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ПАМЯТИ ПРОФЕССОРА
АЛЕКСАНДРА ПАВЛОВИЧА ПАНКРУХИНА

Скоропостижно и неожиданно ушел из жизни профессор и наш

друг Александр Павлович Панкрухин. Научная и академическая об&

щественность потрясена этим страшным известием.

Чудовищная несправедливость и дьявольский произвол остано&

вили горячее сердце нашего друга и коллеги, которому всего было

58 лет.

Трудно себе представить, что Александра Павловича более с нами

нет.

Незаурядный человек, любивший жизнь, общение и науку, Алек&

сандр Павлович очень любил свою семью. Он беззаветно ценил,

оберегал и заботился о своей жене и о своих любимых двух заме&

чательных дочках, которыми он очень гордился и посвящал им

и свои книги, и себя целиком.

Имея безупречную академическую репутацию, уважение коллег

по «цеху» маркетинга Александр Павлович Панкрухин, очень много сделал за свою очень яркую жизнь.

В 15 лет Александр Павлович становится студентом. В 1976 году он уже окончил факультет психоло&

гии Московского государственного университета им. М.В. Ломоносова. В 1989 году защитил канди&

датскую диссертацию по вопросам экономики и организации труда по подготовке специалистов в выс&

шей школе. Через семь лет в 1996 году защищает докторскую диссертацию по маркетингу образова&

тельных услуг.

Профессор Панкрухин Александр Павлович оставил глубокий след в развитии и популяризации мар&

кетинга в России. С его именем тесно связано становление маркетинговой теории и практики в России.

Александр Павлович один из «отцов&основателей» Гильдии маркетологов, ее бессменный научный

руководитель. Александру Павловичу принадлежит слоган: «Вместе мы можем больше», который стал

навсегда девизом для Гильдии маркетологов!

Александра Павловича, можно назвать первооткрывателем многих новых направлений в приклад&

ной экономике и социологии. Специалисты в области рыночной экономики связывают имя А.П. Панк&

рухина с маркетингом образовательных услуг. В 1995 году появилась его одноименная монография.

Это первое исследование в России, которое многие годы помогало понять основы развития рынка

образования в России.

В последующие годы, подготовленный им учебник «Маркетинг» становится бестселлером для сту&

дентов, изучающих маркетинг, рекламу и PR, выдержавшим шесть переизданий.
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Через несколько лет Александр Павлович опять удивляет научную общественность своими иннова&

ционными открытиями. Появляется его учебное пособие: «Маркетинг территорий».

Александр Павлович много и плодотворно исследует природу и механизмы формирования имиджа

и репутации территорий.

Свои идеи он продвигал в Академии имиджелогии, где был вице&президентом, и как сопредседатель

подкомитета Торгово&промышленной палаты РФ по маркетингу.

А.П. Панкрухин автор более 90 научных и учебно&методических работ общим объемом свыше 425 пе&

чатных листов, в том числе 20 монографий, учебников и учебных пособий по управлению, маркетингу

территорий, отраслевому маркетингу.

Александр Павлович обладал огромным энтузиазмом и отменной работоспособностью. Он был чле&

ном многих редколлегий ведущих отраслевых журналов и, в частности, членом редколлегии и автором

огромного количества замечательных статей в журнале «Практический маркетинг».

Ученый и педагог профессор А.П. Панкрухин остается в нашей памяти человеком общительным и ве&

селым. Обаятельность, тонкий юмор и готовность помогать другому человеку, позволяли его друзьям

всегда получать от него необходимый отклик, необходимую дружественную поддержку.

Открытый характер, умение расположить к себе собеседника, врожденная интеллигентность и весе&

лый нрав помогали Александру Павловичу иметь много друзей, которые восприняли его утрату очень

болезненно.

Профессор Александр Павлович Панкрухин останется в нашем сердце видным ученым, отличным

товарищем и другом. Все члены Гильдии маркетологов приносят свои искренние соболезнования се&

мье А.П. Панкрухина.

Да, теперь мы не вместе, Александр Павлович, но благодаря твоему замечательному таланту и твое&

му научному вкладу в дело процветания маркетинговой теории и практики мы можем сделать многое.

Мы обещаем это тебе!

Профессор Д.А. Шевченко, почетный член Гильдии маркетологов



«Практический маркетинг» № 7 (197). 2013

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
44444

ИССЛЕДОВАНИЕ ВОСПРИЯТИЯ
ПОПУЛЯРНЫХ БРЕНДОВ ДЕТСКОЙ
И ПОДРОСТКОВОЙ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИЕЙ

В статье рассматриваются подходы к изучению восприятия популярных брендов детьми. На основе методики Т. Тай�
херта предложена структура факторов, оказывающих влияние на оценку восприятия брендов, значимость компо�
нентов которых была рассчитана при помощи метода анализа иерархий. По данным исследования предпочтений
учащихся школ Новосибирска относительно глобальных и локальных брендов и фейков фаст�фуда, постулируется
и идентифицируется линейная модель множественной регрессии. Проведено сравнение степени влияния факторов
на восприятие брендов детьми.
Ключевые слова: детский маркетинг; брендинг; глобальные и локальные бренды; модель восприятия брендов.

The study of perception of the popular brands by children and adolescent target group
The approaches to the research of the popular brand’s perception by children are considered. On the base of the method
of prof. T. Teichert the factor’s structure which works upon the evaluation of brand perception is offered. The significance
for components of the structure was calculated using the analytic hierarchy method. On the basis of data from the study of
pupils preferences in Novosibirsk on global and local brands and fakes of fast food the linear multiple regression model is
stated and identified. A comparison for factors influence power on the children brand perception is provided.
Keywords: kids marketing; branding; global and local brands; brand perception model.
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ДЕТИ И ПОДРОСТКИ КАК

НАИБОЛЕЕ ПОДВЕРЖЕННАЯ

ВОЗДЕЙСТВИЮ БРЕНДОВ

АУДИТОРИЯ

Глобальные бренды представ&

ляют собой мощные средства

воздействия на потребителя, от&

ражают идеи, предлагаемые про&

изводителями товаров и марке&

тологами, но также и общее со&

стояние рынка, на котором они

действуют. Бренды могут оказы&

вать влияние на изменения, про&

исходящие на рынке, на состоя&

ние общества, в частности, на по&

ведение потребителей продукции

данного рынка. В свою очередь,

внутри общества естественным

образом формируются однород&

ные группы потребителей, харак&

теризующихся относительно по&

хожей реакцией на изменения

рынка и используемые маркетин&

говые стимулы1. Одним из важ&

1 Moskowitz H., Gofman A. Selling Blue Elephants: How to make great products that people want before they even know
they want them. – UpperSaddleRiver, 2007. – 272 p.
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нейших показателей, определя&

ющих поведение этих групп, яв&

ляется реакция потребителей.

Одни потребители предпочита&

ют традиционные товары и услу&

ги, другие – с удовольствием

пробуют что&то новое, становя&

щееся со временем модным

и популярным.

Примером такой целевой груп&

пы являются дети и подростки,

которые представляют собой

привлекательную, прогрессив&

ную и прибыльную аудиторию,

и, помимо всего прочего, эволю&

ционируют как потребители, на&

чиная с того, что пользуются

карманными деньгами и сред&

ствами родителей, и заканчивая

тем, что становятся самостоя&

тельными покупателями, сохра&

няя верность брендам, с которы&

ми так или иначе они были зна&

комы с детства.

При работе с детской целевой

аудиторией, маркетологи успеш&

но используют то, что дети луч&

ше и часто более позитивно, не&

жели чем уставшие от рекламы

взрослые, реагируют на марке&

тинговые стимулы и могут полу&

чать большее удовлетворение не

от качества потребляемого про&

дукта, а от его бренда (популяр&

ного названия).

Следовательно, очень важным

является адекватная оценка вос&

приятия популярных брендов

детьми не только с точки зрения

стимулирования и повышения

эффективности продаж, но

и для формирования социально

адаптированных членов обще&

ства, способных корректно

определять полезность и необ&

ходимость соответствующих

продуктов и услуг.

СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ

К ИССЛЕДОВАНИЮ ДЕТЕЙ КАК

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В БРЕНДИНГЕ

Несмотря на растущую значи&

мость детей и как будущих кли&

ентов, и как участников принятия

решений о семейных покупках,

число проведенных исследова&

ний в этой области пока еще

ограниченно. Ряд специалистов

в сфере детского маркетинга,

например, такие, как J. McNeal,

J. Rossiter, R. Rubin отмечают,

что дети являются важной це&

левой группой для маркетоло&

гов, ориентирующихся на них

в основном с целью формирова&

ния лояльности к брендам и их

товарам. За последнее время

широкое распространение полу&

чили идеи брендинга, использу&

емые для того, чтобы потреби&

тели могли отличать конкретные

продукты и логотипы. С этой точ&

ки зрения интерес представляет

тот факт, что к двум годам у де&

тей уже складывается некото&

рый образ конкретных марок2;

к шести – они могут узнавать

знакомые торговые марки, упа&

ковки, логотипы, а также симво&

лы и связывать их с продуктами3,

особенно если бренды исполь&

зуют яркие цвета, рисунки

и изображения известных пер&

сонажей4.

Несмотря на то, что дети начи&

нают узнавать бренды в раннем

возрасте5, влияние брендинга на

предпочтения детей относительно

продуктов питания редко изучает&

ся в контролируемых лаборатор&

ных условиях. Так, например,

Robinson и др. проводили иссле&

дования с детьми дошкольного

возраста, чтобы определить

влияние размещения логотипа

McDonald’s на упаковке продук&

ции фастфуда, которая на са&

мом деле не имела отношения

к этому бренду. В результате

еда, предложенная в упаковке

с брендом McDonald’s, вызвала

больше симпатий у респонден&

тов, по сравнению с немаркиро&

ванной, причем результаты при&

мерно одинаковы как для карто&

феля&фри и гамбургеров, так

и для свежей моркови, которая

вообще не входит в ассортимент,

предлагаемый McDonald’s.

В ряде аналогичных исследо&

ваний было установлено, что де&

тям больше нравятся (или кажут&

ся более привлекательными) сне&

ки (в другом случае – завтраки

2 Robinson T.N., Borzekowski D.L., Matheson D.M., Kraeme H.C. Effects of fast food branding on young children’s taste
preferences. // Arch Pediatric Adolescent Med. – № 8. – 2007. – Р. 792–797.
3 Rubin R.S. The effects of cognitive development on children’s responses to television advertising // Journal of Business
Research. – № 2. – 1974. – Р. 409–419.
4 Matthew A. Lapierre, MA; Sarah E. Vaala, MA; Deborah L. Linebarger. Influence of licensed spokescharacters and
health cues on children’s ratings of cereal taste // Arch Pediatric Adolescent Med. – № 165 (3). – 2011. – Р. 229 – 234.
5 Valkenburg PM, Buijzen M. Identifying determinants of young children’s brand awareness: television, parents and peers
// ApplDev Psychol. – № 4 (26). – 2005. – P. 456–468.
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из хлопьев) в упаковках с попу&

лярными героями мультфильмов

на них, чем те, которые были

представлены в простых упаков&

ках, независимо от того, являлись

ли предложенные продукты бо&

лее полезными или сладкими6.

Вполне возможно, что попу&

лярные бренды снижают у детей

и подростков уровень неофобии

относительно нового продукта,

что делает его более безопасным

и знакомым7. С другой стороны,

использование известных брен&

дов и любимых персонажей для

продвижения товара может слу&

жить еще одним повышающим

ценность продукта стимулом.

В то же время существует

и обратная тенденция – при на&

коплении реального личного

опыта взаимодействия с бренда&

ми может наблюдаться сниже&

ние степени визуализации брен&

да в сознании потребителей8.

Следовательно, можно заклю&

чить, что при изучении визуали&

зации бренда важно различать

два способа его закрепления

в сознании потребителя: исполь&

зование логотипа и при помощи

хорошо узнаваемого визуально&

го образа (изображения).

Еще один аспект, немаловаж&

ный при изучении восприятия

брендов детьми, состоит в иссле&

довании их реакции на различ&

ные элементы рекламы, напри&

мер, наличие надписей и изобра&

жений, вызывающих доверие;

предупреждающих сообщений;

использование привлекающих

внимание и запоминающихся об&

разов («образов&вампиров»)

и др. Подобное исследование

проводилось в институте марке&

тинга и инноваций университета

Гамбурга под руководством

проф. доктора Т. Тайхерта9. Оно

включало в себя изучение влия&

ния предупреждающих и созда&

ющих доверие надписей при рек&

ламе несуществующего шоко&

ладного напитка для немецких

школьников. В результате было

выявлено, что подобные надпи&

си и сообщения оказывали раз&

ное влияние в зависимости от

возраста, пола и вкусовых пред&

почтений детей – самые юные от&

носились к надписям адекватно

и дисциплинированно, дети сред&

них классов (12–14 лет), как пра&

вило, обнаруживали обратную

тенденцию – реакция на надпись

с предупреждением вызывала

у них желание нарушить реко&

мендации. Старшие дети вос&

принимали надписи корректно

и с пониманием, зачем они суще&

ствуют и как это может быть свя&

зано с потреблением ими данно&

го продукта.

ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ

НА ОЦЕНКУ ВОСПРИЯТИЯ

БРЕНДОВ ДЕТСКОЙ ЦЕЛЕВОЙ

АУДИТОРИЕЙ

На сегодняшний день суще&

ствует широкий спектр различ&

ных подходов к оцениванию

восприятия бренда потребителя&

ми. Как правило, они включают

в себя определение в том или

ином виде показателей, оказы&

вающих влияние на оценку брен&

да целевой группой.

Одним из таких методов явля&

ется факторный анализ, позволя&

ющий путем изучения совокупно&

сти исходных показателей фак&

торов на основе определения

классов эквивалентности выде&

лить так называемые латентные

(скрытые) факторы, определяю&

щие поведение интересующего

показателя. Примером исследо&

вания подобного рода, проведен&

ного авторами, является изуче&

ние предпочтений абитуриентов

при выборе вуза, т. е. факторный

анализ позволил выявить истин&

ные причины поведения потреби&

телей, характеризующиеся ла&

тентными факторами10.

6 Roberto C.A., Baik J., Harris J.L., Brownell K.D. Influence of licensed characters on children’s taste and snack preferences
// Pediatrics. – Vol. 126. № 1. – 2010. – Р. 88–93.
7 Keller K., Kuilema L., Lee N., Yoon J., Mascaro B., Combes A.�L., Deutsch B., Sorte K., Halford J. The impact of food
branding on children’s eating behavior and obesity: a presentation given at the society for the study of ingestive behavior
annual meeting // PhysiolBehav. – № 3 (106). – 2012. – P. 379 – 386.
8 Ross J., Harradine R. I’m not wearing that! Branding and young children // Journal of Fashion Marketing and
Management. – Vol. 8 (№ 1). – 2004. – Р. 11–26.
9 Effertz,T., Teichert T. Kindermarketing aus neurologischer Sicht: Empfehlungen f?r ethisch korrekte Gestaltungen des
Marketing�Mix // Journal f?r Betriebswirtschaft. – Vol. 60 (3). – 2010. – S. 203–236.
10 Цой М.Е., Щеколдин В.Ю. Факторный анализ рынка образовательных услуг // Маркетинг. № 5. – 2010. –
С. 97–105; Цой М.Е., Щеколдин В.Ю.Анализ предпочтений абитуриентов при выборе ВУЗа // Интеграл. № 4. –
2010. – С. 90–92.
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Однако применение фактор&

ного анализа может приводить

к целому ряду сложностей,

прежде всего связанных с интер&

претируемостью выделяемых

латентных факторов. В частно&

сти, в упомянутых работах неко&

торые из классов однородности

не получили корректной интер&

претации, что было объяснено

недостаточным уровнем иденти&

фицируемости полученных ре&

зультатов.

В настоящем исследовании

было решено воспользоваться

другим способом оценивания

восприятия бренда потребителя&

ми, который основан на приме&

нении аппарата экспертных оце&

нок и метода анализа иерархий

Саати11, а также, что немаловаж&

но, на использовании базовой

модели поведения потребите&

лей, предложенной Ф. Котле&

ром12.

Начиная с 2011 года, реализу&

ется совместный проект Инсти&

тута маркетинга и инноваций

Университета Гамбурга и Ново&

сибирского государственного

технического университета в ли&

це отдела маркетинга и кафед&

ры теории рынка в области изу&

чения детского покупательского

поведения под руководством

проф. доктора Т. Тайхерта, док&

тора Т. Эффертца, к. э. н. доцен&

та М.Е. Цой и к. т. н. доцента

В.Ю. Щеколдина.

Изучение восприятия брендов

детьми и подростками базирует&

ся на опыте немецких коллег под

руководством Т. Тайхерта13, раз&

работавших стройную систему

показателей, позволяющую ко&

личественно оценивать каче&

ственные характеристики значе&

ния бренда. Авторы осуществи&

ли адаптацию данной методики

к российскому варианту между&

народного исследования, в част&

ности, путем модификации соот&

ветствующих опросных листов,

подбора релевантных и хорошо

интерпретируемых в отечествен&

ной терминологии понятий. По&

следнее связано с тем, что пря&

мой перевод текста немецкого

варианта опросных листов мог

привести не только к двусмыс&

ленности вопросов и предлага&

емых ответов, но и в ряде случа&

ев даже к непониманию респон&

дентами их сути.

На основании методики Т. Тай&

херта были выделены следую&

щие факторы, определяющие

восприятие бренда респонден&

тами:

♦ Х
1
 – степень информирован&

ности потребителя о бренде;

♦ Х
2
 – степень визуализации

бренда по логотипу;

♦ Х
3 
– впечатления потребителя

от рекламы бренда.

Согласно модели поведения

потребителей Ф. Котлера, фак&

тор Х
1
 определяется как сово&

купность предыдущего опыта

покупательского поведения

и воспринятых потребителем

маркетинговых стимулов.

Что касается фактора Х
2
, то его

можно интерпретировать как

взаимодействие различных ха&

рактеристик покупательского

поведения (личностные, психо&

логические, социальные и куль&

турные факторы), а также воз&

можного влияния на их значения

и динамику опыта предыдущего

покупательского поведения.

Здесь также важно понимать, что

существуют два понятия – «то&

варный знак» и «логотип», кото&

рые, несмотря на близость содер&

жания, имеют существенные раз&

личия. Разница в том, что «товар&

ный знак» может быть любой

геометрической фигурой или дру&

гим символом, а «логотип» чаще

всего состоит из названия компа&

нии и фирменного знака.

Фактор Х
3
 в большей степени

определяется совокупным воз&

действием на поведение потре&

бителя используемых маркетин&

говых стимулов, а также рядом

его психофизических особенно&

стей (так называемая «эмоцио&

нальная составляющая»).

Значения этих трех базовых

факторов не могут быть оцене&

ны только на основе результатов

ответов на один вопрос анкеты

(например, «Укажите степень

своей информированности

о данном бренде»), вследствие

его большой степени общности.

Это означает необходимость

построения некоторой иерархи&

ческой структуры, описываю&

щей процесс формирования зна&

11 Саати Т. Принятие решений – метод анализа иерархий. – М.: Радио и связь, 1993. – 278 с.
12 Котлер Ф., Армстронг Г. Основы маркетинга. – М.: Вильямс, 2009. – 1072 с.
13 Effertz T., Teichert T. Kindermarketing aus neurologischer Sicht: Empfehlungen fur ethisch korrekte Gestaltungen des
Marketing�Mix // Journal fur Betriebswirtschaft. – Vol. 60 (3). – 2010. – S. 203 – 236.

