1 – Indicators proposed within the framework of OERs approaches and by the team 

of authors from the National Research University Higher School of Economics,  

as well as in a monographic study by a representative of Financial University in terms  

of assessing the impact of universities, as LRTs, on regional development [5, 6, 7] 
 

Показатели Обоснование расчета 

Роль в развитии инноваций на территории  

Объем НИОКР, генерируемых универси-

тетами с участием студентов (бакалавров, 

магистров) и аспирантов 

Объем НИОКР, созданных молодыми учеными, уни-

верситетов в расчете на общую сумму обучающихся, 

тыс. руб. 

Количество цитирований публикаций 

в РИНЦ обучающихся (бакалавров, маги-

стров, аспирантов) вузов 

Количество цитирований публикаций, изданных 

за последние пять лет, индексируемых в РИНЦ, в 

расчете на 1000 обучающихся 

Количество цитирований публикаций 

в Scopus / Web of Science обучающихся 

(бакалавров, магистров, аспирантов) вузов 

Количество цитирований публикаций в Scopus 

в расчете на 1000 обучающихся 

Роль в развитии человеческого капитала территории 

Доля выпускных квалификационных ра-

бот выпускников, защищенных в виде 

стартапов, %  

Доля выпускных квалификационных работ выпуск-

ников, защищенных в виде стартапов относительно 

общего числа защищенных работ такого рода 

Доля трудоустроенных выпускников 

в регионе, обладающих по итогу обучения 

необходимыми маркетинговыми компе-

тенциями, % 

Доля трудоустроенных выпускников в регионе, об-

ладающих по итогу обучения необходимыми марке-

тинговыми компетенциями относительно числа тру-

доустроенных выпускников  

Роль в развитии экономики территории 

Доля ППС, вовлеченных в работу иннова-

ционных малых предприятий вузов 

Доля ППС, вовлеченных в работу инновационных 

малых предприятий вузов, в отношении к общей 

численности ППС 

Доходы вузов от деятельности инноваци-

онных малых предприятий, тыс. руб.  

Отношение доходов вузов от деятельности иннова-

ционных малых предприятий 

Роль в социокультурном и экологическом развитии территории  

Количество реализованных вузами соци-

альных проектов  

Определение количества реализованных вузами со-

циальных проектов за 5 лет, ед.  

Количество реализованных вузами эколо-

гических проектов  

Определение количества реализованных вузами эко-

логических проектов за 5 лет, ед.  

Доля реализованных вузами социальных 

проектов, % 

Доля реализованных вузами социальных проектов 

к общему количеству реализованных проектов за 5 лет 

Доля реализованных вузами экологиче-

ских проектов, % 

Доля реализованных вузами экологических проектов к 

общему количеству реализованных проектов за 5 лет 

Вовлеченность ППС вузов 

в осуществление социальных проектов, % 

Доля ППС, участвующих в социальных проектах, 

к общему количеству ППС 

Вовлеченность ППС вузов в осуществле-

ние экологических проектов, % 

Доля ППС, участвующих в экологических проектах, 

к общему количеству ППС 

Вовлеченность обучающихся вузов в 

осуществление социальных проектов, % 

Доля обучающихся, участвующих в социальных про-

ектах, к общему количеству ППС 

Вовлеченность обучающихся вузов в 

осуществление экологических проектов, 

% 

Доля обучающихся, участвующих в экологических 

проектах, к общему количеству ППС 
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Таблица 2 – Возможная оценка участия университетов в формировании  

и укреплении имиджа и бренда региона, в том числе за счет участия  

и/или инициирования научных и исследовательских консорциумов  

Table 2 – Possible assessment of universities' participation in shaping and strengthening 

the image and brand of the region, including through participation in and/or initiation  

of scientific and research consortia 
 

Показатели Обоснование расчета 

Роль в формировании и укреплении имиджа и бренда региона 

Число инициированных и проведенных вузами 

имиджевых проектов, способствующих укреп-

лению территориального бренда, проведенных 

на территории с привлечением инорегиональ-

ных участников 

Уточнение и фиксация проведенных универси-

тетами имиджевых проектов с инорегиональ-

ными участниками за пять лет, ед. (возможно 

также уточнение в формате: количество подпи-

санных по итогу мероприятия соглашений о ре-

ализации программ стажировок для преподава-

телей и обучающихся; количество подписанных 

по итогу мероприятия соглашений о реализации 

сетевых программ обучения)  

Число инициированных вузами имиджевых 

проектов, способствующих укреплению терри-

ториального бренда, проведенных на террито-

рии с привлечением зарубежных участников 

Уточнение и фиксация проведенных универси-

тетами имиджевых проектов с зарубежными 

участниками за пять лет, ед. (возможно также 

уточнение в формате: количество подписанных 

по итогу мероприятия соглашений о реализации 

программ зарубежных стажировок для препода-

вателей и обучающихся; количество подписан-

ных по итогу мероприятия соглашений о реали-

зации программ двойного диплома, подготовки 

аспирантов, PhD и т. д.)  

