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Аннотация 

В статье исследуется значение социально-этичных стандартов маркетинга 
(СЭСМ), добровольно разрабатываемых университетами для ведения работы с обу-
чающимися и партнерами, что проявляется в осуществлении третьей миссии. Отмеча-
ется, что в российской действительности такая работа университетами ведется, но тре-
бует дальнейшего развития и проработки. Сделан вывод о существенном значении  
социально-этичных стандартов маркетинга вуза для упрочнения его потребительской 
ценности и необходимости бенчмаркинга СЭСМ в части выбора лучшей управленче-
ской практики для университета.  
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Article explores the importance of socio-ethical marketing standards (ESM), voluntarily 
developed by universities to work with students and partners, which manifests itself in the 
implementation of the third mission. It is noted that in Russian reality, such work is being car-
ried out by universities, but requires further development and elaboration. Conclusion is made 
about essential importance of socio-ethical marketing standards of university for strengthen-
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Введение  
Для университетов сегодня значи-

мым является репутационный актив, свя-
занный не только с привлечением обу-
чающихся, но также с осознанием ими 
того факта, что они сделали осознанный 
правильный выбор будущей профессии, 
не испытывали разочарования, видели 
результаты своего обучения при ведении 
проектной деятельности, сотрудничестве 
вуза с индустриальными партнерами, 
решении значимых для города (региона, 
его жителей) проблем. В таком ключе 
важным представляется построение по-
требительской ценности вуза, неотъем-
лемым элементом которой выступает 

маркетинговая составляющая, но не в 
формате интенсификации продаж, роста 
спроса на те или иные образовательные 
сервисы, а ответственная позиция в рам-
ках социально-этичной маркетинговой 
концепции. Это, на наш взгляд, актуали-
зирует исследование такого вопроса, как 
социально-этичные стандарты маркетин-
га (СЭСМ), разрабатываемые вузом на 
добровольной основе и отслеживаемые 
лучшие практики университетов на ос-
нове бенчмаркинга СЭСМ.  

Материалы и методы 
В статье в рамках исследования 

роли социально-этичных стандартов 
маркетинга в качестве элемента потре-
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бительской ценности вуза рассмотрены 
взгляды ученых на роль маркетинга в 
высшей школе, понимания сущности 
современного университета в качестве 
социально ответственной корпорации, 
осуществления вуза третьей миссии 
(вовлеченной, развивающей), что по-
зволило обосновать факторы мультип-
ликации потребительской ценности со-
циально ответственного поведения. Ис-
пользованы методы научного поиска, 
описания, сравнения, анализа и синтеза 
исследуемых данных и формирования 
обоснованных выводов.  

Обсуждение  
Характеризуя работу высшей 

школы, исследователи отмечают значе-
ние маркетинговой составляющей, как 
для делового сегмента образования, так 
и для работы в части образовательной и 
научно-исследовательской составляю-
щей с бакалаврами и магистрами [1, 12]. 
Маркетинг рассматривается в качестве 
средства минимизации рисков для уни-
верситетов в части построения взаимо-
отношений с обучающимися [2].  

В части анализа востребованных 
для обучающихся компетенций иссле-
дователи выделяют языковую подготов-
ку, позволяющую проходить стажиров-
ки в зарубежных университетах и реа-

лизовывать междисциплинарные проек-
ты [4, 5].  

Кириллова Т. предлагает рассмат-
ривать современный университет в 
формате не только осуществления мар-
кетинговых практик, а прежде всего, в 
ключе корпорации социальной ответст-
венности [6]. Мы считаем, что этот под-
ход является оправданным, и в его рам-
ках социальная ответственность уни-
верситета проявляется в оказании каче-
ственных услуг, основных — образова-
тельных, и неосновных, сопутствую-
щих. Вузы участвуют в положительном 
преобразовании территории своей лока-
лизации за счет участия в различных 
проектах, пропаганде патриотического 
воспитания, вовлечения студентов в 
экологическое мышление, участвуют в 
безвозмездной помощи (правовой, кон-
сультативной в различных сферах) для 
разных слоев населения.  

Результат  
Модель современного вуза как 

корпорации социальной ответственно-
сти, функционирующей сообразно кон-
цепции социально-этичного маркетинга 
(со встроенным функционалом бен-
чмаркинга для выявления лучшей прак-
тики и следования ей), можно отобра-
зить следующим образом (рис. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 1 — Блок-схема системы бенчмаркинга социально-этичных норм  
организации высшего образования  
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Высшие учебные заведения при-
званы осуществлять расширенную мис-
сию в современном обществе. Их назы-
вают двигателем развития экономики, 
выполняющим важные функции совер-
шенствования человеческого интеллек-
туального капитала, развития иннова-
ционной инфраструктуры и содействия 
производству инновационных продук-
тов и сервисов [7, 13]. Именно об этой 
роли во многом свидетельствует рей-
тинг «Три миссии университета» [11].  