М. Цой, В. Щеколдин. Исследование восприятия популярных брендов детской и подростковой целевой аудиторией
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чений этих факторов. Естествен&

ным способом разработки такой

структуры представляется метод

анализа иерархий Саати.

Для построения матриц парных

сравнений показателей, состав&

ляющих значения трех базовых

факторов, была сформирована

группа экспертов с привлечением

специалистов обеих сторон про&

екта (Германии и России). Ре&

зультатом явилась иерархиче&

ская структура факторов, пред&

ставленная на рисунке 1. Значе&

ния, выраженные числовыми

показателями, представляют со&

бой важности каждого из эле&

ментов структуры для вышесто&

ящего по иерархии фактора.

В качестве факторов низших

уровней иерархической структу&

ры были выбраны следующие:

для фактора Х
1
:

Х
11

 – степень узнаваемости

бренда;

Х
12

 – степень осведомленно&

сти о бренде;

Х
13

 – степень использования

продукции бренда;

для фактора Х
2
:

Х
21

 – эмоциональная оценка

бренда по его логотипу;

Х
22

 – оценка внешнего вида

продукции бренда по его ло&

готипу;

Х
23

 – соответствие продукции

бренда идеалу по его логотипу;

для фактора Х
3
:

Х
31 

– степень убедительности

рекламы бренда, которая

была показана респондентам;

образуется факторами третье&

го уровня иерархии:

Х
311

 – правдоподобность

рекламы;

Х
312 

– степень доверия к рек&

ламе;

Х
313

 – степень достоверно&

сти информации в рекламе;

Х
32

 – степень информативно&

сти рекламы;

Х
33

 – степень аргументирован&

ности рекламы бренда, кото&

рая образуется двумя факто&

рами третьего уровня:

Х
331

 – степень обоснованно&

сти рекламы;

Х
332

 – степень логичности

рекламы;

Х
34

 – эмоциональное воспри&

ятие рекламы респондентом,

определяемое следующими

факторами третьего уровня:

Х
341

 – эмоциональная реак&

ция на рекламу;

Х
342

 – степень мотивации

респондента к покупке про&

дукции бренда;

Х
343

 – степень адресности

рекламы по отношению

к респонденту.

Кроме того, значения оцени&

ваемого показателя (восприятия

респондентом бренда), также

имеют иерархическую структу&

ру, задаваемую факторами вто&

рого уровня:

Y
1 

– субъективная оценка каче&

ства продукции бренда;

Y
2
 – степень заинтересованно&

сти респондента в продукции

бренда;

Y
3
 – степень одобрения респон&

дентом продукции бренда.

Исходя из представленной по&

становки задачи, необходимо

провести исследование стати&

стических характеристик пере&

численных показателей и разра&

ботать эконометрическую мо&

дель, позволяющую прогнози&

ровать значения восприятия

респондентом бренда на основе

известных значений экзогенных

факторов Х
1
, Х

2
 и Х

3
.

ОПИСАНИЕ И ЦЕЛИ

ИССЛЕДОВАНИЯ

В настоящее время в России

зарегистрировано около 30 млн

детей (жителей РФ в возрасте до

17 лет), что составило более

20% населения14. В одном из

 

Y1 Y2 Y3

Y

X1 X2 X3

0.57 0.29 0.14

X21 0.49

X22 0.20 X31 X32 X33

0.23 0.23 0.12

X34

0.42

X311 0.30

X312 0.54

X313 0.16

X331 0.35

X332 0.65

X11 0.58

X12 0.31

X13 0.11 X341 0.59

X342 0.16

X343 0.25

X23 0.31

Рис. 1. Иерархическая структура факторов

14 Федеральная служба государственной статистики РФ. – Режим доступа: http://www.gks.ru.
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крупнейших городов РФ – Но&

восибирске – согласно данным

Федеральной службы государ&

ственной статистики по НСО, на

начало 2012 года проживало

примерно 255 тыс. детей (17,5%

всего населения города)15. Отли&

чие этого показателя от средне&

го по России вполне объяснимо

тем, что в районах с более суро&

выми погодными условиями ко&

личество детей в семьях в сред&

нем меньше, чем в районах с бо&

лее теплым и мягким климатом.

Другим фактором возникнове&

ния подобной ситуации могут

являться доминирующие рели&

гиозные взгляды, влияющие на

процессы формирования семей&

ных ценностей.

В то же время Новосибирск

можно рассматривать как под&

ходящий пример для изучения

покупательского поведения де&

тей и подростков, как в регио&

нальном разрезе, так и для опи&

сания ситуации по России в це&

лом. Она может считаться до&

статочно типичной для многих

городов России, за исключени&

ем Москвы и Санкт&Петербурга,

которые выделяются суще&

ственными различиями в уровне

заработной платы и качестве

жизни населения.

В Новосибирске представлен

целый ряд глобальных и локаль&

ных брендов общественного пи&

тания, среди которых можно от&

метить такие международные

бренды, как Carl’s Jr, KFC,

Subway и др., а также развива&

ющиеся локальные – «Дядя

Дёнер», «Крошка&картошка»,

«Русские блины», «Теремок»

и т. д. Известно также, что

в 2013 году McDonald’s планиру&

ет открыть 10 ресторанов во

всех районах города. Кроме

того, к рынку Урала и Запад&

ной Сибири проявляют инте&

рес и другие крупные игроки,

такие как Burger King и Pizza

Hat16.

В рамках настоящего исследо&

вания в 2012 году в школьных

учреждениях Новосибирска под

руководством авторов проводил&

ся опрос детей и подростков

в возрасте от 10 до 17 лет.

При отборе респондентов

была реализована идея много&

уровневой кластерной выборки,

состоящая в том, что на первом

этапе случайным образом опре&

делялись школьные учреждения

Новосибирска, участвующие

в исследовании, а на втором –

для тестирования случайным об&

разом отбирались классы (с 5 по

11). В результате было опроше&

но 603 учащихся общеобразова&

тельных учебных заведений.

Распределение опрошенной це&

левой аудитории по классам

обучения представлено в таб�

лице 1.

Анализ полученных анкет при&

знал валидными 587 из 603

(97,3%), в силу того, что часть

анкет была неправильно или не

полностью заполнена.

При опросе детям предлага&

лось выразить свое отношение

к продукции фаст&фуда на осно&

ве просмотра логотипов и специ&

ально разработанных реклам&

ных изображений, среди кото&

рых были как глобальные, так

и фейк&бренды. Это позволило

определить, изменится ли отно&

шение детей к одной и той же

продукции, представляемой раз&

личными брендами (в том числе

и неизвестными). Анкета со&

держала 27 вопросов, касаю&

щихся восприятия предлагае&

мых брендов и их характери&

стик, при этом для измерения по&

веденческой и эмоциональной

реакции использовались шкала

важности (Лайкерта) и семанти&

ческий дифференциал17.

Класс Количество респондентов, чел. Доля, % 

5–6 204 34,8 
7–8 187 31,9 

10–11 196 33,3 
Итого 587  

 

15 Территориальный орган федеральной службы государственной статистики по Новосибирской области. – Режим
доступа: http://www.novosibstat.ru.
16 Соколов С. McDonald’s? Третьим будешь! – Режим доступа: http://relax.ngs.ru/blogs/more/934367/.
17 Титова В.А., Цой М.Е. Технология проведения маркетингового исследования. – Новосибирск: Изд. НГТУ, 2011. –
80 c.

Таблица 1

Распределение опрошенной целевой аудитории по классам

М. Цой, В. Щеколдин. Исследование восприятия популярных брендов детской и подростковой целевой аудиторией
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При оценивании степени

влияния известного бренда

(McDonald’s) на выбор детьми

продукции фаст&фуда были со&

зданы вымышленные названия

брендов (фейки) на латинице

и на кириллице с целью разде&

лить глобальные и локальные:

FastyJu и «Тинар». При этом

респондентам предлагались

одинаковые рекламные изобра&

жения с различными вариантами

логотипов для каждого из брен&

дов, что обеспечивало однород&

ность исследования. В каждом

классе детям демонстрирова&

лись изображение и логотип

только одного из трех брендов,

что позволило исключить пря&

мое сравнение детьми брендов

друг с другом. В случае, если

респондентам были бы предло&

жены все три бренда сразу, оче&

видно, что оценки McDonald’s

значительно превышали бы со&

ответствующие оценки фейков,

что не позволило бы выявить

реальное отношение детей к тем

или иным логотипам и изобра&

жениям брендов.

Аналогичный подход к изу&

чению восприятия брендов

был рекомендован в работе

G.B. Achenreiner и D.R. John18.

Примеры рекламных изображе&

ний и логотипов, использовав&

шихся при проведении опроса,

представлены на рисунке 2.

Распределение изучаемых

брендов среди респондентов

представлено в таблице 2. По&

скольку в классах школ, в кото&

рых проводились опросы, было

различное количество учеников,

окончательное распределение

по разным названиям брендов

оказалось не совсем равно&

мерным.

На основе полученных данных

опроса требовалось определить

наличие различий в восприятии

детской и подростковой аудито&

рией типов брендов и в оценива&

нии соответствующих им потре&

бительских свойств.

КОРРЕЛЯЦИОННЫЙ

И РЕГРЕССИОННЫЙ АНАЛИЗ

МОДЕЛИ ОЦЕНКИ

ВОСПРИЯТИЯ БРЕНДА

Данные, полученные в резуль&

тате опроса, были использованы

для построения и идентифика&

ции модели оценки восприятия

бренда. Первым этапом этого

процесса стало изучение влия&

ния факторов, выделенных

выше (см. рис. 1), на значения

отклика – показателя Y, опреде&

ляющего степень восприятия

бренда, для чего был проведен

корреляционный анализ. Визу&

альный анализ корреляционных

полей (рис. 3) выявил, что они

имеют формы, вытянутые вдоль

определенных направлений, что

свидетельствует о наличии зави&

симости между переменными.

Оценками полей являются изоб&

раженные на рисунке 3 эллипсы

рассеяния. При этом в случае

пары переменных (X
1
,Y) замет&

но, что эллипс имеет более ша&

рообразную форму, чем у двух

остальных, что означает менее

выраженную линейную зависи&

мость. По значениям коэффици&

ентов парной корреляции, кото&

рые оказались равными 0,439,

Рис. 2. Логотипы и рекламное изображение глобальных и вымышленных

брендов фаст>фуда

18 Achenreiner G.B., John D.R. The Meaning of Brand Names to Children: A Developmental Investigation // Journal of
Consumer Psychology. – Vol. 13. №. 3. – 2003. – Р. 205–219.

Таблица 2

Распределение изучаемых брендов среди респондентов

Бренд фаст-фуда Количество респондентов Доля, % 

McDonald's 178 30,3 
FastyJu 231 39,4 
Тинар 178 30,3 
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0,648 и 0,673 соответственно, на

основе критерия Стьюдента

было подтверждено предполо&

жение о наличии линейной зави&

симости. На рисунке 3 также

представлены графики диаго&

нальных парных регрессий,

вдоль которых вытягиваются

корреляционные поля.

Следующим логическим эта&

пом исследования стало постро&

ение и идентификация линейной

модели множественной регрес&

сии в виде:

Y = θ
0
 + θ

1
X

1
 + θ

2
X

2
 + θ

3
X

3
 + ε,

   (1)

где

θ
0
, θ

1
, θ

2
, θ

3
 – параметры моде&

ли, подлежащие оцениванию,

ε – случайная ошибка модели,

относительно которой сделаны

стандартные предположения

регрессионного анализа (о нуле&

вом математическом ожидании,

гомоскедастичности и некорре&

лированности)19.

Прежде чем переходить

к идентификации предлагаемой

модели, рассмотрим распреде&

ление значений факторов X
1
, X

2
,

и X
3
 в зависимости от типа брен&

да. На рисунке 4 приводятся ги&

стограммы для показателя X
1

(степени информированности

потребителя о бренде), при этом

левая гистограмма соответству&

ет глобальному бренду, пра�

вая – локальному фейку, а сред�

няя – глобальному фейку. Такая

же последовательность будет со&

храняться и при анализе осталь&

ных распределений факторов.

Каждый респондент указывал

свое отношение к определенно&

му свойству предложенного

бренда, при этом использовались

следующие обозначения возмож&

ных ответов (отмеченные по оси

абсцисс на рисунках 4, 5 и 6):

1 – исследуемое свойство абсо&

лютно нехарактерно для за&

данного бренда;

Рис. 3. Корреляционные поля, эллипсы рассеяния и диагональные регрессии

19 Тимофеев В.С., Фаддеенков А.В., Щеколдин В.Ю. Эконометрика.– М.: ЮРАЙТ, 2013. – 334 с.

Рис. 4. Распределения степени информированности
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2 – исследуемое свойство, ско&

рее всего нехарактерно для

заданного бренда;

3 – исследуемое свойство воз&

можно нехарактерно для за&

данного бренда;

4 – невозможно ничего опреде&

ленного сказать о наличии

этого свойства для заданного

бренда (в шкале семантиче&

ского дифференциала это

соответствует ответу «Не

знаю»);

5 – исследуемое свойство воз&

можно характерно для задан&

ного бренда;

6 – исследуемое свойство, ско&

рее всего характерно для за&

данного бренда;

7– исследуемое свойство в пол&

ной мере соответствует данно&

му бренду.

При этом в самой анкете дети

не выбирали из перечисленных

сложных формулировок. Вместо

этого им предлагалось выразить

свое отношение к исследуемому

свойству на графически изоб&

раженной шкале семантическо&

го дифференциала, в которой

были лишь упомянуты крайние

значения интересующего нас

свойства. Например, на вопрос

«Как часто вы едите продукцию

этого бренда фаст&фуда?», ука&

зывались наиболее полярные

категории «Никогда» и «Регу&

лярно».

Сопоставление гистограмм на

рисунке 4 позволяет сделать

вывод о том, что подавляющее

большинство респондентов

очень хорошо информировано

о продукции глобального брен&

да, тогда как при рассмотрении

фейков ситуация существенно

меняется. Несмотря на то, что

и глобальные, и локальные

фейки являются выдуманными

в рамках исследования, многие

респонденты уверенно указали

свое знание бренда и только для

глобального фейка более 20%

опрошенных отметили полную

неинформированность об этом

бренде. Такие результаты мож&

но объяснить тем, что детям

и подросткам свойственно ста&

раться быть более сведущими,

чем они являются на самом деле,

что приводит к завышению пока&

зателя информированности.

Подобная тенденция будет

хорошо просматриваться и во

всех остальных факторах, по&

скольку, продемонстрировав

высокую степень осведомленно&

сти о бренде, ребенок вынужден

и дальше придерживаться вы&

бранной линии поведения – пы&

таться наделить фейк некими

свойствами и связывать его с ка&

кими&то реально существующи&

ми брендами (их логотипами,

рекламой и т. д.).

На рисунке 5 представлено

распределение значений пока&

зателя X
2
.

Здесь можно отметить, что все

три гистограммы имеют наи&

большую моду при среднем зна&

чении показателя, равного 4.

Наибольшая степень визуализа&

ции достигается для глобально&

го бренда, что логично, посколь&

ку он является известным и по&

пулярным, несмотря на его от&

сутствие на региональном рынке

г. Новосибирска. Отличительной

чертой глобальных и локальных

фейков, является наличие вто&

рой ярко выраженной моды, при

значении показателя равным

единице, что означает то, что

респонденты демонстрируют

полное незнание брендов,

вследствие их вымышленной

природы.

Рис. 5. Распределение значений степени визуализации бренда по логотипу
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Кроме того, существует высо&

кая степень сходства гисто&

грамм для глобальных бренда

и фейка. Этот факт свидетель&

ствует о том, что высококонку&

рентный и насыщенный между&

народный рынок фаст&фуда

вполне может содержать брен&

ды, неизвестные детям, и пред&

лагаемый глобальный фейк

FastyJu рассматривается ими

как представитель именно этого

класса. Следовательно, процесс

визуализации такого бренда

у части опрашиваемой аудитории

может быть аналогичен такому

же процессу для любого между&

народного бренда фаст&фуда,

в том числе и McDonald’s.

На рисунке 6 приводятся рас&

пределения значений показате&

ля X
3
.

Вновь можно отметить суще&

ственные различия распределе&

ний в зависимости от типа брен&

да: если для хорошо знакомого

всем глобального бренда впе&

чатление от рекламы имеет вид,

близкий к нормальному (в ха&

рактерном колоколообразном

виде), то для глобального фей&

ка это совсем не так. Также как

и для фактора X
2
, явно выделя&

ются три категории респонден&

тов – со значением показателя,

близким к 1, означающим пол&

ное отсутствие впечатления от

рекламы; со средним значени&

ем, близким к 4; с наибольшим

значением впечатления с модой

при X
3
 = 6. Возможно, дети при

ответе на вопросы о рекламе

неизвестного им глобального

фейка испытывали затруднения

с формализацией своих мыслей

и впечатлений, и потому кида&

лись из крайности в крайность.

Для локального же фейка фаст&

фуда распределение достаточно

схоже с распределением для

глобального бренда, что может

означать достаточно высокую

восприимчивость детьми брен&

дов местных производителей,

чья продукция, как правило, яв&

ляется для них более доступной

(в том числе и в ценовом аспек&

те). Отличие же заметно в левой

части гистограммы, где присут&

ствует вторая мода, означающая,

что примерно пятая часть опро&

шенных показала отсутствие впе&

чатления от рекламы, что, по всей

видимости, есть следствие неиз&

вестности предложенного им ло&

кального бренда.

Заключительным этапом ис&

следования стала идентифика&

ция предложенной линейной

модели множественной регрес&

сии (1). Результаты идентифика&

ции представлены в таблице 3,

Рис. 6. Распределение значений впечатления потребителя от рекламы бренда
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Параметры модели Коэффициент  
детерминации Модели для 

типов брендов 
θ0

 
θ1

 
θ2

 
θ3

 
R2 

YGB
 -0,009 

(незначим) 
0,127 

(0,210) 
0,409 

(0,046) 
0,396 

(0,002) 
0,503 

(0,000) 

YGF
 0,481 

(незначим) 
0,041 

(0,241) 
0,346 

(0,001) 
0,532 

(0,000) 
0,636 

(0,000) 

YLF
 0,411 

(незначим) 
-0,100 
(0,156) 

0,486 
(0,000) 

0,515 
(0,000) 

0,533 
(0,000) 

 

Таблица 3

Результаты оценивания модели восприятия бренда

М. Цой, В. Щеколдин. Исследование восприятия популярных брендов детской и подростковой целевой аудиторией



«Практический маркетинг» № 7 (197). 2013

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
1414141414

где, помимо значений оценок па&

раметров модели и коэффици&

ентов детерминации, указаны

(в скобках) вероятности откло&

нения гипотез о значимости па&

раметров и значимости модели

(достигнутые уровни значимости

при проверке по критерию Стью&

дента и Фишера соответственно)

или отмечено, что параметр ока&

зался незначимым, т. е. когда

соответствующая гипотеза не

отклоняется.

Ввиду того что все три моде&

ли оказались значимыми (по

критерию Фишера), их можно

рекомендовать для использова&

ния при прогнозировании степе&

ни восприятия бренда детьми.

Значимость модели для гло&

бального фейка несколько

выше, чем для двух других мо&

делей, что, вероятно, объясня&

ется лишь тем, что количество

наблюдений для этой модели

было больше примерно на 30%

(см. табл. 2).