Доля осуществленных университетами имид-

жевых проектов с инорегиональными участни-

ками, %  

Доля реализованных вузами имиджевых проек-

тов с инорегиональными участниками к общему 

количеству реализованных проектов за пять лет  

Доля осуществленных университетами имид-

жевых проектов с зарубежными участниками, 

%  

Доля реализованных вузами имиджевых проек-

тов с зарубежными участниками к общему ко-

личеству реализованных проектов за пять лет 

Вовлеченность ППС университетов в реализа-

цию имиджевых проектов с инорегиональными 

участниками, % 

Доля ППС, участвующих в реализации имидже-

вых проектов с инорегиональными участника-

ми, к общему количеству ППС 

Вовлеченность ППС университетов в реализа-

цию имиджевых проектов с зарубежными 

участниками, % 

Доля ППС, участвующих в реализации имидже-

вых проектов с зарубежными участниками, к 

общему количеству ППС 

Активность в формировании научных и исследовательских консорциумов  

Число консорциумов, в которых работает вуз с 

инорегиональными участниками  

Уточнение и фиксация количества действую-

щих консорциумов с нерегиональным участием 

за пять лет, ед.  

Число консорциумов, в которых работает вуз с 

зарубежными участниками  

Уточнение и фиксация количества действую-

щих консорциумов с иностранным участием за 

пять лет, ед.  

Число проектов, реализуемых с участием вуза 

в консорциумах с инорегиональными участни-

ками  

Уточнение и фиксация количества проектов, 

осуществляемых в рамках консорциумов с нере-

гиональным участием за пять лет, ед.  

Число проектов, реализуемых с участием вуза 

в консорциумах с зарубежными участниками  

Уточнение и фиксация количества проектов, 

осуществляемых в рамках консорциумов с зару-

бежным участием за пять лет, ед.  
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Показатели Обоснование расчета 

Вовлеченность ППС университетов в работу 

консорциумов с инорегиональными участни-

ками, % 

Доля ППС, участвующих в работе консорциу-

мов с инорегиональными участниками, к обще-

му количеству ППС 

Вовлеченность ППС университетов в работу 

консорциумов с зарубежными участниками, % 

Доля ППС, участвующих в работе консорциу-

мов с зарубежными участниками, к общему ко-

личеству ППС 

 

В указанной современной ситуации 

университеты при проявлении роли в 

разработке программы социально-

экономического развития (маркетинго-

вой стратегии развития) в условиях соб-

ственной глубокой вовлеченности и про-

работке в рамках своей маркетинговой 

деятельности, встроенной в задачи раз-

вития региона, направлений в части мар-

кетинг-менеджмента, маркетинга взаи-

моотношений и маркетинга персонала в 

этом контексте реализуют элементы, свя-

занные с инновациями, человеческим ка-

питалом, кадровым потенциалом, имид-

жевыми характеристиками и брендингом, 

а также социокультурной и экологиче-

ской повесткой, поскольку все это укла-

дывается в видение современного фор-

мата социально-экономических жела-

тельных преобразований, ориентирован-

ных на перспективу, то есть на нужды и 

интересы текущих заинтересованных лиц 

территории и будущих потребителей 

территориального продукта.  

В указанном контексте для оценки 

вклада университета/университетов в  

социально-экономические преобразова-

ния территории целесообразно оценить 

его/их участие в разработке (функция 

проектирования и разработки) соответ-

ствующих программных документов, в 

систематическом обсуждении (функция 

текущего мониторинга) таких материа-

лов (предполагающем доработку и адап-

тацию под текущие и перспективные за-

дачи), непосредственной реализации ря-

да задач (функция адаптивного участия) 

(исследовательского, образовательного, 

экспертного и иного характера), а также 

валидации (функция анализа результа-

тов) результативности предпринимаемых 

стратегических решений и операционных 

шагов, что может быть отражено следу-

ющим образом (табл. 3).  