Высшие учебные заведения сего-
дня представляют собой, прежде всего, 
площадку приобретения знаний, «точку 
контакта» различных организаций, 
предпринимательский центр (в рамках 
которого воплощают свои идеи обучаю-
щиеся под руководством наставников), 
место преодоления заблуждений и поис-
ка новых ресурсов для развития, органи-
зацию, соучаствующую перспективным 
проектам в регионе [9]. В данной связи 
бенчмаркинг должен четко обозначить, 
почему социально ответственной корпо-
рацией в сфере образования выгодно 
быть как для развития самой организа-
ции, так и для улучшения имиджа в ме-
стном сообществе, отстройки от вузов-
конкурентов, повышения привлекатель-
ности в глазах целевой аудитории. Ме-
тодическое построение бенчмаркинга 
СЭСМ, предполагающее внутренний и 
внешний аудит и оценку программ соци-
альной ответственности университетов, 
позволяет получить более высокий уро-
вень обоснования разрабатываемых в 
рамках социально ориентированного 
маркетинга рекомендаций.  

Оценка методических основ бен-
чмаркинга СЭСМ обеспечит более глу-
бокий уровень понимания целей и задач 
аудита и оценки социальной ответст-
венности бизнеса, значимости аудита и 
оценки для развития вузов, которым не-
обходимо сопрягать маркетинговую 
деятельность с корпоративной социаль-
ной политикой. Именно здесь формиру-
ется более расширенное представление 
о том, насколько важен этот этап для 
улучшения коммуникации внутри дело-

вого образовательного сообщества, и 
понимания уровня эффективности тако-
го рода деятельности и ее планирования 
на будущее. Университеты функциони-
руют в качестве ответственных партне-
ров по развитию территории, на кото-
рой они локализованы [3].  

Интеграция бенчмаркинга СЭСМ 
в традиционную модель управления ву-
зом становится возможной в силу того, 
что маркетинговая политика реагирова-
ния на запросы общества должна быть 
стратегически увязана с экономически-
ми интересами образовательной органи-
зации. Прежде всего, это относится к 
формированию понимания того, что от-
ветственная социальная активность де-
ловой практики образовательного учре-
ждения формирует собственную потре-
бительскую ценность. 

Реализовываться такие решения 
могут на основе формирования моделей 
университетов нового типа: предприни-
мательского высшего учебного заведе-
ния, высшего учебного заведения как 
инициатора создания региональной ин-
новационной системы, высшего учебно-
го заведения с новой формой производ-
ства знаний и вовлеченного вуза [9]. 
Вовлеченный университет демонстри-
рует максимально возможную социаль-
ную ответственность и нацеленность на 
добровольное применение социально-
этичных стандартов маркетинга в своей 
деятельности [13].  

Выделение СЭСМ в качестве ве-
дущего элемента социально ответствен-
ного поведения должно акцентировать 
внимание на достижение ряда социально-
экономических эффектов от реализации 
социальных мероприятий.  

В настоящее время общая связь со-
циальной ответственности организации 
и ее деловой репутации, отраженная на 
рисунке 2, проявляется все более отчет-
ливо, но необходимо понимание усиле-
ния роли данной связи. Это усиление 
обусловлено повышением степени за-
мещения государственного патернализ-
ма социальной ответственностью орга-
низаций в виде частных альтернатив. 
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Рисунок 2 — Связь социальной ответственности образовательной организации  
и ее деловой репутации  

 
Развитие процессов замещения го-

сударственного регулирования социаль-
ной сферы механизмами социальной от-
ветственности образовательной системы 
и бизнеса в значительной степени опре-
деляется имманентными социально-
экономическими предпосылками вос-
производства всей общественной струк-
туры. Для значительной традиционной 
структуры российской экономики, в ко-
торой велика роль крупных учебных за-
ведений и игнорирование вопросов со-
циального обеспечения населения с их 
стороны не представляется возможным, 
такие предпосылки формируют благо-
приятные условия для стимулирования 
социально ответственного поведения. 
Поддержать эти исторически сложив-

шиеся стимулы социальной ответствен-
ности можно на основе развития СЭСМ.  

В целом, рассматривая процессы 
развития социальной ответственности 
вузов, можно констатировать их усиле-
ние, обусловленное снижением регуля-
тивной роли государства и обретением 
потребительской ценности социально-
этичных действий, развиваемых по при-
чине функционирования вузов в высоко-
конкурентной среде, и наличием у них 
рыночных целей и целей содействия об-
щественному развитию и положитель-
ному эволюционированию территорий, 
поскольку образовательный сегмент, сам 
по себе, является социально значимым. 
В совокупности эти факторы развития 
представлены на схеме (рис. 3).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рисунок 3 — Факторы мультипликации потребительской ценности  
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Отмеченные на схеме информаци-
онная асимметрия государственных ре-
гуляторов рынка и дефицит социального 
капитала отражают существующие про-
блемы в развитии социально-этичных 
норм маркетинга. В то же время потен-
циал социально-этичного маркетинга 
еще не раскрыт в полной мере. В данной 
связи в части социально-этичного марке-
тинга роль университетов как корпора-
ций социальной ответственности в пре-
образующем развитии территорий про-
является в части предложения и обосно-
вания общественно значимых социаль-
ных программ, повышения качества и 
уровня жизни населения за счет под-
держки востребованных образователь-
ных и консультативных проектов, под-
держки незащищенных слоев населения, 
оказания адресной помощи обучающим-
ся и сотрудникам, прозрачности всей 
деятельности для внешних аудиторий: 
потенциальных обучающихся, работода-
телей, властей в регионе, возможных ин-
весторов и т. д.  