Параметры, соответствующие

свободному члену модели, ока&

зались незначимыми, и, по&

скольку в них аккумулируются

значения всех неучтенных в мо&

дели факторов и случайных

и систематических ошибок,

можно предположить, что вы&

бранного набора показателей

(X
1
, X

2
, X

3
) вполне достаточно

для достижения приемлемых ре&

зультатов. Также отметим, что

во всех трех случаях параметр,

соответствующий степени ин&

формированности, оказался

слабо значимым, что возможно

означает невысокую степень

влияния этого фактора на вос&

приятие бренда детьми. Отме&

тим, что значение этого парамет&

ра оказалось различным по зна&

ку для глобального и локально&

го фейков. В последнем случае

отрицательное значение пара&

метра θ
1
 будет означать, что

с увеличением степени узнавае&

мости локального фейка вос&

приятие этого бренда детьми

будет ухудшаться.

При использовании моделей,

подобных (1), важное значение

имеет возможность ранжирова&

ния факторов по степени влия&

ния на отклик. Существует боль&

шое число методов проведения

ранжирования, в настоящей ра&

боте для решения этой задачи

мы воспользуемся аппаратом

коэффициентов эластичности.

Коэффициент эластичности

(средний по совокупности),

определяемый соотношением

                                   ,    (2)

где

θ
1
 – параметр, соответствующий

фактору X
i 
в модели (1),

i ∈{0,1,2},

показывает20 на сколько процен&

тов в среднем изменится значе&

ние отклика модели Y при уве&

личении в среднем на 1% значе&

ния фактора X
i
.

Результаты вычисления коэф&

фициентов эластичности для мо&

делей с оценками параметров из

таблицы 3 представлены в таб�

лице 4.

Наиболее понятная и простая

ситуация складывается при

определении степеней влияния

факторов на восприятие детьми

глобального бренда: для увели&

чения степени его восприятия

одинаково важны факторы X
2

и X
3
, в то время как влияние фак&

тора X
1
оказывается в два раза

меньше. Действительно, дети

зачастую выбирают бренды, ко&

торые «на слуху», например,

благодаря СМИ или рекоменда&

циям друзей. Тот факт, что фак&

тор информированности о брен&

де оказывает меньшее влияние,

чем его визуализация и впечат&

ление от рекламы, можно объяс&

нить отсутствием McDonald’s

в Новосибирске, но даже не&

смотря на это, дети четко иден&

тифицируют его, благодаря ак&

тивной рекламной поддержке

бренда в СМИ и особенно на те&

левидении.

Совершенно иная картина воз&

никает при анализе фейков.

В первую очередь следует отме&

тить, что фактор X
1
 оказывает

самое слабое влияние на отклик

в обоих случаях, но оно имеет

 
( ) 100%

i
i

Y X i
X
Y

θ∋ = ⋅ ⋅

20 Тимофеев В.С., Фаддеенков А.В., Щеколдин В.Ю. Эконометрика.– М.: ЮРАЙТ, 2013. – 334 с.

Тип бренда X1
 

X2
 

X3
 

Глобальный бренд 18,25% 42,22% 39,56% 
Глобальный фейк 3,16% 32,70% 52,34% 
Локальный фейк -6,85% 43,81% 54,87% 

 

Таблица 4

Значения коэффициентов эластичности
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разнонаправленный характер:

с увеличением степени инфор&

мированности ребенка, степень

восприятия глобального фейка

немного увеличивается (3,16%),

тогда как для локального фей&

ка – уменьшается (на 6,85%).

Это означает, что, по мере того

как возрастает степень инфор&

мированности о локальном фей&

ке, степень восприятия этого

бренда падает, т. е. ухудшается

отношение к нему.

Что же касается показателей

X
2
 и X

3
, то в случае глобального

фейка степень влияния впечат&

лений от рекламы более чем

в полтора раза выше, чем у сте&

пени визуализации бренда по

логотипу. При переходе к ло&

кальному фейку соотношение

степеней влияния меняется –

влияние впечатлений от рекламы

по&прежнему остается более

значимым, но разница сокраща&

ется до 25% относительно сте&

пени визуализации бренда по

логотипу.

Таким образом, можно сде&

лать вывод, что для повышения

степени восприятия бренда

детьми во всех трех случаях про&

изводитель или держатель брен&

да будет повышать впечатление

детей от рекламы, которое

складывается из приведенных

на рисунке 1 факторов. В част&

ности, эта реклама должна

иметь устойчивое эмоциональ&

ное восприятие, т. е. создавать

сильную эмоциональную реак&

цию на рекламу и адресоваться

в первую очередь детской целе&

вой аудитории.

Также не следует забывать

о том, что достаточно большое

значение имеет степень визуали&

зации бренда по логотипам, где

важными аргументами являются

эмоциональная оценка бренда

и соответствие логотипа бренда

представлениям потребителей

об идеальном продукте в целом

по товарной категории.

ВЫВОДЫ

Изучение восприятия брендов

детской и подростковой аудито&

рией представляется достаточно

важным, как с точки зрения про&

изводителей, заинтересованных

в повышении эффективности

продаж, так и со стороны ор&

ганов государственного управ&

ления, занимающихся форми&

рованием и регулированием

политики в сфере образования,

здравоохранения, торговли

и социального обеспечения.

Кроме того, не стоит забывать

об интересах самих детей как

потребителей, которые более

всего подвержены влиянию мно&

гочисленных маркетинговых

и рекламных стимулов, вырас&

тая, они становятся полноценны&

ми потребителями, сохраняя

свои привычки и предпочтения,

приобретенные в детстве.

С к а з а н н о е  в ы ш е  м о жно

подытожить так: визуализация

бренда по логотипу и впечатле&

ния потребителя от рекламы яв&

ляются самыми важными факто&

рами для популярного бренда.

В случае с вымышленным гло&

бальным брендом, дети опозна&

вали даже несуществующий

бренд: «узнавали, слышали

о нем раньше». Полагая, что та&

кой бренд уже существует, они

переносили свое впечатление от

его рекламы на него, а также на

продукцию.

Таким образом, если мы хотим

уберечь детей от нездорового

влияния брендов, требуется со&

кратить степень воздействия

рекламы не одного конкретно&

го бренда, а в целом рекламы

нездоровой продукции, напри&

мер, сахаросодержащих напит&

ков, снеков, продуктов фаст&

фуда и др. Федеральный закон

«О рекламе» от 2006 года со&

держит статью, посвященную

защите несовершеннолетних

в рекламе, где перечислен це&

лый ряд требований и ограниче&

ний, призванных уберечь детей

и подростков от нежелательно&

го влияния рекламы. Однако, во&

первых, в большинстве случаев

практически недоказуемо, что

реклама скрыто влияет на дет&

скую психику и тем самым нару&

шает законодательство. Во&вто&

рых, этих мер явно недостаточ&

но. Необходимо снизить объемы

рекламы нездоровой продукции

в СМИ, во время показа детских

передач; ограничить использо&

вание в рекламных целях попу&

лярных персонажей и героев

мультфильмов, например, для

ряда детских товаров и т. д.

М. Цой, В. Щеколдин. Исследование восприятия популярных брендов детской и подростковой целевой аудиторией
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ОСНОВНЫЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ
СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ
В СЕТИ ИНТЕРНЕТ

В статье представлена попытка классифицировать основные ошибки при формировании маркетинговых коммуни�
каций в сети Интернет, выявить факторы, влияющие на коммуникативную политику. Сформулированы стратегии
маркетинговых коммуникаций в сети, используемые российскими компаниями на современном этапе. Разработан
механизм формирования стратегии маркетинговых интернет�коммуникаций.
Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; Интернет; веб�сайт.

The Main Aspects of Marketing Communications Strategy in the Internet
This article is an attempt to classify the main errors in the formation of marketing communications in the Internet, to identify
the factors affecting the communicative policy. It was formulated strategy of marketing communications in the network,
used by Russian companies at this stage. The mechanism was the formation of an Internet marketing communications
strategy.
Keywords: marketing communications; Internet; website.

«Если у компании нет четкой

маркетинговой стратегии или

набора маркетинговых целей,

участие в социальных сетях ста&

нет лишь замечательным спосо&

бом подчеркнуть, что ваша ком&

пания точно такая же, как и все

остальные компании, которые

говорят, что они занимаются

тем, чем они занимаются (это

хороший способ заявить, что вы

обречены конкурировать на

основе цены)»2. Аналогичный

результат будет иметь место

в случае с любыми маркетинго&

Шурчкова Юлия Владимировна,
к. э. н., доцент, кафедра МЭиВЭД, Воронежский государственный университет
jshurchkova@mail.ru

Julia V. Shurchkova, Ph.D. Economics, Associated Professor of World Economy and
Foreign Economic Activity of Voronezh State University

Стратегии маркетинговых

коммуникаций в сети рассматри&

ваются в большей степени прак&

тиками в области маркетинга,

нежели теоретиками. Существу&

ет определенная недоработка

вопросов, связанных с методи&

кой выбора стратегии, недоста&

точно освещаются вопросы типо&

логии стратегий маркетинговых

коммуникаций в сети, особенно&

стей выбора того или иного ин&

струмента продвижения. При по&

явлении новых методов и спосо&

бов коммуникаций, компании,

осуществляющие свою деятель&

ность в сети, стремятся ими вос&

пользоваться без особой необ&

ходимости. Зачастую попытки

освоить такие инструменты ин&

тернет&коммуникаций, как соци&

альные сети, корпоративные бло&

ги или директ&мейл, оказывают

негативное влияние на имидж

компании и предлагаемых ею

продуктов1.С другой стороны,

Интернет как полноценный и са&

мостоятельный канал продвиже&

ния и продаж используется недо&

статочно активно.

1 Рыжкова Е.И. Почему терпят фиаско попытки вести личные продажи в сети Интернет / Е.И. Рыжкова // Управление
продажами. 2011. – № 3. – С. 174–187.
2 Jantsch J .  S top Wast ing Your  T ime With  Socia l  Media [Электронныйресурс] .  – URL :  (h t tp://
www.ducttapemarketing.com/blog/2009/11/23/stop�wasting�your�time�with�social�media/).
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выми интернет&инструментами.

То есть первичны – цели компа&

нии, достичь которых можно

с использованием корпоративно&

го сайта, блога, рекламы и т. п.

Несмотря на то, что сайт дол&

жен являться центральным эле&

ментом коммуникаций в сети,

стратегия маркетинговых интер&

нет&коммуникаций не должна

ограничиваться исключительно

созданием сайта. Стратегия мар&

кетинговых коммуникаций –

определяет сообщения или по&

следовательность сообщений,

которые должны быть доставле&

ны конкретной целевой аудито&

рии при помощи оптимального

коммуникационного набора.

Очевидно, несмотря на попу&

лярность сети Интернет, как но&

вейшей среды коммуникации,

уровень использования интер&

нет&технологий большинством

российских компаний далек от

эффективного. Маркетинговые

инструменты используются раз&

розненно и бессистемно, на вы&

бор инструментов скорее влия&

ет дань современным тенденци&

ям и моде, чем потребности

и возможности компании. Мож&

но, на наш взгляд, выделить це&

лый ряд ошибок, допускаемых

российскими компаниями при

осуществлении маркетинговых

интернет&коммуникаций:

1. Ошибки, связанные с органи�

зацией веб�сайта компании:

♦ отсутствие сайта как такового;

♦ непонимание значимости

веб&сайта и реализуемых им

функций;

♦ неграмотное изготовление

сайта, часто собственными си&

лами или с привлечением не&

достаточно квалифицирован&

ных специалистов;

♦ неудачный выбор доменного

имени;

♦ обилие графики, музыки и пр.,

затрудняющих загрузку стра&

ниц сайта;

♦ неясный механизм обратной

связи;

♦ игнорирование нужд и потреб&

ностей целевой аудитории,

сосредоточенность на досто&

инствах компании;

♦ отсутствие дальнейшего со&

провождения и продвижения

сайта;

♦ статическое состояние сайта

без внесения каких&либо из&

менений;

♦ усложнение процесса возмож&

ной покупки при организации

таковой на сайте.

2. Ошибки, связанные с продви�

жением сайта:

♦ отсутствие рекламной кампа&

нии или неверный выбор видов

интернет&рекламы, а также

площадок для ее размещения;

♦ непрофессиональный подход

к поисковой оптимизации;

♦ неправильное использование

социальных сетей;

♦ неправильное использование

партнерских программ;

♦ неумение эффективно задей&

ствовать корпоративные блоги;

♦ неверное использование инстру&

ментов прямого маркетинга;

♦ неудачно созданный и постро&

енный список рассылки;

♦ неэффективное управление

почтовыми контактами;

♦ отсутствие офлайн&продвиже&

ния сайта.

3. Ошибки организационного

характера:

♦ отсутствие четко сформулиро&

ванной цели использования

инструментов интернет&ком&

муникаций;

♦ делегирование разработки

и продвижения сайта, ис&

пользования прочих комму&

никативных интернет&инстру&

ментов техническим специа&

листам;

♦ неверное восприятие возмож&

ной величины бюджета на про&

движение в сети;

♦ ожидание быстрого резуль&

тата;

♦ отсутствие внутренней корпо&

ративной инфраструктуры, го&

товой и способной к использо&

ванию Интернета3;

♦ отсутствие периодического

анализа и оценки эффектив&

ности проводимой интернет&

кампании;

♦ игнорирование данных анали&

тики;

♦ отсутствие системы сбора ин&

формации о потенциальных

клиентах компании;

♦ непонимание различий в орга&

низации интернет&маркетинга

в сферах B2B и B2C.

В. Давыдов утверждает, что

«позитивные перемены (в отече&

ственном интернет&маркетинге)

на данный момент носят крайне

незначительный и практически

3 Рыжкова Е.И. Почему терпят фиаско попытки вести личные продажи в сети Интернет / Е.И. Рыжкова // Управление
продажами. 2011. – № 3. – С. 180.
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незаметный для большинства

компаний характер», что связа&

но с отсутствием системного

подхода: «комплексный подход

(российских компаний) чаще

всего ограничивается совмеще&

нием контекстной рекламы

с продвижением сайта». Основ&

ная масса компаний, использу&

ющих инструменты интернет&

коммуникаций не имеет четкой

стратегии присутствия в Сети

и не измеряет вложения в интер&

нет&маркетинг и рекламу, отво&

дя, таким образом, интернет&

коммуникациям роль дополни&

тельного атрибута4.

По данным проведенных ис&

следований маркетинговой ак&

тивности воронежских компа&

ний (в опросе приняли участие

80 компаний различных сфер

деятельности, n = 80) показал,

что около 18% компаний вооб&

ще не имеют собственного сай&

та, в связи с отсутствием уверен&

ности в его эффективности или

отсутствием маркетингового

персонала, который бы мог за&

ниматься коммуникативной по&

литикой, в том числе в Сети. При&

чины, по которым компании от&

казываются от создания соб&

ственного сайта, могут быть

многочисленны и совершенно

различны. В этой связи пред&

ставляют интерес исследования,

проведенные J.W.J. Weltevreden

и R.A. Boschma, выявившие

основные причины отказа от со&

здания сайта (общее количе&

ство выявленных причин 535,

n = 339)5. Перечень приведен

в таблице.

Компании, не разрабатываю&

щие собственный сайт, в основ&

ном относятся к таким сферам

деятельности, как: медицинские

услуги, услуги такси, нотариусы,

небольшие предприятия роз&

ничной торговли и сферы услуг

(ателье, ремонтные мастерские

и пр.).

Компании, имеющие соб&

ственный корпоративный сайт,

не всегда используют еще какие&

либо способы взаимодействия

с интернет&аудиторией, однако

при этом на сайт возлагаются

такие функции, как:

♦ информирование (100%);

♦ осуществление обратной свя&

зи (75%);

♦ демонстрация товара (73%);

♦ создание имиджа (70%);

♦ оказание помощи и поддерж&

ки клиентам (69%);

♦ поддержание лояльности кли&

ентов (55%).

Характерно, что лишь одна

компания в качестве функций

корпоративного сайта указала

«развлечение посетителей».

Эффективность маркетинго&

вых коммуникаций в сети в боль&

шинстве компаний не измеряет&

ся или это происходит весьма

приблизительно и нерегулярно.

При этом все компании, исполь&

зующие корпоративный сайт от&

мечают следующую закономер&

ность: на продвижение в Сети

тратится в процентном соотно&

шении меньше средств, чем при&

влекается клиентов с помощью

Сети, то есть на каждый вложен&

ный в интернет&продвижение

рубль приходится большая вели&

чина прибыли, чем при офлайн&

продвижении. Большую эффек&

тивность маркетинговых интер&

нет&инструментов по сравнению

с традиционными отмечают все

опрошенные компании.

Основные инструменты, кро&

ме сайта, используемые компа&

ниями: баннерная (37,5%) и кон&

текстная реклама (25%), а так&

же рассылка пресс&релизов

в интернет&СМИ (44%). Только

в 12,5% компаниях используют

широкий спектр инструментов,

Таблица

Основные причины отказа от создания корпоративного веб#сайта

Нет времени на создание сайта 32,7% 
Недостаточно знаний относительно создания и продвижения сайта 21,8% 
Нет заинтересованности в создании и развитии сайта 21,2% 
Веб-сайт слишком дорог 15,9% 
Потребители компании не нуждаются в веб-сайте 10,3% 
Нет времени или слишком сложно поддерживать работу сайта 8% 
Продукт не является подходящим для продвижения в Интернете 5,3% 
Другие причины 35,4% 

 
4 Давыдов В. Почему российский рынок интернет�маркетинга отстает от западного / В. Давыдов [Сайт]. – URL(http:/
/www.marketing.spb.ru/lib�around/essay/im_market.htm).
5 Weltevreden J.W.J. The Influence of Firm Owner Characteristics on Internet Adoption by Independent Retailers: A Business
Survey/ J.W.J. Weltevreden, R.A. Boschma // International Journal of Internet Science 2008, 3 (1), 34–54.
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включающий также блоги, фо&

румы, социальные сети. В 91%

случаев при размещении рекла&

мы в традиционных СМИ, изго&

товлении буклетов, визиток, су&

венирной продукции указывает&

ся адрес сайта компании.

В целом это свидетельствует

о следующем: компании осозна&

ют необходимость координации

мероприятий по маркетинговым

коммуникациям он& и офлайн,

однако спектр применяемых ин&

тернет&инструментов весьма ску&

ден и в основном ограничивается

созданием собственного сайта,

рекламой и распространением

пресс&релизов. Судя по приве&

денным данным, поток посетите&

лей сайтов большинства опро&

шенных воронежских компаний

формируется спонтанно. Целесо&

образность использования комп&

лекса маркетинговых коммуника&

ций, необходимость формирова&

ния стратегии продвижения в сети

и оценки ее эффективности осо&

знают лишь единицы.

Указанные ошибки не позво&

ляют в полной мере использо&

вать потенциал сети Интернет

для установления взаимовыгод&

ных обменных процессов (в том

числе информационных) с целе&

выми аудиториями. Указанные

ошибки имеют как стратегиче&

ский, так и тактический харак&

тер, однако необходимость раз&

работки стратегии маркетинго&

вых интернет&коммуникаций

представляется очевидной.