 

Таблица 3 – Возможная оценка участия университетов в социально-экономических 

преобразованиях территории в формате участия в разработке и осуществлении  

маркетинговой стратегии развития 

Table 3 – Possible assessment of universities' participation in socio-economic  

transformations of the territory in the format of participation in the development  

and implementation of a marketing strategy for development 
 

Показатели Обоснование расчета 

Роль в разработке и осуществлении маркетинговой стратегии развития региона 

Участие в разработке соответствующих про-

граммных документов – функция проектирова-

ния и разработки  

 Определение количества стратегических доку-

ментов, детерминирующих маркетинговую 

стратегию социально-экономического развития 

территории, в которых принял участие универ-

ситет, ед. за отчетный период 

Вовлеченность ППС университета в реализа-

цию функции проектирования и разработки 

Доля ППС университета, принимающих участие 

в разработке соответствующих программных 

документов, к общему количеству ППС, % 

Участие в систематическом обсуждении про-

граммных материалов (предполагающем дора-

ботку и адаптацию под текущие и перспектив-

ные задачи) – функция текущего мониторинга  

Определение количества мероприятий, на кото-

рых университет выступал участником обсуж-

дения и доработки соответствующих докумен-

тов, ед. за отчетный период  
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Показатели Обоснование расчета 

Вовлеченность ППС университета в реализа-

цию функции текущего мониторинга 

Доля ППС университета, принимающих участие 

в мониторинге программной документации, к 

общему количеству ППС, % 

Участие в непосредственной реализации ряда 

задач (исследовательского, образовательного, 

экспертного и иного характера) – функция 

адаптивного участия 

Определение количества мероприятий (диффе-

ренцированных на исследовательские, образо-

вательные и экспертные), в реализации которых 

участвовал университет, ед. за отчетный период 

Вовлеченность ППС университета в реализа-

цию функции адаптивного участия 

Доля ППС университета, принимающих адап-

тивное участие в решении ряда задач, к общему 

количеству ППС, % 

Участие в валидации результативности пред-

принимаемых стратегических решений и опе-

рационных шагов – функция анализа результа-

тов 

 Определение количества мероприятий по оцен-

ке результативности стратегии, в реализации 

которых участвовал университет, ед. за отчет-

ный период 

Вовлеченность ППС университета в реализа-

цию функции анализа результатов 

Доля ППС университета, принимающих участие 

в анализе результатов, к общему количеству 

ППС, % 

 

Исходя из изложенного можно 

предложить следующее отражение воз-

можных состояний вовлеченного универ-

ситета, а именно – оказывающего влияние 

на социально-экономическое развитие 

территории с точки зрения проявления в 

его работе ключевых трендов маркетин-

говой деятельности (в рамках маркетинг-

менеджмента, маркетинга взаимодействия 

и маркетинга персонала) (табл. 4). 

 

Таблица 4 – Возможные варианты (состояния) функционирования  

вовлеченного университета 

Table 4 – Possible options (states) for the functioning of the involved university  
 

 Вовлеченный университет (степень следования изменениям,  

сопряженным с появлением новых задач) 

Процессы перестраиваются 

согласно существующим 

внешним нормативным требо-

ваниям (псевдоперестройка 

только по необходимости) 

Изменения (развитие) есть, 

но выражены в начальной 

фазе (осознанные началь-

ные изменения) 

Наблюдается реальная 

перестройка процессов 

(осознанные изменения)  
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Отметим, что сочетание A0, B0, C0 

можно интерпретировать как редкий 

случай вуза-аутсайдера, который являет-

ся однозначно псевдововлеченным и, по 

сути, может именоваться «выживаю-

щим», так как в нем не проявляются 

должным образом ключевые тренды 

маркетинговой деятельности, характер-

ные для современного университета, и 

его влияние на развитие территории не 

проявляет себя должным образом. 

Можно выделить целую группу 

псевдововлеченных в развитие террито-

рии университетов: 

– A0, B0, C0 – «выживающие», реа-

лизуют только нормативный вариант 

(что требуется в программе развития со-

гласно существующим требованиям и не 

более того): в отношении маркетинг-

менеджмента изменений нет, они могут 

только анонсироваться на бумаге при об-

суждении необходимости формирования 

проектных команд, на деле же структура 

управления остается жестко иерархиче-

ской без делегирования каких-либо пол-

номочий и без осуществления современ-

ных подходов к управлению; в отноше-

нии маркетинга взаимоотношений можно 

отметить, что те партнерские контакты, 

которые осуществляются, не носят си-

стемного характера, а ведутся под транс-

лируемую сверху повестку по принципу 

«год педагога и наставника», «зеленые 

решения», «женское предприниматель-

ство» и т. д.); в отношении маркетинга 

персонала поясним, что он, по сути, от-

сутствует (фактически на бумаге форми-

руется кадровый резерв, который не учи-

тывается при кадровых назначениях; ре-

шения в отношении стимулирования 

персонала идут по негативному сцена-

рию, например, в формате сокращения 

выплат по рейтингу ППС или уменьше-

ния критериев, по которым такие выпла-

ты осуществляются); 