В масштабах экономики развитие 
бенчмаркинга в сфере социально-
этичного маркетинга позволит укрепить 
его экономические позиции как про-
грессивной частной альтернативы госу-
дарственному регулированию экономи-
ки. Для решения этой задачи необходи-
мо развитие приемов и методов бен-
чмаркинговых измерений, распростра-
нение данных методик на основные ме-
роприятия по продвижению социально-
этичных норм ведения бизнеса. Все это 
требует уточнения и совершенствования 
практического инструментария бен-
чмаркинга, его детализацию для реше-
ния задач использования СЭСМ в сис-
теме управления организациями, преж-
де всего, относящимися к сфере консти-
тутивных сервисных услуг. В отмечен-
ном аспекте важным представляется 
понимание того, что является маркетин-
говым стандартом и каким образом 
маркетинговый стандарт, в нашем слу-
чае добровольный социально-этичный 
стандарт маркетинга (СЭСМ), может 

быть встроен в работу современного 
университета. 

В случае исследования составляю-
щих добровольного стандарта социально-
этичного маркетинга необходимо пони-
мание его наполнения, этапов и реали-
зуемых мероприятий, вовлеченности 
служб и подразделений в социально-
этичную маркетинговую деятельность, 
оценка участия сотрудников в такой дея-
тельности и порядок определения резуль-
татов их участия и организации в целом.  

По нашему мнению, для понима-
ния наличия социально-этичной состав-
ляющей в работе вуза, реализации соци-
ально-этичного маркетинга оправдан-
ным представляется проводить анализ 
готовности осуществления вузом 
«третьей миссии» (что отражается в 
программе развития университета), ко-
торая свидетельствует об определенной 
степени вовлеченности в решение соци-
альных проблем на территории локали-
зации вуза или даже за ее пределами.  

Выводы 
В программах ряда университетов 

напрямую не звучат все вопросы, со-
пряженные с «третьей миссией», кото-
рая может быть положена в основу 
оценки реализации социально-этичного 
маркетинга и внедрения его стандартов 
в вузах. В большинстве флагманских 
вузов практически все выделенные эле-
менты в программах присутствуют, но 
не все определены в качестве приорите-
та [10]. Кроме того, обращает на себя 
внимание то обстоятельство, что фор-
мулировки, используемые в програм-
мах, стратегиях региональных вузов, 
содержат общие формулировки, не об-
ладающие достаточной конкретикой, 
что предполагает доработку с точки 
зрения методического обеспечения и 
практических алгоритмов работы вузов. 
Такая конкретизация необходима для 
идентификации, реализуемой в рамках 
«третьей миссии» деятельности, вовле-
ченности, осуществления социально-
этичного маркетинга на основе декла-
рируемых СЭСМ.  
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Подразумевая все аспекты работы 
университетов, акцентируем внимание 
на профориентационной работе (потен-
циально включающей в себя работу с 
широкими аудиториями), поскольку для 
классических университетов, высту-
пающих в качестве социально ответст-
венных корпораций, значение профес-
сиональной ориентации является клю-
чевым, так как оно отражается на их 
рыночной устойчивости и, в свою оче-
редь, должно опираться на социальную 
ответственность, то в настоящем иссле-
довании практика использования бен-
чмаркинговых измерений разрабатыва-
ется нами далее применительно к мар-
кетингу профориентационных услуг. 
Считаем, что в будущем вузы будут во-
влечены в процесс добровольного по-
строения СЭСМ, что позволит им выби-
рать лучшие управленческие практики 
по взаимодействию с обучающимися и 
партнерами, что обеспечит прирост по-
требительской ценности вуза.  
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ВЗАИМОСВЯЗЬ ГОСУДАРСТВА И ЧАСТНОГО БИЗНЕСА В РАМКАХ 
РЕАЛИЗАЦИИ ЗНАЧИМЫХ СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИХ ПРОЕКТОВ 

 
Аннотация 

В представленной статье раскрыта специфика выстраивания отношения между 
государством и частным бизнесом в рамках государственно-частного партнерства, оха-
рактеризованы необходимые атрибуты процесса проектирования отношений, учиты-
вающих взаимовыгодность участия, в результате которого рационально расходуются 
бюджетные средства и доходы, существенно повышая интерес обоих партнеров и уве-
личивая шансы реализации, представлены причины многогранного интереса частного 
бизнеса к государственно-частному партнерству, основанные на гарантиях получения 
прибыли, загрузки производственных мощностей под государственный заказ и пер-
спектив долгосрочного сотрудничества, а также распределение количества соглашений 
о государственно-частном партнерстве в различных областях реализации. 
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