Ряд авторов полагает, что

стратегия маркетинга вообще

и маркетинговых коммуника&

ций, как составной части комп&

лекса маркетинга не имеет прин&

ципиальных отличий от традици&

онной (офлайн) стратегии. Так,

Н.В. Никульников под «интер&

нет&стратегией» компании пони&

мает «упорядоченную совокуп&

ность алгоритмов, обеспечиваю&

щую итерационный процесс

формулировки целей интернет&

маркетинга в рамках общих

стратегических целей компании,

а также планирование и реали&

зацию мероприятий интернет&

маркетинга и технологических

мероприятий компании в Интер&

нете для достижения этих це&

лей»6. В целом очевидно, что

стратегия маркетинговых комму&

никаций в Интернете является

частью общей коммуникативной

стратегии компании, которая,

в свою очередь, формируется

в рамках единой маркетинговой

стратегии. Стратегический план

интернет&маркетинга описывает

условия работ и окружение,

формализует ключевые цели

и стратегию продвижения, пла&

нирует бюджет проекта, детали&

зирует тактические приемы, от&

ветственных исполнителей, схе&

му отчетности и механизм кор&

ректировки хода работ.

Д. Эванс полагает, что осно&

вой коммуникативной стратегии

компании в сети Интернет явля&

ется единство следующих дей&

ствий: прислушиваться (к мне&

нию о компании и ее товарах,

исследовать информацию, раз&

мещаемую в Сети), взаимодей&

ствовать (с клиентами, партнера&

ми и пр.) и измерять7. Прислуши&

ваться необходимо «вниматель&

но», отвечать (комментировать,

отвечать на запросы, претензии,

предложения) – разумно.

На наш взгляд, на стратегию

маркетинговых интернет&комму&

никаций оказывают влияние

следующие факторы: возмож&

ности компании; существующее

мнение о компании в Сети, ком&

муникативная политика конку&

рентов, маркетинговые цели

компании, запросы целевых

аудиторий, для каждой из кото&

рых необходимо разрабатывать

собственную тактику присут&

ствия в Сети (рис. 1).

6 Никульников Н.В. Разработка алгоритмических моделей интернет�стратегии с использованием графов
и сбалансированной системы показателей / Н.В. Никульников // Экономические модели. 2010. – № 3 (64). –
С. 281.
7 Evans D. Social Media Marketing.The Next Generation of Business Engagement / D. Evans, J. McKee. – Wiley Publishing,
Inc., 2010. P.166.

Рис. 1. Факторы, влияющие на стратегию маркетинговых интернет>

коммуникаций
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Ю. Шурчкова. Основные аспекты формирования стратегии маркетинговых коммуникаций в сети Интернет
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Мнение, сложившееся о дея&

тельности той или иной компа&

нии, должно являться отправной

точкой формирования стратегии

маркетинговых коммуникаций.

Его изучение позволит выбрать

цели коммуникативной политики

и методы их достижения. «Про&

фессиональный интернет&мар&

кетинговый проект должен со&

стоять из различных работ,

включающих в себя исследова&

ния (как кабинетные, так и по&

левые) и долгосрочные анкети&

рования. И только на основе

анализа полученных данных

подготавливается стратегия

присутствия компании в Интер&

нете с подбором определенных

инструментов»8.

Оценка существующих воз&

можностей компании необходи&

ма для выбора степени активно&

сти компании в Сети: чем боль&

шее количество инструментов

использует компания, тем боль&

ше ей требуется не столько фи&

нансовых, сколько человече&

ских ресурсов и затрат времени.

Анализ коммуникативной актив&

ности конкурентов необходим

для выработки оригинальных,

не используемых конкурентами

идей и способов продвижения.

Остальные факторы, такие как:

тип товара, тип рынка, характер

целевых аудиторий – будут вли&

ять не столько на стратегию,

сколько на разрабатываемую

в соответствие с ней тактику; со&

временные инструменты марке&

тинговых интернет&коммуника&

ций весьма гибкие и могут быть

использованы любым типом

компаний практически на любых

типах рынков.

Значимость факторов может

существенно различаться в зави&

симости от типа отрасли, для

которой осуществляется фор&

мирование стратегии маркетин&

говых интернет&коммуникаций.

Таким образом, сформулиро&

ванная С. Мейсоном и Дж. Бей&

ном парадигма «Структура –

Поведение – Результат» приме&

нима, в том числе, для понима&

ния тех базовых факторов

и условий, которые оказывают

непосредственное влияние на

коммуникативную стратегию.

Очевидно, что поведение компа&

нии в области маркетинга зави&

сит от структуры рынка, которая

характеризуется численностью

и распределением продавцов

и покупателей, уровнем диффе&

ренциации, наличием или отсут&

ствием барьеров для входа но&

вых организаций, конфигураци&

ей затрат, уровнем вертикаль&

ной интеграции организаций

и степенью диверсификации

производства. Оценку значимо&

сти факторов целесообразно,

в данном случае, проводить, ис&

пользуя экспертные методы.

Работ, посвященных типоло&

гиям маркетинговых стратегий

в сети Интернет, немного. Так,

В.В. Кесси (W.W. Kassaye) в ка&

честве ключевых маркетинговых

стратегий в сети выделяет9:

♦ Стратегии выхода.

♦ Экспериментальные страте&

гии.

♦ Дополнительные стратегии.

♦ Нишевые стратегии.

♦ Стратегии консолидации.

R. Bashir Khodaparasti предла&

гает следующую классифика&

цию на основе использования

компанией двух компетенций:

информационной и компетен&

ции, связанной с установлением,

поддержанием и управлением

взаимоотношениями с клиента&

ми10. Выделяются пять видов

стратегий:

♦ Трансакционные (Transactional).

Используя эту категорию

стратегии, компания с помо&

щью сети Интернет иинстру&

ментов информационных

технологий снижает затраты

или улучшает качество про&

дукции.

♦ Стратегии, основанные на со&

ставлении профиля клиента

(Profile�based), используются

для проведения маркетинго&

вых мероприятий, позволяя

гибко реагировать на потреб&

ности клиентов и эффективно

их удовлетворять.

♦ С т р а т е г и и  о т н о ш е н ий

(Relational). Используя эту

стратегию, компания фоку&

сируется на формировании

8 Давыдов В.Почему российский рынок интернет�маркетинга отстает от западного / В. Давыдов [Электронный
ресурс]. – URL(http://www.marketing.spb.ru/lib�around/essay/im_market.htm).
9 Kassaye W.W. The effect of the World Wide Web on agencyadvertiser relationships: towards a strategic framework /
W.W. Kassaye // International Journal of Advertising. 1997. – Vol. 16: 85–103.
10 Khodaparasti R. Bashir. The Role of Internet in Marketing Strategies / R. Bashir Khodaparasti // Review of International
Comparative Management. – Volume 10, Issue 4, October 2009. – Р. 816–825.
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и поддержании взаимовыгод&

ных отношений со своими кли&

ентами.

♦ Стратегии, основанные на зна&

нии (Knowledge�based), пред&

ставляют собой сочетание вто&

рого и третьего типа страте&

гий.

♦ Стратегии, ориентированные на

клиента (Customer�oriented).

Категория клиентоориенти&

рованной стратегии представ&

ляет собой интегрированную

комбинацию из четырех пере&

численных выше видов стра&

тегий.

Стратегии маркетинговых

коммуникаций в сети, исполь&

зуемые российскими компани&

ями на современном этапе,

можно классифицировать по

степени присутствия следую&

щим образом:

1.  Пробный маркетин г.

Стратегия пробного маркетин&

га предполагает наличие только

корпоративного сайта или стра&

ницы с контактной информаци&

ей, или же только присутствие на

наиболее известных площадках,

таких как AVITO, в интернет&

справочниках (к примеру, http:/

/www.voronezh&org.ru/, Спра&

вочник компаний России http:/

/www.our&companies.ru/, Спра&

вочник B2BRussia http://b2b&

russia.ru/, http://www.russia&

companies.ru/). Использование

стратегии пробного маркетинга

может привести к пониманию со

стороны компании важности

Интернета как новой среды для

формирования маркетинговых

коммуникаций и дальнейшему

развитию сайта, использованию

других инструментов продвиже&

ния или же, наоборот, убедит ру&

ководство компании в отсут&

ствии эффективности такого

способа взаимодействия с целе&

вой аудиторией.

2. Экстенсивный маркетинг

(попытка разрозненно исполь&

зовать инструменты продвиже&

ния). Подобная стратегия реали&

зуется в таких компаниях, как:

ОАО «ВЕРОФАРМ» (существу&

ет корпоративный веб&сайт

www.veropharm.ru, создаются

отдельные минисайты по продук&

там, осуществляется рассылка

и публикация пресс&релизов в ин&

тернет&СМИ); компания Valente

(существует корпоративный веб&

сайт www.valente.ru/, осуществ&

ляется рассылка и публикация

пресс&релизов в интернет&СМИ);

«Публика Фитнес» (компания

имеет корпоративный сайт

www.publicafitness.ru/, присут&

ствует в социальных сетях

ВКонтакте, FaceBook, Twitter),

ЗАО «Электроагрегат» (корпо&

ративный сайт www.elagr.ru/

баннерная реклама) и пр.

3. Интенсивный маркетинг (си&

стемный подход к формирова&

нию маркетинговой коммуника&

тивной политики, согласованное

использование широкого спект&

ра возможных инструментов

продвижения). Примеры такой

стратегии демонстрируют сле&

дующие компании: компания

DataArt (корпоративный сайт

www.dataart.ru/, баннерная,

контекстная реклама, корпора&

тивный блог www.dataart.ru/

blog/, группы в социальных сетях

ВКонтакте, Facebook, Twitter,

Google+, осуществляет рассыл&

ку и публикацию пресс&релизов

в интернет&СМИ); оператор со&

товой связи TELE2 (корпоратив&

ный сайт www.ru.tele2.ru/, груп&

пы в социальных сетях ВКонтак&

те, Facebook, Twitter, YouTube,

контекстная реклама, осуществ&

ляет рассылку и публикацию

пресс&релизов в интернет&СМИ,

использует корпоративный сайт

для стимулирования сбыта в ак&

ции «Подключи друга. Получи

бонус», участие в форумах); со&

товый оператор «Мобильные

телесистемы (МТС)» (корпора&

тивный сайт mts.ru, баннерная,

контекстная реклама, группы

в социальных сетях ВКонтакте,

Facebook, Twitter, Одноклас&

сники, Google+, МойМир, ведет

рассылку и публикацию пресс&

релизов в интернет&СМИ, пред&

лагает новые способы оплаты

и пр.

Механизм формирования

стратегии маркетинговых ин&

тернет&коммуникаций можно

представить в следующем виде

(рис. 2).

В целом реализация выбран&

ной стратегии предполагает про&

ведение постоянного монито&

ринга интернет&среды на пред&

мет появления новых средств

коммуникаций и продвижения,

изменений в коммуникативной

политике конкурентов, мнений

о компании и т. д. В результате

полученных данных корректи&

ровка может вноситься как в са&

му стратегию, так и в конкретные

тактические приемы и методы.

Аналогичным образом могут

быть модифицированы как сама

стратегия, так и соответствую&

щая тактика в случае, если по

Ю. Шурчкова. Основные аспекты формирования стратегии маркетинговых коммуникаций в сети Интернет
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результатам контрольных изме&

рений, маркетинговые интернет&

коммуникации признаны неэф&

фективными.

При разработке маркетинго&

вой стратегии интернет&комму&

никаций, необходимо учитывать

те основные ошибки, которые

допускают российские компа&

нии, осуществляющие продви&

жение в сети и разделяемые

нами условно на три основные

группы: ошибки, связанные с ор&

ганизацией веб&сайта компании,

ошибки, связанные с продвиже&

нием сайта, ошибки организаци&

онного характера. Обозначен&

ные в исследовании основные

причины отказа от создания

корпоративного сайт, дают

основания предположить, что

не все руководители россий&

ских компаний осознают зна&

чимость сети Интернет, как со&

временной Сети для формиро&

вания маркетинговых коммуни&

каций.

Основными факторами, ока&

зывающими влияние на выбор

стратегии маркетинговых интер&

нет&коммуникаций, являются:

возможности компании; суще&

ствующее мнение о компании

в Сети, коммуникативная поли&

тика конкурентов, маркетинго&

вые цели компании, запросы це&

левых аудиторий, для каждой из

которых необходимо разраба&

тывать собственную тактику

присутствия в Сети.

Несмотря на то, что сайт явля&

ется центральным элементом

коммуникативной политики

в Интернете, маркетинговые ин&

тернет&коммуникации не долж&

ны ограничиваться исключи&

тельно созданием корпоратив&

ного сайта, однако российская

практика демонстрирует обрат&

ную ситуацию.

Рис. 2. Механизм формирования стратегии маркетинговых интернет>коммуникаций

1. Сбор и анализ информации по следующим направлениям: 

1.1. Появление новейших методов и способов интернет-продвижения; 
1.2. Совершенствование интернет-технологий, появление новых способов коммуникации; 
1.3. Коммуникативная политика конкурентов; 
1.4. Изменение запросов целевых аудиторий;  
1.5. Информация о компании, размещаемая в сети пользователями (мнения, отзывы, претензии); 
1.6. Характер запросов целевых аудиторий;  
1.7. Оценка возможностей компании по осуществлению коммуникативной политики в Сети  

2. Принятия решения о маркетинговой коммуникативной стратегии интернет-стратегии 

2.1 Формулировка стратегии маркетинговых интернет коммуникаций; 
2.2 Согласование выбранной стратегии с маркетинговой стратегией компании 

3. Реализация стратегии интернет-коммуникаций 

3.1 Выбор конкретных тактических приемов, способов реализации стратегии; 
3.2    Создание собственного веб-ресурса (сов); 
3.3    Выбор способов привлечения трафика на веб-ресурс(ы); 
3.4 Выбор прочих способов коммуникации с целевыми аудиториями посредством Сети (e-mail, skype, IСQ и пр.); 
3.5 Выбор способов и методов оценки эффективности коммуникативной политики; 
3.6  Формирование бюджета маркетинговых интернет-коммуникаций; 
3.7  Подбор необходимого персонала 

4. Контроль эффективности коммуникаций по выбранным показателям 
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КАК ПРАВИЛЬНО ЗАКАЗАТЬ МАРКЕТИНГОВОЕ
ИССЛЕДОВАНИЕ ПРИВЛЕЧЕННЫМИ СИЛАМИ
ДЛЯ ТРАНСПОРТНЫХ КОМПАНИЙ

В статье рассматривается процесс проведения маркетинговых исследований конкретно для транспортных компа�
ний. Вопрос о том, как лучше подойти к организации исследования (провести силами своих штатных маркетологов
или заказать), возникающий в практике деятельности транспортных компаний, является крайне важным.
Выбор сторонней организации для осуществления подобных маркетинговых исследований должен быть обуслов�
лен несколькими важными факторами. Эти факторы подробно рассмотрены автором статьи. А также проанализи�
ровано составление запроса на проведение исследования в целом. Ведь правильно составленный запрос позволя�
ет исследователю разработать методику исследования, адекватную проблеме заказчика, а заказчику исследова�
ния – быть уверенным в том, что исследование действительно поможет качественному обоснованию решения по�
ставленных коммерческих задач.
Ключевые слова: проведение маркетингового исследования; транспортная компания.

How to Order a Marketing Research by Involved Forces for Transport Companies
The article considers marketing research process exactly for transport companies. For transport companies’ activities,
method of research is extremely important. It can be undertaken by company’s own personnel, or through hired marketing
specialists. In the first case, a company must consider all the positive and negative sides of this approach.
The choice of a company aside to undertake this sort of marketing research must be proven with (by) several important
factors which are described thoroughly by the author of this article. A request for research is also considered in principle in
the article. It is well�known that a correct request allows a researcher to create methodology which fits a customer’s task,
on the one hand. On the other, a research customer is confident that this research will be useful for reaching the set up
commercial goals.
Keywords: marketing research; transport company.
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Маркетинговыми исследова&

ниями занимаются институты

и консультационные маркетин&

говые фирмы, рекламные агент&

ства, социологические центры,

союзы предпринимателей,

структурные подразделения

учебных заведений и научно&

исследовательских учрежде&

ний, средства массовой инфор&

мации1.

Важным моментом при прове&

дении маркетинговых исследо&

ваний является их четкая орга&

низация.

Вопрос о том, как лучше подой&

ти к организации исследования

(провести силами своих штатных

маркетологов или заказать),

в практике деятельности транс&

портных компаний возникает

очень часто. Цена этого вопроса

высока, особенно для неболь&

ших компаний на рынке транс&

портных услуг, поэтому необхо&

димо взвесить все «за» и «про&

тив». При проведении исследова&

ний своими силами следует учи&

тывать все преимущества и недо&

статки, свойственные такому

подходу к исследовательской де&

ятельности. К положительным

факторам относится знание

предмета исследований (дей&

ствующих и основных заказчи&

ков на рынке, основных направ&

лений перевозок, различий меж&

ду видами транспорта, их досто&

инствами и недостатками).

1 Дурович А.П. Практика маркетинговых исследований. – Минск: Издательство Гревцова, 2008. – 254 с.
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Однако большинство транс&

портных компаний – небольшие,

и не могут позволить себе созда&

ние отдела маркетинга в нужном

количественном и качественном

составе специалистов. Часто

именно непрофессионализм со&

трудников и незнание ими мето&

дов, точных процедур и инстру&

ментов маркетинговых исследо&

ваний наносят ощутимый ущерб

деятельности транспортного

предприятия и отношению руко&

водства к маркетингу.

Если заказать маркетинговое

исследование сторонней про&

фессиональной организации, то

необязательно ее услуги будут

стоить предприятию таких де&

нег, которые руководство не го&

тово заплатить. Необходимо при

этом руководствоваться некото&

рыми рекомендациями для осу&

ществления правильного выбо&

ра сторонней организации, ко&

торая будет проводить исследо&

вание по заказу и для нужд

маркетинга транспортной ком&

пании, а именно:

♦ опытом работы данной органи&

зации на рынке маркетинговых

исследований в целом, и мар&

кетинговых исследований, про&

водимых для транспортных

компаний в частности,

♦ наличием собственного персо&

нала исследователей,

♦ профессиональным потенциа&

лом сотрудников (особенно

важно это учитывать при ис&

пользовании сложных мето&

дов проведения исследований

и обработки полученных ре&

зультатов),

♦ возможностью проведения

конкретных исследований (не&

которые исследования требу&

ют специального оборудова&

ния и технического оснаще&

ния, которым, как правило,

в более полном объеме обла&

дают специализированные

в области маркетинговых ис&

следований организации),

♦ положением предприятия на

рынке и его намерениями,

♦ стратегией и тактикой рыноч&

ной деятельности.

При принятии решения транс&

портной компанией вопроса

о привлечении другой организа&

ции для проведения заказных

маркетинговых исследований це&

лесообразно выяснить следую&

щие вопросы:

♦ В какой области маркетинго&

вых исследований наиболее

известна привлекаемая орга&

низация?

♦ Какие специалисты занимают&

ся маркетинговыми исследо&

ваниями?

♦ Правильно ли ее представи&

тели видят проблемы орга&

низации (в нашем случае

транспортной) и формулиру&

ют цели и задачи маркетинго&

вого исследования?

♦ Публикует ли организация ре&

зультаты своих исследований

в печати?

♦ Каким образом организация

осуществляет коммуникации

с заказчиком?

♦ В какие сроки организация

представляет на рассмотрение

план, смету и график проведе&

ния исследований?

♦ Как организация реагирует на

требования заказчика о недо&

пустимости превышения сро&

ков исследования?

♦ Какова глубина и качество

проводимых исследований?

♦ Представляет ли организация

необходимую заказчику до&

полнительную информацию

и насколько оперативно?