– A1, B0, C0 – «сопротивляющиеся 

изменениям», данные университеты 

анонсируют изменения в системе управ-

ления, маркетинг-менеджмента, но дан-

ная перестройка реализуется в начальной 

фазе и в недостаточной степени учитыва-

ет сложность текущих задач, получается, 

что это изменения в управлении ради де-

монстрации того, что что-то меняется, 

однако без должных усилий в рамках 

других направлений это не ведет к поло-

жительным последствиям, а фиксирует 

застойные явления;  

– A0, B1, C0 – «профанирующие» 

или «следующие моде», данные универ-

ситеты акцентируют внимание только на 

маркетинге взаимоотношений в формате 

демонстрации заинтересованности во 

внешних партнерах, с которыми пре-

имущественно реализуют имиджевые 

мероприятия (не ведущие к реальным 

проектам и результатам), отражаемые во 

внутренних каналах коммуникаций и ре-

гиональных СМИ; усилий в рамках мар-

кетинг-менеджмента и маркетинга пер-

сонала не осуществляется, что приводит 

к недостаточной вовлеченности вуза; 

– A0, B0, C1 – «не понимающие 

значения мотивации», в данных универси-

тетах на начальном этапе делаются попыт-

ки реализации маркетинга персонала, од-

нако они носят несистемный характер и не 

приводят к результативным решениям, по-

скольку вуз пассивен в отношении других 

направлений маркетинговой работы.  

Также можно выделить группу 

нейтрально вовлеченных университетов, 

к которым могут быть отнесены вузы в 

состояниях: A1, B1, C1; A0, B1, C1; A1, 

B0, C1; A1, B1, C0. Для данных вузов ха-

рактерной является частичная пере-

стройка процессов по трем ключевым 

направлениям маркетинговой деятельно-

сти или по двум, но в формате частичных 

изменений, осознанных, однако осу-

ществляемых на начальном этапе.  

Существует группа в средней сте-

пени вовлеченных университетов: A2, 

B1, C1; A1, B2, C1; A1, B1, C2; A1, B1, 

C0. Эти вузы, по нашему мнению, реали-

зуют осознанную глубокую перестройку, 

но по одному направлению, тогда как 

остальные два находятся в формате ча-

стичных изменений, эклектичной пере-

стройки процессов.  
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Можно выделить группу реально 

вовлеченных университетов: A2, B2, C1; 

A1, B2, C2; A2, B1, C2. Они реализуют 

осознанную глубокую перестройку по 

двум направлениям маркетинговой рабо-

ты и в достаточной степени встраивают-

ся в процессы маркетинговых преобразо-

ваний социально-экономического разви-

тия территории своей локализации. 

Системно вовлеченным можно счи-

тать университет в состоянии A2, B2, C2, 

когда он осуществляет глубокую пере-

стройку процессов (осознанную), одно-

временно по направлениям маркетинг-

менеджмента, взаимоотношений и мар-

кетинга персонала. 

Заключение 

Вузы, несмотря на степень вовле-

чения в территориальное развитие, сту-

пень участия в реализации территори-

ального маркетинга, выступают неотъ-

емлемыми участниками данного процес-

са, группой ЗЛТ, что позволяет следую-

щим образом проиллюстрировать марке-

тинговую модель развития территории с 

участием вовлеченного университета.  

Следует акцентировать внимание на 

том, что университеты как ЗЛТ в терри-

ториальном маркетинге сконцентрирова-

ны на участии в разработке маркетинго-

вой стратегии территории, участии в де-

тализации целевых аудиторий (внешних и 

внутренних), формате формирования и 

совершенствования имиджа и бренда, по-

нимании аттрактивности территории для 

внешних и внутренних игроков, а также 

осуществлении ключевых направлений 

маркетинговой деятельности в части мар-

кетинг-менеджмента, маркетинга взаимо-

отношений и маркетинга персонала, что 

позволяет осуществлять основные мис-

сии и полноценно вовлекаться в террито-

риальное развитие в рамках участника 

концепции и практических шагов марке-

тинга территории.  
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