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В статье рассматриваются маркетинговые стратегии развития университетских эндаумент�фондов в России с учетом их правовой,
институциональной и коммуникационной специфики. Эндаумент�фонд анализируется не только как инструмент долгосрочной
финансовой устойчивости университета, но и как механизм формирования доверия, вовлечения студентов, выпускников,
партнеров и благотворителей в развитие образовательной организации. Цель исследования состоит в выявлении маркетинговых
инструментов, способных повысить узнаваемость, прозрачность и донорскую привлекательность университетского фонда целевого
капитала. Методологическая база включает анализ научной литературы, сравнительное изучение практик ведущих российских
университетских эндаументов, кейс�стади фондов УрФУ, НИТУ МИСИС, МФТИ и НИЯУ МИФИ, а также интерпретацию
результатов опроса студентов Финансового университета. Показано, что развитие эндаумента зависит не только от правового
режима и объема капитала, но и от качества коммуникации, проектной адресности, публичной отчетности, alumni�маркетинга
и цифрового взаимодействия с целевыми аудиториями. Обоснована перспективность гибридной модели развития Эндаумент�
фонда Финансового университета, сочетающей работу со студентами, выпускниками, корпоративными партнерами, малыми
донорами и нефинансовыми формами участия. Практическая значимость исследования состоит в формировании набора
маркетинговых решений, направленных на повышение доверия к фонду и превращение эндаумента в видимый инструмент участия
в развитии университета.
Ключевые слова: эндаумент�фонд; университетский фандрайзинг; маркетинговая стратегия; академическая филантропия;
alumni�маркетинг; целевой капитал; доверие доноров; Финансовый университет; цифровые коммуникации; вовлечение студентов.

The article examines the marketing strategies for the development of university endowment funds in Russia, taking into account their
legal, institutional, and communication specifics. The endowment fund is analyzed not only as a tool for the long�term financial sustainability
of the university, but also as a mechanism for building trust and engaging students, graduates, partners, and benefactors in the development
of the educational institution. The purpose of the study is to identify marketing tools that can enhance the visibility, transparency, and
donor appeal of the university endowment fund. The methodological framework includes the analysis of scientific literature, a comparative
study of the practices of leading Russian university endowments, case studies of the Ural Federal University, NUST MISIS, MIPT, and
NRNU MEPHI endowments, as well as the interpretation of the results of a survey of students at the Financial University. It is shown that
the development of an endowment depends not only on the legal regime and the amount of capital, but also on the quality of communication,
project targeting, public reporting, alumni marketing, and digital interaction with target audiences. The paper substantiates the prospects
of a hybrid model of the Endowment Fund development of the Financial University, combining work with students, graduates, corporate
partners, small donors and non�financial forms of participation. The practical significance of the study consists in the formation of a set of
marketing solutions aimed at increasing the trust in the fund and turning the endowment into a visible tool for participation in the development
of the university.
Keywords: endowment fund; university fundraising; marketing strategy; academic philanthropy; alumni marketing; target capital; donor
trust; Financial University; digital communications; student engagement.
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Введение (Introduction)

Университетский эндаумент�фонд в современных

условиях выступает не только финансовым резервом,

сформированным за счет пожертвований. Его значение

шире. Целевой капитал позволяет университету плани�

ровать развитие за пределами одного бюджетного цик�

ла, поддерживать исследовательские инициативы, сти�

пендиальные программы, инфраструктурные проекты

и иные направления, требующие устойчивого источни�

ка финансирования. В исследовании М.А. Арзуманян

подтверждается, что для российской высшей школы эн�

даументы становятся одним из значимых механизмов

диверсификации финансовой базы, хотя их потенциал

пока реализован не в полной мере [1].

При этом эндаумент нельзя сводить только к пра�

вовой конструкции или инвестиционному механизму.

В университетской среде фонд целевого капитала по�

степенно превращается в инструмент построения отно�

шений между вузом и его ключевыми аудиториями: сту�

дентами, выпускниками, преподавателями, работодате�

лями, корпоративными партнерами и благотворителя�

ми. В этом смысле эндаумент работает как маркетинго�

вая платформа, где финансовая поддержка соединяет�

ся с доверием, репутацией, эмоциональной связью

с alma mater и личным участием в развитии образова�

тельной организации.

Российская практика показывает, что наличие право�

вого режима целевого капитала само по себе не гаран�

тирует активного роста фондов. Законодательная база

задает институциональную основу, но устойчивое раз�

витие эндаумента зависит от способности университета

объяснить аудитории смысл пожертвования, показать

результаты использования дохода, сформировать по�

нятные проекты для поддержки и встроить фонд в по�

вседневную коммуникацию с сообществом. Именно

здесь возникает маркетинговая проблематика, посколь�

ку донорское поведение определяется не только юри�

дическими условиями, но и уровнем доверия, видимо�

стью результата и личной значимостью участия.