♦ Имеет ли организация соб&

ственные программы, а также

информационно&вычислитель&

ные технологии проведения

и анализа результатов марке&

тинговых исследований?

♦ Каким образом будет осуще&

ствляться презентация отчета

об исследованиях? Сопро&

вождается ли отчет таблица&

ми и графиками?

♦ Сравнивается ли информация

со сведениями из других ис&

точников?

♦ Выделяет ли организация

представителя для решения

текущих вопросов, которые

могут возникать у заказчиков?

Серьезной проблемой являет&

ся оценка качества выполненных

исследовательской организаци&

ей работ. В связи с этим пригод&

ным и весьма эффективным яв&

ляется общение с бывшими или

нынешними клиентами исследо&

вательской организации, а так&

же получение от них отзывов

о ее работе. Бывают ситуации,

когда исследовательская фирма

берется выполнить заказ, не

имея опыта изучения конкретно&

го рынка и не зная его особен&

ностей. В данном случае следу&

ет ожидать, что выполненное

исследование окажется невысо&

кого качества.

Многие из транспортных ком&

паний, которые заказывают мар&

кетинговые исследования, обла&

дают специальными знаниями



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
2525252525

в рамках своей отрасли, но име&

ют относительно небольшой

опыт непосредственного прове&

дения исследований или мало

знакомы с преимуществами, не&

достатками или подводными кам&

нями маркетинговых исследова&

ний в целом. Поэтому для самих

транспортных компаний неплохо

было бы понимать саму логику

исследований, а также необходи&

мые шаги, которые должны пред&

принимать заказчики исследова&

ний. Основные рекомендации

для заказчика маркетингового

исследования:

1) Необходимо установить,

вместе с отделом внутри транс&

портной компании, для которо&

го нужно провести маркетинго&

вое исследование, основные

причины его проведения (квали&

фицировать рассматриваемую

проблему), а также рамки бюд&

жета, если таковые предусмот&

рены, и сроки.

2) Сформулировать задание,

проконсультировавшись также

со специалистами внутри компа&

нии. В нем необходимо четко

разъяснить исходные данные

и характер возникшей пробле&

мы; указать имеется ли нужная

информация по ранее проведен&

ным исследованиям со схожей

проблемой; обозначить извест&

ные ограничения, а также сфор&

мулировать предложения о том,

каким образом лучше подойти

к проведению исследования.

3) При необходимости привле&

чения услуг сторонней организа&

ции для проведения маркетинго&

вого исследования, выбрать

агентство или отдельных лиц, от

которых следует запросить це&

новое предложение о проведе&

нии исследования.

4) Оценить входящие предло&

жения, полученные в ответ на

задание, по таким критериям,

как понимание (а не просто по&

вторная формулировка) специ&

фики рассматриваемых вопро&

сов, знание сектора или рынка

в целом и предыдущий опыт (по

изучению такой же или схожей

проблемы), возможность предо&

ставления проекта исследования,

описание предлагаемых мето&

дик, помогающих понять рас&

сматриваемую проблему, а так&

же способность выполнить про&

ект своевременно и в рамках,

выделенных на это средств.

5) Заказать исследование

и согласовать оформление до&

кументов с бухгалтерией транс&

портной компании, определить

и предварительно заказать ва&

лютные средства, если исследо&

вание будет проводиться в меж&

дународном масштабе, чтобы

это не стало проблемой.

6) Определить единый контакт&

ный центр/контактное лицо, от&

вечающие за взаимодействие со

сторонней организацией в про&

цессе проведения исследования

(а иногда и специальную группу

в транспортной компании, дан&

ные которой могут использовать&

ся). Это лицо будет отвечать за

координацию предоставления

информации о требованиях для

проведения маркетингового ис&

следования, за рассмотрение

и утверждение проекта исследо&

вания, за выработку и внедрение

критериев отбора данных для

специализированного исследо&

вания, методических и практи&

ческих указаний по предметам

опросов для маркетингового ис&

следования. Будет давать ком&

ментарии по разработанным при&

влеченной компанией анкетам,

будет отвечать за предоставле&

ние или консультирование по

специальным справочным доку&

ментам (по языку, техническим

терминам и т. п.). Он должен по&

сещать занятия по инструктажу

с интервьюерами (по желанию)

и требовать от агентства регуляр&

ные обновленные данные в про&

цессе полевых исследований, та&

кие, как количество проведенных

интервью и ход составления от&

четов. Для широкомасштабных

исследований, вместо единого

контактного органа, может по&

требоваться несколько коорди&

национных центров по регионам

или по отделам.

7) Согласовать с привлекае&

мым агентством формы анализа

(для этого можно использовать

образец отчета, если таковой

был ранее предоставлен агент&

ством другим организациям&за&

казчикам) и оформление выход&

ных данных.

8) Необходимо просмотреть

проекты презентации материалов

по проведенному исследованию,

перед тем как окончательно пред&

ставлять их внутри компании, что&

бы использовался соответствую&

щий язык и техническая термино&

логия, и не возникало неприятных

сюрпризов в плане непонимания

или неверной оценки предостав&

ленных агентством данных.

9) Необходимо организовать

качественную презентацию дан&

ных, удовлетворяющую требо&

ваниям специалистов внутри
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компании, для чьих нужд прово&

дилось исследование, и обеспе&

чить ее необходимым оборудо&

ванием.

10) Обеспечить, чтобы ре&

зультаты исследования были

сообщены руководству компа&

нии, начальникам подразделе&

ний, ответственным за принятие

коммерческих решений, для

обоснования которых и прово&

дилось запрашиваемое исследо&

вание, и обеспечиваться это

должно в наиболее доступной

форме –например, примечания

на веб&сайтах.

Проанализировав составление

запроса на проведение исследо&

вания можно прийти к опре&

деленным выводам. Правильно

составленный запрос позволяет

исследователю разработать ме&

тодику исследования, адекват&

ную проблеме заказчика, а за&

казчику исследования – быть

уверенным в том, что исследо&

вание действительно поможет

качественному обоснованию

решения поставленных коммер&

ческих задач.

Рекомендуемые требования

к содержанию запроса

Информация, которая содер&

жится в запросе, должна быть

достаточной для того, чтобы ис&

следователь мог разработать

грамотную программу исследо&

вания, которая:

♦ даст возможность получить

результаты с необходимой

степенью точности;

♦ эффективна с точки зрения

соотношения затрат и ценно&

сти получаемых данных;

♦ гарантирует получение ре&

зультатов исследования во&

время, то есть до того момен&

та, когда нужно принять управ&

ленческое решение;

♦ предоставит результаты в наи&

более удобном для использо&

вания виде.

Также запрос на проведение

исследования должен содер&

жать:

1. Описание текущей ситу�

ации на рынке транспортных

услуг и событий на этом рын�

ке, которые повлияли на теку�

щую ситуацию.

Знание истории вопроса в том

виде, как она воспринимается со

стороны заказчика, существен&

но помогает исполнителю в по&

нимании проблем рынка, а так&

же целей и задач исследования.

Такое знание позволяет избе&

жать сбора уже известной заказ&

чику информации, и, что более

важно, ситуации, когда гипотезы

исследования основываются на

неверных предположениях ис&

следователя.

В этом разделе необходимо

упомянуть также о таких вещах,

как дата появления транспортной

компании на рынке, историю ее

развития, спектр оказываемых

ею услуг (к примеру, в каком виде

транспорта специализируется

данная компания). Так, для од&

ной известной компании, специ&

ализирующейся на рынке муль&

тимодальных перевозок (перево&

зок, осуществляемых нескольки&

ми видами транспорта, среди

которых есть контейнерные пе&

ревозки), было осуществлено

исследование рынка стран, не

имеющих прямого выхода к мо&

рю (то есть там была необходи&

ма довозка грузов до порта).

Однако при подробном изуче&

нии компании стало ясно,  что

данное исследование бесполез&

но, так как компания не имела

никаких возможностей в довоз&

ке грузов в порт. Это сделало

бесполезным 2/3 проведенного

исследования).

Исполнителям нужно предо&

ставлять подробное описание

проблемы заказчика исследова&

ния. Такой проблемой может

стать: предоставление на рынке

новых услуг в сфере оказания

транспортных услуг, привлечение

новых заказчиков (с большим

объемом перевозимых грузов),

разработка коммуникационной

политики, изучение конкурент&

ной ситуации на рынке и т. д.

2. Четкую формулировку це�

лей исследования.

Например. Выбор наиболее

подходящего комплекса оказы&

ваемых услуг (на рынке транс&

портных услуг, как правило,

услуги предоставляются в опре&

деленном комплексе). Проведе&

ние такого исследования может

помочь отказаться от ненужных

услуг и подобрать наиболее ак&

туальные для потребителей, или

определить оптимальные цены

на оказываемые услуги, выбор

наиболее эффективного рек&

ламного обращения и т. д.

3. Описание того, как будут

использоваться результаты

исследования.

Здесь необходимо указать,

для принятия каких решений бу&

дут использоваться результаты

исследования, когда, где и кому

необходимо принять эти реше&

ния, каковы могут быть возмож&

ные негативные последствия
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принятия ошибочного решения

и, следовательно, каков необхо&

димый уровень точности и дос&

товерности данных.

4. Формулировку оснований

принятия решения  (action

standards2).

То есть определение того, ка&

кие решения будут приняты в за&

висимости от тех или иных ре&

зультатов исследования. Напри&

мер, «новое направление пере&

возок будет запущено только

в случае заинтересованности

в нем более чем 50% опрашива&

емых заказчиков».

Естественно, данный пункт ре&

левантен только для исследова&

ний, которые должны дать ответ

на конкретный узкий вопрос (на&

пример, принятие решения о вы&

воде продукта на рынок и т. д.).

Но и в таких исследованиях

очень часто на принятие реше&

ния влияет достаточно большое

количество факторов, которые

также следует учесть в ходе ис&

следования. В этом случае одно&

значно сформулировать action

standards практически невоз&

можно, если нет результатов

предшествующих исследований,

позволяющих оценить важность

тех или иных факторов.

5. Сроки и форма предостав�

ления заказа на проведение ис�

следования и получение его ре�

зультатов.

В заказе на проведение иссле&

дования необходимо указать,

к какому сроку исследователь

должен предоставить заказчику

свои предложения по проведе&

нию исследования, предвари&

тельные результаты исследова&

ния и окончательный отчет. Так&

же надо указать, какая необхо&

дима форма предоставления

коммерческого предложения на

проведение исследования (де&

тальное предложение или крат&

кое описание возможных мето&

дов, объема выборки и цен).

Указать необходимую форму

результатов исследования (таб&

личный отчет для специалиста&

маркетолога, устная презентация

и краткий отчет для высшего ру&

ководства фирмы&заказчика,

полный отчет и т. д.). Не следует

забывать и о таких простых ве&

щах, как: по какому номеру

факса, адресу электронной или

обычной почты и кому необходи&

мо выслать предложение на про&

ведение исследования.

6. Запрос на краткое описа�

ние исследовательской фир�

мы (презентацию фирмы, ко�

торая будет проводить ис�

следование для заказчика).

Если заказчик обращается к ис&

следовательской фирме, с кото&

рой он не знаком, необходимо

включить в запрос на проведение

исследования просьбу дать крат&

кое описание исследовательской

фирмы, опыт ее работы уже про&

веденных исследований, в том

числе на данном рынке.

7. Бюджет на проведение

исследования.

Указывать бюджет особенно

важно, если он является ограни&

ченным. В случае работы имен&

но с небольшими транспортны&

ми компаниями, где прибыль не

очень высока, а соответственно

и бюджет на такие исследования

очень ограничен, это является

необходимым.

8. Предпочтения заказчика

по методам исследования.

Следует проанализировать ги&

потезы и предположения заказ&

чика, которые он хотел бы под&

твердить или опровергнуть в хо&

де исследования.

Гипотезы могут быть в форме

утверждений, которые необхо&

димо проверить: «данное на&

правление перевозок практиче&

ски не будет пользоваться спро&

сом заказчиков», «данный тип

используемого подвижного со&

става не применим в данном ре&

гионе», «проведенная реклам&

ная кампания не неэффективна

с точки зрения повышения узна&

ваемости бренда» и т. д.

Все указанные выше рекомен&

дации помогут транспортным

компаниям составлять правиль&

ные запросы на проведение мар&

кетинговых исследований, а так&

же грамотно ставить вопросы,

и делать правильный выбор ис&

полнителей маркетинговых ис&

следований.

2 Критерии, с помощью которых можно решить, будет ли продукт или услуга принята или отклонена потребителями,
они служат ориентирами для производства продукта или оказания услуги.
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ГЛОБАЛЬНЫЕ ОРИЕНТИРЫ ПОВЫШЕНИЯ
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ РОССИЙСКИХ
УНИВЕРСИТЕТОВ: ДОМИНАНТА ГОСУДАРСТВА,
РЕЙТИНГОВ, САЙТА ВУЗА

В статье рассматриваются глобальные ориентиры повышения конкурентоспособности российских вузов. Подчер�
кивается доминирующая роль государства. Конкурентоспособность вузов рассматривается с позиций повышения
качества их научно�образовательной деятельности. Вхождение ведущих университетов в российские и глобаль�
ные рейтинги вузов. Отмечается растущая роль сайтов вуза.
Ключевые слова: конкурентоспособность вуза; государственная стратегия; международные рейтинги; ARWU; QS;
The Times; отечественные рейтинги РИА Новости; информационно�аналитические базы данных; «Сеть науки»; «Web
of Science»; «Scopus»; сайт вуза.

Global benchmarks improve the competitiveness of Russian universities: the dominant of state, rankings,
the site of the university
The article deals with global benchmarks improve the competitiveness of Russian universities. Emphasizes the dominant
role of the state. Competitiveness of universities is considered from the standpoint of improving the quality of their research
and educational activities. The entry of the leading universities in the Russian and global rankings of universities. There is a
growing role of the university sites.
Keywords: The competitiveness of the university; State Strategy; International ratings; ARWU; QS; «The Times»; domestic
ratings RIA Novosti; Information�analytical database; «Network Science»; «Web of Science»; «Scopus»; Website of the
university.
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В настоящее время есть все

основания говорить о сложив&

шемся рынке высшего профес&

сионального образования (ВПО)

в России. Исследователи отме&

чают сложный характер его ста&

новления, отмечая наличие ос&

новного критерия – конкурен&

ции1. В последующие годы на&

личие конкурентного рынка

ВПО уже никто не оспаривал,

и дискуссии шли в отношении

векторов его развития. Особое

внимание придавалось характе&

ру и содержанию конкуренции

1 Глобализация и конвергенция образования: Технологический аспект. – М., 2004; Самойлов В.А. Трансформация
рынка образовательных услуг в условиях информатизации. – М., 2005; Бровко С.Л.  Повышение
конкурентоспособности и организации маркетинговой деятельности как важнейшие задачи российских вузов//
Высшее образование в России. 2005. № 6; Лукашенко М. «Конкуренция» на рынке образовательных услуг//
Высшее образование в России. 2006. № 9; Фатхутдтинов Р. Управление конкурентоспособностью вуза //Высшее
образование в России. 2006. № 9; Рубин Ю.Б. Теория конкуренции и задачи повышения конкурентоспособности
российского образования//Высшее образование в России. 2007. № 1; Маринина А.Ю., Топорова Е.В. Повышение
конкурентоспособности в высших школах инновационного типа//Известия СПб ГАУ. 2009. № 17; Коваленко А.И.
Конкуренция между вузами: институциональная дискриминация//Современная конкуренция. 2010. № 1.
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в системе ВПО, месту и роли го&

сударства в этом процессе2.

В настоящее время эта дискус&

сия потеряла свою актуаль&

ность. Государство целенаправ&

ленно стремится занять место

мегарегулятора рынка всей сис&

темы ВПО.

Глобальная ориентация рос&

сийского вуза на современном

этапе означает интеграцию выс&

шего профессионального обра&

зования в мировое образова&

тельное пространство. Реализа&

ция этой стратегии возможна

при условии преобразования ву&

зов в научно&образовательные

центры (НОЦ), способные кон&

курировать с ведущими универ&

ситетами мира. Современные ус&

ловия диктуют задачу интегра&

ции науки, образования и инно&

вационной деятельности в вузе.

Глобальные стратегические ори&

ентиры повышения конкурен&

тоспособности вузов России

связаны с интеграцией их науч&

но&образовательной деятельно&

сти на международном рынке

высшего образования. В новом

законе РФ «Об образовании»

2012 года подчеркивается необ&

ходимость проведения незави&

симой оценки качества образо&

вания, которая направлена на

повышение конкурентоспособ&

ности организаций, осуществля&

ющих образовательную дея&

тельность, и реализуемых ими

образовательных программ на

российском и международном

рынках3.

Глобальная конкурентоспо&

собность системы ВПО может

быть реализована исключитель&

но вузами, которые сталкивают&

ся с появлением независимой

оценки их качества – рейтингов.

Рейтинги становятся мерилом

общественной и мировой оцен&

ки качества научно&образова&

тельной деятельности россий&

ских вузов. В США, развитых ев&

ропейских странах, а также на

Востоке, рейтинги, их критерии

оценки вузов давно обрели чер&

ты глобальных ориентиров со&

вершенствования конкуренто&

способности университетов.

Рейтинги стали мерилом каче&

ства научного потенциала вуза.

Рейтинги фиксируют качество

подготовки человеческих ресур&

сов к профессиональной дея&

тельности, социальный и интел&

лектуальный вклад университе&

тов в развитие научно&техниче&

ского прогресса общества.

Вступление России во Всемир&

ную торговую организацию

только ускорило актуальность

постановки этой проблемы для

вузовского сообщества. Про&

цесс подготовки и участия вузов

России в отечественных и гло&

бальных международных рей&

тингах, вхождения и продвиже&

ния научных работ в мировых

информационно& аналитических

базах данных стал актуальной

повесткой дня. Возможность

участия в глобальных рейтингах

требует от каждого университе&

та информационной открыто&

сти, обеспечения видимости его

ресурсов и академического по&

тенциала на его сайте. В новом

законе об образовании подчер&

кивается обеспечение информа&

ционной открытости образова&

тельной деятельности вузов4.

Виртуальное представление

университета требует перевода

его образовательной и научной

деятельности с языка offline на

язык online.

Наблюдаемая интрига совре&

менной обстановки на рынке

ВПО состоит в том, что государ&

ство самым решительным обра&

зом стремится навести порядок

на рынке образовательных

услуг. Государство выдвигает

собственную стратегию разви&

тия системы ВПО в направлении

повышения конкурентоспособ&

ности вузов не только на россий&

ском, но и на международном

рынках. Сам по себе спонтанно

развивающийся рынок образо&

вательных услуг выполнить та&

2 Шевченко Д.А. Рынок и рыночные отношения в России: экономический и социологический анализ //Практический
маркетинг. 2011. № 3 (169); Косевич А.В. Экономический рост и проблемы конкурентоспособности российской
системы высшего образования//Вестник ЧГУ. 2011. № 6; Большакова Л.К. Конкурентоспособность стран на мировом
рынке высшего образования//Сборник НТ. 2011. № 4; Василенок В.Л., Кургузова Е.Я. Конкуренция на рынке высшего
профессионального образования: проблемы и перспективы//Экономика и экологический менеджмент СПбГУ. 2011.
№ 1; Романова И.М., Шевченко О.М., Полупанова В.А. Управление конкурентоспособностью вуза в современных
экономических условиях// Маркетинг в России и за рубежом. 2012. № 3.
3 Федеральный закон РФ. Об образовании в Российской Федерации от 29 декабря 2012 г. № 273�ФЗ, ст. 95.
4 ФЗ «Об образовании в Российской Федерации». М., 2013. ст. 89.
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кую задачу не в состоянии. Го&

сударственная стратегия разви&

тия ВПО вступает в противоре&

чие со стихийным характером

развития рынка образователь&

ных услуг. Инновационная стра&

тегия государства заключается

в том, что оно активно вмешива&

ется в деятельность операторов

рынка ВПО, подотчетных ему

государственных вузов, а впо&

следствии – в деятельность всех

вузов России.

Последние события, связан&

ные с ликвидацией некоторых

филиалов и присоединением ву&

зов, демонстрирует государ&

ственную решительность в наве&

дении порядка на рынке ВПО.

Рациональный порядок не про&

тиворечит, а стимулирует совер&

шенствование развития рынка

ВПО в направление его модер&

низации, соответствия вузов

требованиям развития мирово&

го научно&технического про&

гресса и интересам цивилиза&

ции. Конкурентоспособность

российских вузов требует не

только выполнения ими своей

социально&культурной миссии,

но превращения их в научно&об&

разовательные международные

центры5. Установление нового

порядка на рынке ВПО со сторо&

ны государства соответствует

принципам нового ФЗ «Об обра&

зовании», в котором говорится

о необходимости интеграции

науки и образования в вузах.

«Целями интеграции образова&

тельной и научной (научно&ис&

следовательской) деятельности

в высшем образовании являют&

ся кадровое обеспечение науч&

ных исследований, повышение

качества подготовки обучаю&

щихся по образовательным про&

граммам высшего образования,

привлечение обучающихся

к проведению научных исследо&

ваний под руководством науч&

ных работников, использование

новых знаний и достижений на&

уки и техники в образовательной

деятельности»6.

Интеграция образования и на&

уки в вузовской практике нахо&

дит свое отражение в высоком

профессиональном и интеллек&

туальном потенциале деятельно&

сти профессорско&преподава&

тельского состава (ППС) универ&

ситета. Эффективность работы

научно&исследовательских ла&

бораторий, отделов, научных

подразделений, деятельность

которых высоко оценивается

в мировом академическом сооб&

ществе, становится решающим

конкурентным преимуществом

университета.

До сих пор научная деятель&

ность велась, преимущественно,

в технических вузах. Теперь она

становится обязательным ком&

понентом любого российского

университета. В этом веление

нового времени развития уни&

верситетского сообщества во

всем мире.

Стремительный рост знания

и обновление технологий все

меньше оставляет времени на

доучивание и переучивание сту&

дентов. Требуются специалисты

с фундаментальной подготов&

кой. Сегодня только немногие

среди ППС имеют серьезные

научные труды и могут совме&

щать свою работу с обучением

студентов. Несмотря на то, что

в последние годы расходы на

науку в вузах возросли, они,

тем не менее, не дают желае&

мых результатов, они малоэф&

фективны7.

В настоящих условиях гло&

бальная стратегия вуза – это

налаживание связей и взаимо&

действий университетов с НИИ

РАН РФ, НИИЦ отраслевой на&

правленности, с предприятиями,

занимающимися выпуском нау&

коемкой и высокотехнологич&

ной продукции. Подобное со&

единение интеллектуальных уси&

лий ученых могло бы привести

к более качественному резуль&

тату в подготовке высококвали&

фицированных специалистов

в конкурирующих отраслях

и сферах экономики России.

Развитие этого процесса осо&

бенно важно в связи с вступле&

нием России во Всемирную тор&

говую организацию. Интеграция

результатов НИР вузов нацио&

нального масштаба в мировое

академическое пространство

стало возможным с развитием

новых сетевых интернет&техно&

логий.

Руководством страны ставит&

ся задача войти в топ&700 миро&

вого рейтинга не менее 50 вузам.

5 Рубин Ю.Б. Высшее образование: качество и конкурентоспособность. – М., 2011. – С. 32–35.
6 ФЗ «Об образовании в Российской Федерации». – М., 2013 г. ст.72.
7 Бобков В. Образование и наука: адекватны ли они задачам модернизации? // Экономист. 2010. № 10.
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К 2020 году пять отечественных

вузов должны войти в первую

сотню ведущих мировых рейтин&

гов. Это подчеркивается в Ука&

зе Президента РФ «О мерах по&

реализации государственной

политики в области образования

и науки», а также правитель&

ственном проекте постановле&

ния «О мерах государственной

поддержки ведущих универси&

тетов в целях повышения их кон&

курентоспособности среди ве&

дущих мировых научно&образо&

вательных центров»8.

На эти цели в 2013 году выс&

шим образовательным учрежде&

ниям выделяются 9 млрд руб.

Процесс стимулирования и по&

вышения конкурентоспособно&

сти российских вузов определя&

ется специальным проектом –

документом Минобрнауки, где

предусматривается комплекс

мер по совершенствованию ра&

боты аспирантур и докторантур

вузов, финансовой поддержке

аспирантов, студентов, стаже&

ров и молодых научно&педагоги&

ческих работников. Повышение

конкурентоспособности вузов

предполагает целый ряд госу&

дарственных мероприятий в це&

лях совершенствования образо&

вательных программ, кадрового

состава, научно исследователь&

ской работы (НИР) вуза.

По существу, современная

модернизация ВПО является

продуманной государственной

стратегией, которая, в частно&

сти, предполагает несколько на&

правлений ее реализации. В ча&

сти повышения качества образо&

вательных программ (ОП) вуза.

Достижение этих целей возмож&

но через внедрение новых ОП

в партнерстве с ведущими отече&

ственными и зарубежными уни&

верситетами и научными органи&

зациями в целях привлечения

студентов из ведущих зарубеж&

ных университетов в вузы. В де&

ле совершенствования ППС ву&

зов, планируется привлекать на

руководящие посты специали&

стов, имеющих опыт управлен&

ческой работы в ведущих зару&

бежных и российских универси&

тетах и научных организациях.

Акцент делается на привлече&

ние в вузы молодых научно&пе&

дагогических работников. Со&

здание программ международ&

ной и внутренней российской

академической мобильности на&

учно&педагогических работни&

ков (стажировки, повышение

квалификации, переподготовка

и пр.).

Научно&исследовательская

работа в вузах ставится на одно

из первых мест в государствен&

ной стратегии совершенствова&

ния ВПО. Развитие фундамен&

тальных и прикладных научных

исследований в вузах должно

сопровождаться привлечением

отечественных и зарубежных

ученых, в том числе созданием

для этого специальных структур&

ных подразделений. Рассчиты&

вать на государственную под&

держку смогут те вузы, которые

будут соответствовать набору

определенных и жестких требо&

ваний. В настоящее время пере&

чень требований разрабатывает&

ся и уточняется в Минобрнауки.

По результатам предполагается

создать специальный совет по

повышению конкурентоспособ&

ности университетов России

среди ведущих мировых научно&

образовательных центров. Со&

вет примет решение о субсиди&

ровании «дорожной карты» для

каждого вуза. После этого будет

объявлен конкурс, по результа&

там которого определятся вузы,

которым будут выделены значи&

тельные финансовые средства

на укрепление и развитие НИР.

Предполагается, что инвестиции

станут сдерживающим факто&

ром расширения платного при&

ема в вузы, который диктуется

стремлением больше зарабо&

тать при отсутствии необходи&

мых средств на развитие НИР.

Этот документ не ограничивает

участие негосударственных

образовательных учреждений

(НОУ) в государственном кон&

курсе.

Государство планирует орга&

низацию специального конкурса

на получения инвестиций для

развития научно&образователь&

ной базы вузов&победителей.

Вузы – победители конкурса,

при наличии положительного

заключения Совета по повыше&

нию конкурентоспособности ве&

дущих университетов РФ среди

ведущих научно&образователь&

8 Проект постановления Правительства России о мерах государственной поддержки ведущих университетов в целях
повышения их конкурентоспособности среди ведущих мировых научно�образовательных центров http://
минобрнауки.рф (показ 17 марта 2013).

Д. Шевченко. Глобальные ориентиры повышения конкурентоспособности российских университетов: доминанта ...
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ных центров (НОЦ), разрабаты&

вают «дорожные карты», кото&

рые проходят согласование

в Минобрнауки. «Дорожные

карты» вузов включают показа&

тели результативности достиже&

ния целей с учетом критериев

международных глобальных

рейтингов: ARWU – Академиче&

ский рейтинг университетов мира

(Academic Ranking of World

Universities, Shanghai Jiao Tong

University Ranking); THE – рей&

тинг университетов мира Таймс

(The Times Higher Education

World University Rankings); QS –

всемирный рейтинг универси&

тетов (QS World University

Rankings) и иных международ&

ных рейтингов9.

Результативность повышения

конкурентоспособности россий&

ских вузов заключается в дости&

жении ими статуса полноправно&

го участника мирового академи&

ческого сообщества. Это, в свою

очередь, предполагает соответ&

ствие научной и образовательной

деятельности вузов критериям

мировых глобальных рейтингов.

Остановимся кратко на харак&

теристиках и основных критери&

ях глобальных рейтингов.

Ш а н х а й с к и й  р е й т и н г

лучших вузов мира10.  The

Academic Ranking of World

Universities (ARWU) – один из

наиболее влиятельнейших рей&

тингов лучших вузов мира.

Результаты рейтинга лучших

500 вузов мира публикуются

с 2003 года. Методология рей&

тинга ARWU строится путем от&

бора среди вузов мира только

тех университетов, преподавате&

ли или выпускники которых:

а) имеют Нобелевскую или

Филдсовскую премию;

б) публикуют в научных издани&

ях цитируемые научные исследо&

вания, индексируемые в Science

Citation Index�Expanded и Social

Science Citation Index. Таких ву&

зов в мире всего 1 000. Из них

500 лучших попадают в рейтинг

ARWU11. По каждому показа&

телю самым лучшим вузам

мира присваивается 100 бал&

лов. Оценка других вузов рас&

считывается как процент от мак&

симально возможного балла.

Также происходит и общая

оценка общего ранга вуза: ре&

зультаты по каждому показате&

лю являются взвешенными. Са&

мым результативным вузам при&

сваивается 100 баллов, оценка

других вузов рассчитывается

как процент от максимальной

балльной оценки. Рейтинг ARWU

оценивает следующие критерии

(табл. 1).

9 Вузы продвигают вверх //Газета.Ru (показ 6 февраля 2013).
10 Academic Ranking of World Universities http://www.arwu.org/ (показ 4 марта 2013).
11 По результатам рейтинга ARWU, который составляет Исследовательским центром Шанхайского университета
Цзяо Тун в 2012 года МГУ занял 80�е место. Еще один российский вуз, который попал в рейтинг – СПбГУ, он
находится в пятой сотне. Первая пятерка выглядит следующим образом: Harvard University, Stanford University,
Massachusetts Institute of Technology, University of California, University of Cambridge. В прошлом 2011 году МГУ
занимал в рейтинге 77�ю строку, а СПбГУ находился в четвертой сотне.

* Филдсовская премия (англ. Fields Medal) — международная премия и медаль, которые вручаются один раз в 4 года
на международном математическом конгрессе двум, трем или четырем молодым математикам не старше 40 лет (или
достигших 40�летия в год вручения премии). Считается только одна премия и одна степень.
** Под выпускниками понимаются те, кто получил степень бакалавра, магистра или доктора в исследуемом вузе.

Критерий отбора вузов Метод отбора Значимость 
критерия 

Число статей, опубликованных в Nature или Science. 20% 

Научные публикации  
Индексы цитирования для естественных и гуманитарных наук Института научной 
информации (англ.Institute for Scientific Information, ISI) Science Citation Index 
и Social Sciences Citation Index, а также индексы ведущих журналов Arts and 
Humanities Citation Index. 

20% 

Число преподавателей, сотрудников, обладающих Нобелевскими или Филдсовскими 
премиями*. 20% Качество 

преподавательского 
состава  Число часто цитируемых в научных изданиях публикаций («часто цитируемых 

исследователей в 21 категории»). 20% 

Качество обучения Число выпускников вуза, получивших Нобелевскую или Филдсовскую премию**. 10% 
Размер университета  10% 

 

Таблица 1
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Одним из наиболее влиятель&

ных международных рейтингов

университетов мира считается

The Times. The Times Higher

Education World University

Rankings  – глобальный рейтинг

университетов мира рассчитыва&

ется по методике британского

издания Times Higher Education

(THE) при участии информаци&

онной группы Thomson Reuters.

Методика The Times представ&

лена в таблице 212.

В 2011–12 гг. 31 000 ученых из

149 стран со всего мира, по&

средством электронной почты

при участии социологической

службы Ipsos Media, совместно

с агентством Thomson Reuters

провели опрос экспертов акаде&

мической репутации вузов. Бо&

лее половины экспертов – 53%

относятся к Северной Америке

и Западной Европе. Небольшое

число российских ученых с вы&

соким показателем цитируемо&

сти (а именно этот фактор слу&

жил основным критерием) не

позволило нам получить боль&

шую долю в мировом списке

экспертов. «Средний респон&

дент», включенный в число

экспертов, опубликовал около

50 научных трудов, учтенных

в Web of Science. Восточная Ев&

ропа, включая Россию, была

представлена 8&ю экспертами.

Восточная Азия, включая Япо&

нию и Китай – 10 экспертами

Южная Америка, Австралия

и Океания по 7 экспертов.

Индекс репутации университе&

тов, в соответствии с которым

они ранжируются, является

взвешенной суммой двух пока&

зателей (в отношении 2 : 1), от&

ражающих в каждой из отрас&

лей мнения признанных экспер&

тов о научной и учебной репу&

тации вузов. В список топ&100

вошли университеты 19 стран.

В первой десятке 7 американ&

ских (всего в сотне 44 универси&

тета США) и два британских

вуза (всего – 10), один – япон&

ский (всего – 5). Первые шесть

мест заняли университеты Аме&

рики, в списке: Гарвард, Масса&

чусетский технологический уни&

верситет, Кембридж, Стэнфорд,

Беркли и Оксфорд. Чем ближе

к концу списка, тем более плот&

ные результаты. Поэтому во вто&

рую половину списка топ&100

включены университеты, ран&

жированные не индивидуально,

а группами по 10. В сотню не

вошли (были в 2011 г.) предста&

Таблица 2

12 Центр гуманитарных технологий. Экспертно�аналитический портал http://gtmarket.ru/ratings/the�world�university�
rankings/info (показ 24 февраля 2013).

Показатель Вес 

Академическая репутация университета, включая научную деятельность и качество образования (данные 
глобального экспертного опроса представителей международного академического сообщества). 15,0% 

Научная репутация университета в определенных областях (данные глобального экспертного опроса 
представителей международного академического сообщества). 19,5% 

Общая цитируемость научных публикаций, нормализованная относительно разных областей исследований 
(данные анализа 12 тысяч научных журналов за пятилетний период). 32,5% 

Отношение опубликованных научных статей к численности профессорско-преподавательского состава 
(данные анализа 12 тысяч научных журналов за пятилетний период). 4,5% 

Объем финансирования исследовательской деятельности университета по отношению к численности 
профессорско-преподавательского состава (показатель нормализуется по паритету покупательной 
способности, исходя из экономики конкретной страны). 

5,25% 

Объем финансирования сторонними компаниями исследовательской деятельности университета 
по отношению к численности профессорско-преподавательского состава. 5,5% 

Отношение государственного финансирования исследовательской деятельности к общему 
исследовательскому бюджету университета. 0,75% 

Отношение профессорско-преподавательского состава к численности обучающихся студентов. 4,5% 
Отношение количества иностранных представителей профессорско-преподавательского состава 
к численности местных. 3,0% 

Отношение количества иностранных студентов к численности местных. 2,0% 
Отношение защищенных диссертаций (Ph.D) к численности преподавательского состава. 6,0% 
Отношение защищенных диссертаций (Ph.D) к численности бакалавров, претендующих на звание магистра. 2,25% 
Средний размер вознаграждения профессорско-преподавательского состава (показатель нормализуется 
по паритету покупательной способности, исходя из экономики конкретной страны). 2,25% 
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вители Финляндии и Австрии,

а также МГУ (в числе 276–300

места), два университета Вели&

кобритании. В прошлогоднем

списке топ&100 МГУ занимал

33&ю позицию. Анализируя эту

ситуацию, отдельные исследо&

ватели справедливо замечают,

что честный ответ на несогласие

многих российских экспертов по

поводу результатов рейтинга

The Times (выход МГУ из Топ&

100) в том, что наши универси&

теты не являются игроками на

глобальном поле мирового об&

разовательного рынка. Обстоя&

тельства такого резкого ухудше&

ния положения МГУ в рейтинге

The Times рассматриваются

в статье Валерия Аджиева13.

В государственной стратегии

развития конкурентоспособно&

сти системы ВПО отмечается

еще один популярный междуна&

родный рейтинг университетов

мира – QS World University

Rankings, ежегодно составляе&

мый компанией Quacquarelli

Symonds.

При составлении междуна&

родного рейтинга университе&

тов мира QS (Quacquarelli

Symonds), вузы оцениваются по

шести критериям (в порядке

убывания значимости):

1) академическая репутация

(ACADEMIC REPUTATION) –

составляет 40% от общей

оценки;

2) отношение работодателей

к выпускникам вуза (EMPLOYER

REPUTATION) – составляет

10% от общей оценки;

3) уровень цитируемости

публикаций сотрудников уни&

верситета (CITATIONS PER

FACULTY) – 20%;

4) Соотношение числа студен&

тов и преподавателей (FACULTY

STUDENT Ratio) – 20%;

5) Численность в вузе ино&

странных студентов  ( Pr o�

portion of  INTERNATIONAL

STUDENTS) – 5%;

6) Численность в вузе ино&

странных преподавателей

(Proportion of INTERNATIONAL

FACULTY) – 5%.

Всего в международный рей&

тинг компании QS 2012 года

вошли 300 вузов. Возглавляет

первую десятку в этом году Кем&

бридж (предыдущие шесть лет

лучшим вузом мира считался

Гарвард). Также в топ&10 вошли

Гарвард, Массачусетский тех&

нологический университет,

Йельский университет, Окс&

форд, Имперский колледж Лон&

дона, Университетский кол&

ледж Лондона, Чикагский, Пен&

сильванский и Колумбийский

университеты.

В 2012 году в рейтинг (QS

World University Rankings) во&

шли 14 российских вузов. По

сравнению с прошлогодним рей&

тингом, МГУ занял 116&е место14.

Санкт&Петербургский государ&

ственный университет в рей&

тинге QS за 2012 год занимает

253&е место. Дальневосточный

федеральный университет

и Российская экономическая

академия имени Плеханова по&

пали в список впервые. Потеря&

ли несколько строк Томский гос&

университет – 580&е место (474&е

в 2011 году), Казанский феде&

ральный университет – 663&е

место (603&е в 2011 году) и Ни&

жегородский госуниверситет

имени Лобачевского – 719&е

место (696&е в 2011 году). МГТУ

имени Баумана поднялся на 27

позиций и занял 352&е место

в мире. Новосибирский госуни&

верситет поднялся вверх на

29 очков и занял 371&е место.

МГИМО поднялся на 367&е мес&

то (389&е в 2011 году), Томский

политехнический университет

поднялся также на 567&е место

(607&е в 2011 году). Несмотря на

то, что после слияния это пер&

вый рейтинг для Уральского

федерального университета,

ему удалось удержаться в пре&

делах одной группы: 450–500

места.  Также продолжают

подъем РУДН – 537&е место

(600&е в 2011 году); Высшая

школа экономики – 542&е мес&

то (564&е в 2011 году)15.

Стоит отметить, что все рей&

тинги, в том числе и авторитет&

ный QS, берут в расчет такие ка&

13 Аджиев В. Мировой рейтинг и российские университеты. 24 апреля 2012 года. ТрВ № 102. С. 2–3// http://trv�
science.ru/2012/04/24/adzhiev/ (показ 17 марта 2013).
14 С первыми 200 позиций рейтинга можно ознакомиться на сайте Topuniversities.com.
15 В прошлом году в топ�10 входили Калифорнийский технологический институт и Принстонский университет.
Российских вузов в прошлогоднем рейтинге было больше: МГУ занимал 93 место, СПбГУ – 210 место,
Новосибирский госуниверситет – 375 место, Томский госуниверситет и Высшая школа экономики (ГУ ВШЭ) тогда
оказались в пятой сотне списка.
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чественные показатели, как ин&

декс академической репутации

и индекс репутации выпускников

среди работодателей. Кроме

того, оценивается соотношение

профессорско&преподаватель&

ского состава к числу студентов,

доля преподавателей и студен&

тов из других стран.

Исследователи справедливо

отмечают, что российские вузы

занимают низкие позиции в рей&

тинге по вполне объективным

причинам.

Одна из главных причин невы&

соких мест в рейтинге QS, так&

же как и в рейтинге The Times,

низкий порог научного цитиро&

вания в вузах России.

Государство предпринимает

стратегические шаги для исправ&

ления такой ситуации. Распоря&

жением Правительства РФ пред&

усматривается ежегодное про&

ведение мониторинга эффек&

тивности образовательных

организаций высшего образова&

ния. По результатам мониторин&

га в целях совершенствования

сети вузов будут проведены ре&

организационные меры, присо&

единения организаций и их фи&

лиалов. Преследуя цели сближе&

ния рынка ВПО и рынка труда,

по результатам мониторинга бу&

дет сформирована сбалансиро&

ванная сеть образовательных

организаций высшего образо&

вания, ориентированная на

удовлетворение потребности

работодателей в высококвали&

фицированных кадрах и разви&

тие научно&технологического

потенциала российских регио&

нов. Структурные преобразова&

ния сети ВПО позволят создать

условия для вхождения к 2020

году 5 вузов&лидеров в первую

сотню ведущих мировых универ&

ситетов согласно мировому рей&

тингу университетов.

При поддержке Минобрнауки

в России развернута активная

работа по созданию российских

рейтингов вузов. В настоящее

время таких рейтингов несколь&

ко. На Федеральном портале

«Российское образование»

опубликован список наиболее

влиятельных российских рей&

тингов16.

Р е й т и н г  Р е й т и н г о вого

агентства «ЭКСПЕРТ РА» по&

строен на основе статистических

показателей, масштабных опро&

сов среди 4 тыс. респондентов:

работодателей, представителей

академических и научных кру&

гов, студентов и выпускников.

Методика рейтинга составлена

с учетом мнений, высказанных

представителями ведущих вузов

РФ.

Рейтинги Высшей школы

экономики и РИА Новости по&

строены на основе баллов ЕГЭ

студентов, зачисленных в 2011

и 2010 годах на первый курс ба&

калавриата/специалитета. В на&

стоящее время заработал специ&

альный портал «Социальный

компас».

Рейтинг ООО «Деловая Рос�

сия» дает оценку российским

вузам с точки зрения востребо&

ванности их выпускников на

рынке труда.

Рейтинг  Федерального

агентства по образованию

(ФАО) проводит оценку на

основании официальных дан&

ных, полученных от администра&

ций вузов. При составлении рей&

тинга ФАО учитываются такие

параметры, как: состав и каче&

ство профессорско&преподава&

тельского состава, количество

студентов разных форм обуче&

ния, наличие студентов из дру&

гих стран, объем научных иссле&

дований, издательская деятель&

ность, обеспечение студентов

общежитиями, профилактория&

ми и т. д. Подсчет итоговых ре&

зультатов производится с уче&

том филиалов вузов.

Рейтинг вузов издательско�

го дома «Коммерсантъ» фор&

мируется на основе опроса круп&

нейших российских компаний,

которые предоставили инфор&

мацию о нескольких тысячах

молодых специалистов, приня&

тых ими на работу.

Независимое рейтинговое

агентство в сфере образова�

ния «Рейтор» проводит рей&

тинговые исследования вузов по

критериям общественной оцен&

ки, опираясь на собственные со&

циологические исследования

и официальную информацию

государственных органов.

В 2001 году Министерство об&

разования и науки РФ иницииро&

вало разработку методики рей&

тинга университетов приказом

№ 631 от 26.02.2001 г. «О рей&

тинге высших учебных заведе&

ний». Однако этот правитель&

16 Российское образование. Федеральный портал. http://www.edu.ru/abitur/act.9/index.php (показ 17 марта 2013).

Д. Шевченко. Глобальные ориентиры повышения конкурентоспособности российских университетов: доминанта ...



«Практический маркетинг» № 7 (197). 2013

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3636363636

ственный рейтинг, составители

которого отчасти опирались на

мнение квалифицированных

экспертов, и на количественные

данные о ресурсных показате&

лях деятельности вузов, не увен&

чался успехом.

В 2009–10&х гг. международ&

ная информационная Группа

«Интерфакс» и радиостанция

«Эхо Москвы» приступили к ре&

ализации нового совместного

проекта  – формированию

Национального рейтинга уни&

верситетов. Вот как заявлены

цели проекта Национальный

рейтинг университетов:

♦ стимулирование конкуренции

между вузами в национальной

системе образования.

♦ поиск и реализация новых ме&

ханизмов и процедур незави&

симой системы оценки россий&

ских вузов и образовательных

программ по основным крите&

риям качества образователь&

ных, исследовательских и со&

циальных услуг;

♦ стимулирование роста «интел&

лектуальной капитализации»

российских вузов, повышение

их конкурентоспособности

в мировом образовательном

и исследовательском про&

странствах17.

Национальный рейтинг уни&

верситетов проводит общий

и частные рейтинги российских

вузов по шести номинациям. Ре&

зультаты частных рейтингов

классических, федеральных

и национальных исследователь&

ских университетов по уровню

развития 2011 года. Топ&10 рос&

сийских вузов составляют уни&

верситеты, ранжированные по

направлениям. Образователь&

ная деятельность: МГУ, Новоси&

бирский НИГУ, МНИФТИ, МГТУ,

РУДН, Южный ФУ, Томский

НИГУ, Уральский ФУ, Саратов&

ский НИУ.

Научно&исследовательская

деятельность: МНУ, МГТУ, Ка&

занский НИТУ, Новосибирский

НИТУ, Томский НИПУ, НИУ

МАИ, Уральский ФУ, Казанский

ФУ, НИТУ МИСиС.

С о ц и а л и з а т о р с к а я  д е я &

тельность – социализация:

МНИФТИ, МГУ, МИИТ, Южный

ФУ, МГТУ, Томский НИГУ,

РУДН, РНИГУ нефти и газа име&

ни И.М. Губкина.

Международная деятель&

ность – интернационализации:

РУДН, МГУ, Петрозаводский ГУ,

НИТУ МИСиС, МНИФТИ, МИИТ,

РГПУ им. Герцена, Томский

НИГУ, РНИГУ нефти и газа име&

ни И.М. Губкина, Южный ФУ.

Уровень развития бренда

вуза: МГУ, РНИГУ нефти и газа

имени И.М. Губкина, РУДН, Том&

ский НИГУ, Южный ФУ, Казан&

ский ФУ, МНИФТИ, Томский

НИПУ, Уральский ФУ.

Выбраны следующие крите&

рии оценки вуза (табл. 3).

Сводный национальный рей&

тинг университетов 2011 года

демонстрирует топ&10 ведущих

университетов России18.

Сюда вошли:  МГУ имени

М.В. Ломоносова, НИУ МФТИ,

МНИТУ имени Н.Э. Баумана,

РУДН, Новосибирский НИГУ,

Южный ФУ, Томский НИГУ,

Уральский ФУ, Томский НИПУ,

Казанский НИТУ19. РИА Новости

активно развивают систему рей&

тингования по разным направле&

17 Национальный рейтинг университетов. http://unirating.ru/txt.asp?rbr=29&txt=About&lng=0 (показ 17 марта 2013).
18 http://unirating.ru/rating_common.asp?per=5&p=1 (показ 24 февраля 2013).
19 Исследовательская группа Национального рейтинга университетов продолжает отслеживать процессы селекции
национальных элит, в том числе по месту получения представителями элиты государственного управления первого
и последующего высшего образования, присвоенным ученым званиям и т. п. / http://unirating.ru/txt.asp?rbr=55
(показ 17 марта 2013).
Формируются сводные рейтинги вузов по числу выпускников (отдельно по первому и второму и последующим высшим
образованиям) – высших государственных чиновников (министров, судей, депутатов и пр.), условно, на основании
занимаемой государственной должности, причисленных к элите, представляющих все основные ветви и уровни
государственной власти в РФ.
По отдельным блокам государственного управления строятся частные рейтинги вузов, отражающие их место
в обеспечении кадрового потенциала того или иного сегмента государственного управления.
В Топ�10 вузов рейтинга вузов по образованию представителей элиты государственного управления России 2012
года первого высшего образования вошли: МГУ, МГИМО, Уральская государственная юридическая академия,
РАНХиГС при Президенте РФ, МГТУ, НИУ МАИ, НИУ Южно�Уральский ГУ, Финансовый университет при
Правительстве РФ. http://unirating.ru/httproot/files/elite_2012.pdf (показ 17 марта 2013).
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№ 
п/п Критерий Краткое описание критерия Вес 

1. Образовательная 
деятельность вуза  

Оценка числа студентов первого уровня подготовки (бакалавриат, специалитет).  
Оценка спектра образовательных программ.  
Оценка числа ППС, работающих на полной ставке.  
Оценка уровня квалификации ППС.  
Оценка качества абитуриентов.  
Оценка затрат на подготовку студента.  
Оценка ресурсного обеспечения образовательного процесса.  

0,2 

2. 
Научно-
Исследовательская 
деятельность вуза  

Результативность работы аспирантуры и докторантуры.  
Оценка образовательных программ подготовки научно-исследовательских кадров 
(магистратура, аспирантура, докторантура).  
Оценка ресурсного обеспечения исследовательского процесса.  
Оценка достижений ППС в области науки и исследований.  

0,2 

3. Социализаторская 
деятельность вуза  

Оценка образовательных программ дополнительного образования.  
Пространственный масштаб деятельности вуза.  
Оценка динамики активности выпускников на региональных рынках труда.  
Оценка зарплатных ожиданий и карьерных притязаний выпускников.  

0,15 

4. Международная 
деятельность вуза  

Оценка академической мобильности студентов, преподавателей, ученых.  
Оценка уровня международного сотрудничества в разработке и реализации 
образовательных программ.  
Оценка влияния на зарубежные рынки образования, исследований.  
Оценка ресурсного обеспечения международной деятельности вуза.  
Показатели сотрудничества с зарубежными вузами и исследовательскими 
организациями в научно-исследовательской деятельности.  

0,15 

5. Бренд вуза  

Репутация вуза.  
Миссия вуза, программы развития, управление.  
Успешность выпускников вуза, достижения вуза в процессе селекции элит 
национального и международного уровней.  
Показатели публичной и экспертной деятельности представителей вуза.  
Известность вуза среди зарубежного академического сообщества.  

0,15 

6. 
Инновации 
и коммерциализация 
разработок  

Оценка результатов интеллектуальной деятельности вуза: российские патенты на 
изобретения и полезные модели, другие виды интеллектуальной собственности 
(программы, ноу-хау), регистрируемые Роспатентом.  
Создание и развитие вузом малых инновационных предприятий (МИП), 
стимулирование предпринимательства.  
Оценка развитости инновационной инфраструктуры вуза.  
Участие вуза в развитии технологических платформ, госпрограммах развития 
технологий.  
Доходы вуза от коммерциализации разработок.  

0,15 

 

Таблица 3

Структура модели национального рейтинга университетов 2011/12 г.

20 РИА Новости продолжает публиковать свои рейтинги. Появился специальный сайт, посвященный выбору вуза
абитуриентом «Социальный навигатор». Воспользовавшись новым ресурсом, абитуриент�2013 сможет сравнить
данные по различным условиям приема в российских вузах и выбрать именно то высшее учебное заведение, которое
ему подходит по качеству образования и стоимости обучения. Есть еще один частный рейтинг, который имеет
значение для выбора абитуриентами вуза. Рейтинг отслеживает селекцию национальных элит, в том числе по месту
получения представителями элиты государственного управления первого и последующего высшего образования,
присвоенным ученым званиям и т. п. Сводные рейтинги вузов по числу выпускников (отдельно по первому и второму
и последующим высшим образованиям) – высших государственных чиновников (министров, судей, депутатов и пр.),
условно, на основании занимаемой государственной должности, причисленных к элите, представляющих все
основные ветви и уровни государственной власти в РФ.
По отдельным блокам государственного управления строятся частные рейтинги вузов, отражающие их место
в обеспечении кадрового потенциала того или иного сегмента государственного управления.
В Топ�10 вузов рейтинга вузов по образованию представителей элиты государственного управления России 2012
года первого высшего образования вошли: МГУ, МГИМО, Уральская государственная юридическая академия,

ниям оценки качества рынка

образовательных услуг и рынка

труда20.

Проводя сравнение оценки

качества образования и науки

западных и отечественных рей&

тингов, мы увидим, что значи&

мость в оценке параметров не

совпадает. Это можно объяс&

Д. Шевченко. Глобальные ориентиры повышения конкурентоспособности российских университетов: доминанта ...
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нять национальной спецификой

страны, ситуацией на рынке тру&

да и многими другими фактора&

ми. Но вместе с тем ясно, что

веса критериев разные.

Так, в рейтингах The Times

и в российском национальном

рейтинге университетов (НРУ)

число показателей образова&

тельной деятельности составля&

ют 4 к 15, но суммарная и весо&

вая нагрузка почти совпадают

30,35 и 35,84. А вот в научной

деятельности число показателей

в The Times равно – 6, в нацио&

нальном рейтинге университе&

тов (НРУ) 8 показателей. В то же

время, суммарная и весовая

нагрузка в The Times – 65,0,

а в НРУ всего – 13,84.

В международных рейтингах

QS, The Times, ARWU науке уде&

ляется значительно большее

внимание, чем в России, где ей

уделяется внимание в 5–7 раз

меньше. Возможности наращи&

вания научно&исследователь&

ского потенциала связано с уча&

стием в этом процессе препода&

вателей и научных работников

вуза. Общая численность иссле&

дователей по всем областям

наук в 1995 году составляла

518,7 тыс. чел., а в 2010 году она

составила 368,9 тыс. чел., т. е.

сократилась на 30%. Числен&

ность персонала, занимающего&

ся научными разработками и ис&

следованиями в высшем образо&

вании в 90&е годы, еще более

резко сократилась со 109 тыс.

чел. (1990 г.) до 52,0 тыс. чел.

(1995 г.) и до 40,8 тыс. чел.

в 2000 году. В то же время  чис&

ло докторов наук, напротив,

с 13, 7 тыс. чел. (1990–91 гг.) вы&

росло до 28,0 тыс. чел. (2000–

01 гг.). Количество докторов

наук в эти годы постоянно рос&

ло и к 2009–10 гг. достигло

42,6 тыс. чел.21 Причины такого

падения науки известны: мизер&

ная зарплата, монетизация соци&

альных программ, отсутствие

перспективы творческого роста.

Весовая нагрузка группы «Науч&

ные исследования» в рейтинге

The Times  составляет почти

40%, а в российском НРУ –

11,7%. Есть различия и в финан&

совых ресурсах, направляемых

на НИР. Их вес в рейтинге The

Times составляет более 10%,

а в российском менее 4%.

Обратное соотношение наблю&

дается в группах показателя «ре&

путация вуза». В The Times она

составляет 30%, в россий&

ском – свыше 43%.

Разница в ориентации рейтин&

гов очевидна. В международных

рейтингах она делается на науку,

а в российских – на репутацию.

Исследователи отмечают, что

в 90&е годы среди ППС парал&

лельно с сокращением доли на&

учной работы в общем объеме

занятости в вузе шло увеличение

учебной нагрузки. В 1990 году

на одного занятого исследова&

ниями и разработками в секто&

ре высшего образования прихо&

дилось 26 студентов, т. е. одна

студенческая группа. В резуль&

тате резкого роста в течение по&

лутора десятилетий этот пока&

затель к 2006 году превысил

164 студента, т. е. произошел

более чем шестикратный рост

рассчитанного удельного пока&

зателя22. В 1990 году на одного

занятого наукой приходилось

чуть больше двух преподавате&

лей. В результате динамики чис&

ленности занятых исследовани&

ями и ППС их соотношение ме&

нялось в сторону все большего

числа ППС в среднем на одного

занятого исследованиями.

В 2006 году отмечено макси&

мальное значение данного пока&

зателя: на одного занятого ис&

следованиями приходилось бо&

лее семи преподавателей. Здесь

более чем трехкратный рост.

Причины низкого места россий&

ских вузов в международных

рейтингах надо искать именно

в этих обстоятельствах, а не пы&

таться обличить иностранных

составителей рейтингов в пред&

взятости к российским вузам.

Кроме указанных глобальных

международных рейтингов уни&

верситетов, есть другие автори&

тетные международные рейтин&

РАНХиГС при Президенте РФ, МГТУ, НИУ МАИ, НИУ Южно�Уральский ГУ, Финансовый университет при
Правительстве РФ (http://unirating.ru/httproot/files/elite_2012.pdf) http://unirating.ru/txt.asp?rbr=55 (показ
19 марта 2013).
21 Российский статистический ежегодник 2011. – М., 2011. – С. 242; 543 – 548.
22 Пугач В.Ф., Жуковская М.Э. Рейтинги вузов: международный и российский подходы// Высшее образование
в России. 2012. № 8–9.
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ги, в которых отводится высокий

удельный вес для научных пуб&

ликаций ППС вуза, построенных

на оценке количества внешних

и внутренних ссылок23.

Государство пытается найти

решение этой проблемы. Правда,

преимущественно и часто исклю&

чительно, посредством полити&

ческих решений. Укрупнения ву&

зов – создание федеральных

университетов (2009–10 гг.), на&

циональных исследовательских

университетов (2010–11 гг.),

мониторинги эффективности

качества вузов (2011–12–13 гг.)

и, как результат, слияние вузов

и ликвидация филиалов. Госу&

дарство активно стремится наве&

сти порядок на рынке ВПО, став&

шем практически потребитель&

ским рынком. Политическими

средствами пытается придать

ему цивилизованный соци&

альный характер. Этим объясня&

ется решения финансировать

ППС вузов, где наиболее заме&

тен рост научных исследований

и разработок. Правительство

РФ совместно с Минобрнауки

разрабатывает и реализует про&

екты доступа и продвижения на&

учных результатов вузов в меж&

дународные базы данных: «Сеть

науки» (GЕANT); Web of Science;

Scopus, выделяя для этого спе&

циальные финансовые средства.

Вузы также пытаются активизи&

ровать свою научную деятель&

ность. В практике стимулирова&

ния развития научно&исследова&

тельской активности российских

вузов следует отметить нацио&

нальный исследовательский

университет Высшая школа эко&

номики24. Представители ППС,

демонстрирующие высокую на&

учную продуктивность и продви&

жение своих статей в междуна&

родных репозиториях, могут по&

лучить существенное материаль&

ное вознаграждение (35 тыс.

руб. ежемесячно)25. Правитель&

ство РФ понимает необходи&

мость стимулирования и оказа&

ния организационно&методиче&

ской и финансовой помощи уни&

верситетам для продвижения

научных работ преподавателей,

исследователей и российских

реферируемых научных журна&

лов путем их включения в базы

данных: «Сеть науки» (GЕANT);

Web of Science; Scopus.

Остановимся кратко на харак&

теристике каждой из них.

«Сеть науки» – это общеев&

ропейская сеть науки и образо&

вания (GЕANT), которая являет&

ся большой научно&образова&

тельной сетью в Европе. Она

включает более 30 миллионов

исследователей из 34 европей&

ских стран и имеет свои кана&

лы в разных регионах мира.

GЕANT2 – центр глобальной

научно&образовательной сети.

GЕANT финансируется совмест&

но Европейской комиссией и ев&

ропейскими национальными се&

тями науки и образования. Эта

сеть управляется некоммерче&

ской организацией DANTE, в за&

дачи которой входит развитие

сетевой инфраструктуры для

нужд науки и образования в Ев&

ропе. Россия подключена к сети

GЕANT с 2003 года. С 2004

года – полноправный участник

проекта GЕANT2. Представите&

лем Российского научно&обра&

23 Webometrics. Рейтинг публикуется каждые полгода, начиная с 2004.University Ranking by Academic Performance
(URAР) определяется количеством и качеством представленных публикаций его сотрудников. 4 international Colleges
& Universities (4icu) Рейтинг 4icu определяется популярность и посещаемостью сайтов университетов. TopCoder (США)
Данный рейтинг онлайновый проект – организатор соревнований по программированию был создан в апреле
2001 года и является первым и авторитетным среди профессионалов этой сферы. SCImago Institutions Rankings
(SIR). Испанский исследовательский центр SCImago Lab – испанский рейтинг научных исследовательских
учреждений. «Тайваньский рейтинг»; «Лучшие 650 колледжей Америки» и другие.
24 НИУ ВШЭ устанавливает надбавку за академические успехи и вклад в научную репутацию университета
ежемесячно в размере 60 тысяч рублей, которая выплачивается пропорционально отработанному времени
и включается в расчет средней заработной платы.
25 Ежегодно в целях активизации научной и учебно�методической работы преподавателям, научным и иным
работникам НИУ ВШЭ и его филиалов, ведущим преподавательскую деятельность в НИУ ВШЭ и его филиалах,
выплачиваются надбавки за результаты академической деятельности. Академические надбавки могут
устанавливаться преподавателям НИУ ВШЭ и его филиалов, работающим на полную ставку, научным работникам
НИУ ВШЭ и его филиалов, работающим на полную ставку. Надбавка за академическую работу устанавливается
ежемесячно в размере 35 тысяч рублей, выплачивается пропорционально отработанному времени и включается
в расчет средней заработной платы. http://www.hse.ru/science/scifund/bonus (показ 12 марта 2013 ).
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зовательного сообщества в про&

екте является Межведомствен&

ный суперкомпьютерный Центр

Российской Академии Наук

(МСЦ РАН)26. Обмен информаци&

ей российских научно&образова&

тельных сетей с сетью GЕANT

обеспечивает сеть Российской

академии наук RASNET27. Стать

членом этой организации не про&

сто, надо оформить целый ряд

документов.

Web of Science (WOS) –

одна из самых авторитетных

в мире аналитическая и цитат&

ная база данных журнальных

статей, объединяющая 3 базы:

Science/Social ;  Sciences/

Arts&Humanities; Citation Index.

Ее ресурсы не содержат полных

текстов статей, однако включа&

ют в себя ссылки на полные тек&

сты в первоисточниках и списки

всех библиографических ссы&

лок, встречающихся в каждой

публикации. Это позволяет

в краткие сроки получить самую

полную библиографию по инте&

ресующей теме. Полная глубина

архива – 20 лет.

Еще один авторитетный репо&

зиторий – Scopus. Это библио&

графическая и реферативная

база данных для отслеживания

цитируемости статей, опублико&

ванных в научных изданиях. Ин&

дексирует 18 000 названий науч&

ных изданий по техническим,

медицинским и гуманитарным

наукам 5 000 издателей. База

данных индексирует научные

журналы, материалы конфе&

ренций и сериальные книжные

издания. Классификационная

система Scopus включает 24 те&

матических раздела. Базовые

критерии оценки издания уста&

навливаются экспертным сове&

том Scopus: 1) издание должно

иметь англоязычное название

и публиковать англоязычные

версии рефератов всех научных

статей (оценивается качество ан&

глоязычных рефератов); 2) Пол&

ные тексты статей могут публи&

коваться на любом языке;

3) Оценка качества происходит

по следующим критериям: авто&

ритетность, в том числе репута&

ция коммерческого издателя

или научного общества; 4) Меж&

дународный научный авторитет

ведущих членов редколлегии

и разнообразие мест их работы

(среди прочего, учитывается ци&

тируемость членов редколлегий

и авторов журналов в изданиях,

уже индексирующихся Scopus);

5) Популярность и доступность:

в том числе количество ссылок

на издание в базе данных

Scopus, количество учрежде&

ний, выписывающих издание;

6) Базы данных информацион&

ных агрегаторов, у которых уже

индексируется издание, количе&

ство запросов на включение из&

дания в Scopus; 7) Издание

должно иметь собственный веб&

сайт с англоязычными версиями

страниц (оценивается качество

главной страницы издания);

8) Наличие на веб&сайте полных

текстов статей не является обя&

зательным требованием, но это

желательно для обеспечения

возможностей бесшовного пе&

рехода со страниц Scopus

к страницам полных текстов ста&

тей («View at Publisher»).

Предполагается, что участие

ведущих университетов России

в репозиториях мира придаст

большую прозрачность научно&

образовательной деятельности

вузов, будет способствовать по&

26 Основными задачами МСЦ являются – обеспечение исследователей – сотрудников научных учреждений РАН,
участников научных программ Министерства промышленности, науки и технологий РФ и Министерства образования
РФ, грантодержателей РФФИ и федеральных научных центров – современными вычислительными ресурсами, в том
числе дистанционно через Национальную сеть компьютерных телекоммуникаций для науки и высшей школы;
оказание методической помощи исследователям в использовании высокопроизводительных вычислительных средств
и современных средств обработки информации, в том числе по каналам Internet; обеспечение доступа к современным
базам данных; проведение исследований по развитию системного и прикладного математического обеспечения,
а также решение задач большой сложности. МСЦ является крупнейшим и самым мощным суперкомпьютерным
центром в России в сфере науки и образования, в десять раз превышающим по производительности другие крупные
вычислительные центры России. – http://www.jscc.ru/about.shtml (показ16марта2013).
27 Корпоративная сеть Российской академии наук объединяет региональные сети отделений и научных центров
РАН. Сеть предназначена для организации информационного обмена институтов и подразделений внутри РАН,
с российскими и зарубежными научно�образовательными сетями и Интернет. RASNET обеспечивает присутствие
в России общеевропейской академической сети GEANT2 и доступ к ней всех российских научно�образовательных
сетей. – http://www.jscc.ru/rasnet.shtml (показ 16 марта 2013).
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вышению их академической ре&

путации и авторитета в мире.

Учет показателей публикаци&

онной активности в репозитории

Web of Science и Scopus будет

происходить на основе эффек&

тивного контракта28. По суще&

ству, правительственный проект

постановления «О мерах госу&

дарственной поддержки веду&

щих университетов в целях по&

вышения их конкурентоспособ&

ности среди ведущих мировых

научно&образовательных цент&

ров» является ориентиром для

выработки глобальной страте&

гии вузов, решения тактических

целей и задач их деятельности

на ближайшие годы.

Среди мер, направленных на

увеличение доли цитируемости

научных публикаций российских

ученых и попадания их в гло&

бальные рейтинги, обращает на

себя внимание еще один проект

распоряжения Правительства

РФ 2013 года «Комплекс меро&

приятий, направленных на уве&

личение к 2015 году доли пуб&

ликаций российских исследова&

телей в общем количестве пуб&

ликаций в мировых научных

журналах, индексируемых в ба&

зе данных Web of Science до

2,44%» (сейчас этот показатель

равен &1,2%)29. Ставится задача

перед компетентными учрежде&

ниями разработать необходи&

мую методику для авторов по

подготовке и публикации ре&

зультатов научной деятельности

в высокорейтинговых междуна&

родных научных журналах, вхо&

дящих в международные ин&

формационно&аналитические

с и с т е м ы  W e b  o f  S c i e nce

и Scopus, с учетом дисциплинар&

ной специфики изданий 2013

года.

Среди мер, стимулирующих

подготовку и размещение науч&

ных публикаций в репозиториях

Web of Science и Scopus, пред&

лагается включить показатели

публикационной активности

в перечень требований, предъяв&

ляемых к составу лиц, входящих

в диссертационные советы, лиц,

привлекаемых к экспертизе при

разработке и реализации госу&

дарственных, федеральных це&

левых и ведомственных про&

грамм. Эти же меры распростра&

няются и на коллективы, физи&

ческие лица и организации,

претендующие на государствен&

ную поддержку научно&образо&

вательной деятельности и про&

грамм развития. Эти требования

распространяются на лицензи&

рование, аккредитацию и оцен&

ку деятельности научных и обра&

зовательных учреждений.

Правительством РФ, учеными

и специалистами предлагается

системная поддержка научных

публикаций и мероприятий по

повышению квалификации науч&

ных и научно&педагогических

работников. Предполагается

обеспечить лицензионный до&

ступ к полнотекстовым между&

народным базам данных по на&

учным статьям и международ&

ным информационно&аналити&

ческим системам Web of Science

и Scopus на основе подписки

ведущих российских научных

организаций и вузов. В этих же

целях будут созданы центры

подготовки и программы повы&

шения квалификации на базе ин&

ститутов повышения квалифи&

кации по развитию компетенций

работы с этими репозиториями.

Предполагается создание в ре&

гионах на базе ведущих вузов

Центров академического письма

28 Контракт, обеспечивающий максимальную лояльность работника целям предприятия, минимизацию так
называемого оппортунистического поведения, когда работник, выскальзывая из�под контроля нанимателя, работает
не в полную силу или вообще начинает игнорировать свои обязательства. Для такого контракта в любой отрасли
характерны три условия:
а) уровень вознаграждения, достаточный для достижения желаемого уровня жизни и соблюдения социального
статуса (труд соответствующего качества должен вознаграждаться на рынке труда примерно также, чтобы не было
сильных материальных стимулов перейти на другую работу);
б) эффективная система контроля со стороны нанимателя за результатами работы сотрудника;
в) наличие профессиональной или корпоративной морали, поддерживающей «правильное» поведение работника.
Без последнего условия контроль сверху должен быть слишком детальным – и слишком дорогим для предприятия.
См. подробнее: Булгакова Н. В. Испытание разрывом//Образование. № 47 (2010) / http://smi.sfu�kras.ru/node/
7227(показ 10 марта 2013).
29 http://минобрнауки.рф/%D0%B4%D0%BE%D0%BA%D1%83%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%8B/
3119/%D1%84%D0%B0%D0%B9%D0%BB/1847/ 13.02.27(показ 12 марта 2013).
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для создания статей на англий&

ском языке и их размещения

в международных научных жур&

налах и попадания их в между&

народную информационно&ана&

литическую систему Web of

Science. На эти цели планирует&

ся выделить государственную

финансовую поддержку. В це&

лях продвижения научных пуб&

ликаций российских авторов

ставится задача интеграции ин&

формационно&аналитической

системы научного цитирования

(РИНЦ) с технологической

платформой Web of Knowledge

компании Thomson Reuters. Ав&

торам научных публикаций будет

оказываться финансовая под&

держка из государственного

бюджета при условии размеще&

ния статей в открытом доступе.

Есть еще одна важная деталь,

на которую хотелось бы обра&

тить особое внимание. Интегра&

ция образования и науки в ву&

зовской практике должна найти

свое отражение на сайтах уни&

верситетов. Сайты становятся

«зеркалом» эффективной обра&

зовательной и научно&исследо&

вательской деятельности вузов,

основанием для ранжирования

их конкурентных преимуществ.

В современном информацион&

ном обществе рейтинги сайтов

университетов стали закономер&

ным явлением оценки социаль&

ной ответственности вузов. Ин&

формация, содержащаяся на

сайтах западных и американ&

ских университетов, является не

столько отчетом о результатах

своей административной и обра&

зовательной практики, сколько

показателем научного вклада

вузов в развитие экономики,

показателем удовлетворения

спроса рынка труда. Современ&

ное общество не имеет иного

эффективного способа оценить

готовность вуза к образователь&

ной и научной деятельности,

кроме как на сайте вуза. В на&

стоящее время место, занимае&

мое вузом в мировых рейтингах,

отражает качество образования

и науки, а также служит своеоб&

разным ориентиром абитуриен&

там, выбирающим вуз для по&

следующего обучения. Созда&

ние, поддержка и заполнение

сайта университета актуальной

информацией позволяет обес&

печивать возникновение вне&

шних ссылок (ссылки со сторон&

них ресурсов, которые дают нам

внешний PR). Количество ссы&

лок, в свою очередь, определит,

на каком месте окажется ресурс

вуза в метрических системах

учета объема публицистической

активности преподавателей

в международных рейтингах,

например в Вебометрикс.

Сайт, таким образом, стано&

вится виртуальным отображени&

ем деятельности университета

и с точки зрения качества обра&

зования, научной работы препо&

давателей, но и также каналом

передачи смысла и целей суще&

ствования университета, его

вклада в социализацию студен&

ческой молодежи, связи с об&

щественностью, репутации,

имиджа и бренда вуза в созна&

нии и психологии абитуриентов

и поступающих.

P.S. Если, ознакомившись с основными положениями статьи, вы задумаетесь о стратегических ори&

ентирах повышения конкурентоспособности своего вуза, представленный ниже список структуриро&

ванных критериев российских и международных рейтингов поможет найти решение этой проблемы.

Сайт вуза.

1) количество страниц, проиндексированных поисковой системой Google (полнота информации При&

емной комиссии РФ);

2) посещаемость сайта, определяемая по данным сайта Alexa Traffic Rank;

3) видимость количества внешних ссылок и ссылающихся доменов, определяемых по самой большой

открытой базе данных Majestic SEO (прозрачность для абитуриентов РФ РИА Новости и ВШЭ);

4) популярность страниц, определяемая поисковой системой Google;

5) количество ссылок, определяемых по самой большой открытой базе данных Majestic SEO;

6) количество научных публикаций, найденных поисковой системой Google;

7) наличие специальных файлов.
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Научная деятельность.

  1) число опубликованных научных исследований;

  2) число упоминаний научных исследований в научной прессе;

  3) число статей, опубликованных в наиболее авторитетных научных печатных изданиях;

  4) число цитат из опубликованных научных работ в базе данных Thomson Reuters’ Web;

  5) видимость— количество внешних ссылок и ссылающихся доменов, определяемых по самой боль&

шой открытой базе данных Majestic SEO;

  6) индекс цитируемости;

  7) количество ссылок;

  8) h&индекс – цитирование (РИНЦ РФ);

  9) совокупный импакт&фактор (сумма журналов, в которых опубликованы статьи);

10) объем НИОКР (научно&исследовательские, опытно&конструкторские и технологические работы)

в расчете на одного педагогического работника (РФ Минобрнауки 2012);

11) соотношение среднего научного вклада учреждения и среднего мирового показателя;

12) показатель специализации – определяет уровень тематической концентрированности научных ста&

тей в диапазоне от нуля до единицы;

13) число упоминаний научных исследований в научной прессе;

14) отношение общего числа исследований к высокоцитируемым;

15) число статей, опубликованных в наиболее авторитетных научных печатных изданиях;

16) число высокоцитируемых работ;

17) публикации в научных изданиях, цитируемые научные исследования, индексируемые в Science

Citation Index�Expanded и Social Science Citation Index.

Международная деятельность.

1) количество статей, написанных в сотрудничестве с авторами из разных институтов;

2) доля иностранных студентов;

3) удельный вес численности иностранных студентов, завершивших изучение основной программы,

не считая стран СНГ (РФ Минобрнауки 2012);

4) доля иностранных преподавателей;

5) наличие двойных дипломов (РФ Минобрнауки 2012);

6) отношение числа иностранных студентов к студентам из страны нахождения учебного заведения;

7) соотношение числа иностранных преподавателей к числу местных преподавателей.

Академическая производительность и качество ППС.

1) соотношение преподавательского состава к числу студентов;

2) отношение числа докторантов к числу преподавателей;

3) отношение числа докторантов к количеству бакалавров;

4) отношение числа научных публикаций к количеству персонала;

5) качество преподавания (оценка студентами ППС, анкетирование – баллы – контракт);

6) отношение числа первокурсников к числу преподавателей;

7) число преподавателей, обладающих Нобелевскими или Филдсовскими премиями.

Студенческий корпус и качество знаний студентов.

1) количество студентов;

2) средний балл ЕГЭ при поступлении (РФ Минобрнауки 2012);

3) средний балл за время обучения;
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4) число студентов, окончивших вуз за определенный период времени;

5) размер и количество учебных групп и преподавателей (должны быть низкими);

6) тестирование остаточных знаний по профессии (РФ Минобрнауки – Шахты 2010–11 гг.);

7) тестирование/ЕГЭ выпускников вузов на ГЭК (предложение Минобрнауки обсуждается).

Востребованность выпускников и репутация вуза.

1) уровень статуса выпускников;

2) скорости возврата средств, затраченных на получение образования;

3) перспективы карьерного роста (опрос работодателей);

4) число выпускников вуза, получивших Нобелевскую или Филдсовскую премию;

5) репутация вуза среди работодателей (проводится в РФ);

6) репутация в академических кругах;

7) мнение экспертов о вузе;

8) авторитетность в области научных исследований – опрос преподавателей, ведущих научную дея&

тельность, о том, в каких учебных заведениях мира научные исследования проводятся на самом

высоком уровне. Учитываются данные за последние 3 года;

9) число бывших выпускников, жертвующих средства на нужды вуза.

Хозяйственная и образовательная инфраструктура.

1) оценивается по объему площадей помещений, находящихся в праве собственности или в оператив&

ном управлении (РФ Минобрнауки 2012);

2) количество квадратных метров на 1 студента (РФ Минобрнауки 2012);

3) количество библиотечных фондов (единиц хранения) на одного студента;

4) количество мест в общежитии;

5) количество бесплатных курсов дополнительного образования для населения.

Финансовая устойчивость.

1) количество доходов из всех источников в расчете на одного педагогического работника;

2) отношение дохода вуза к размеру преподавательского состава;

3) отношение дохода от научной деятельности к числу научных сотрудников;

4) отношение доходов от научной деятельности к общему доходу учебного заведения;

5) отношение дохода, полученного от инновационных разработок, к числу преподавателей;

6) отношение преподавательского состава к числу студентов;

7) количество средств выделяемых на приобретение библиотечных фондов.

Для филиалов (РФ Минобрнауки 2012)

1) число студентов, обучающихся в вузе;

2) число преподавателей, имеющих степень кандидата или доктора наук;

3) доля штатных преподавателей.