Исторический опыт российской образовательной бла�

готворительности показывает, что пожертвования

в пользу образования всегда были связаны не только

с материальной поддержкой, но и с признанием ценно�

сти просвещения, науки и общественного служения.

И. В. Маслова, рассматривая дореволюционные и совре�

менные практики филантропии в сфере образования,

подчеркивает преемственность между благотворитель�

ной традицией и современными механизмами поддер�

жки образовательных учреждений [2]. Для университет�

ских эндаументов этот вывод важен, поскольку фонд

целевого капитала требует культуры участия, в которой

пожертвование воспринимается как нормальная фор�

ма связи человека с университетом.

На этом фоне одна из основных проблем российских

университетских эндаументов заключается не только

в ограниченном объеме капитала, правовых барьерах

или недостаточной доходности управления. Существен�

ное значение имеют слабая коммуникация, невысокая

вовлеченность студентов и выпускников, фрагментар�

ная работа с потенциальными донорами, недостаточная

публичность результатов и отсутствие устойчивого мар�

кетингового сопровождения фонда.

Российский сектор эндаументов уже прошел этап пер�

вичного институционального становления. В аналитиче�

ском докладе В. В. Климанова и С. М. Казаковой отме�

чается, что дальнейшее развитие фондов целевого ка�

питала связано с преодолением неравномерности рын�

ка, усилением управленческих практик и расширением

общественного доверия к этому инструменту [3]. Для

университетов это означает переход от модели «фонд

как юридический механизм» к модели «фонд как сис�

тема долгосрочных отношений».

Цель статьи состоит в выявлении маркетинговых стра�

тегий развития университетских эндаумент�фондов

в России с учетом их правовой и институциональной спе�

цифики. Исследовательский акцент сделан на том, как

эндаумент может быть встроен в коммуникационную

и репутационную политику университета, какие инстру�

менты позволяют повышать вовлеченность студентов,

выпускников и партнеров, а также какие практики мо�

гут быть адаптированы для развития Эндаумент�фонда

Финансового университета.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическая основа исследования сформиро�

вана с учетом междисциплинарного характера универ�

ситетского эндаумента. В рамках статьи он рассматри�

вается одновременно как финансовый инструмент, пра�

вовой институт, элемент университетского управления

и маркетинговая платформа взаимодействия с целевы�

ми аудиториями. Такой подход позволяет не ограничи�

ваться анализом нормативных условий формирования

целевого капитала, а оценить эндаумент с позиции до�

верия, коммуникации, донорского поведения и устой�

чивости отношений между университетом и его сооб�

ществом.

Первый этап исследования включал анализ научной

литературы по университетским эндаументам, академи�

ческой филантропии, фандрайзингу и моделям управ�

ления целевым капиталом. Данный этап был необходим

для определения теоретической рамки статьи и уточне�

ния понятийного аппарата. Особое значение имели ра�

боты, в которых эндаумент раскрывается не только че�

рез инвестиционную функцию, но и через управленчес�

кую архитектуру университета. В частности, в исследо�

вании А. А. Пилипосян акцентируется связь моделей

управления целевым капиталом с институциональной

зрелостью университета и участием выпускников в под�

держке alma mater [4]. Этот вывод использован в статье

как основание для перехода от правового анализа к мар�

кетинговому рассмотрению эндаумента.

Второй этап был связан со сравнительным анализом

российских практик развития университетских эндау�

мент�фондов. В качестве кейсов были выбраны фонды

УрФУ, НИТУ МИСИС, МФТИ и НИЯУ МИФИ. Выбор

данных кейсов обусловлен тем, что они демонстриру�

ют разные модели работы с целевыми аудиториями:

комьюнити�подход, проектную коммуникацию, опору

на выпускническую идентичность, институционализацию

фандрайзинга и взаимодействие с корпоративными
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партнерами. При анализе учитывался не только размер

капитала и публичная активность фондов. Важны были

и другие вещи: как фонд показывает свои проекты, как

общается с донорами, насколько понятен результат под�

держки и насколько сам эндаумент встроен в стратегию

университета.

На третьем этапе рассматривались данные анкетного

опроса студентов Финансового университета. В опрос

вошли 250 студентов очной формы обучения. В анкете

были вопросы об осведомленности об эндаумент�фон�

де, отношении к пожертвованиям, готовности помогать

деньгами или другими способами. Отдельно учитыва�

лись факторы доверия к фонду. Здесь было нужно по�

нять не просто уровень знания о фонде. Важнее дру�

гое: при каких условиях разовое знакомство с темой

может перейти в устойчивое участие. Поэтому студен�

ческая аудитория рассматривалась не как источник

крупных пожертвований сейчас. Скорее как основа бу�

дущей культуры академической филантропии.

Четвертый этап был посвящен SWOT�интерпретации

проблемных зон Эндаумент�фонда Финансового уни�

верситета. В ходе анализа сопоставлялись сильные сто�

роны фонда, ограничения его текущей коммуникацион�

ной модели, потенциальные возможности роста и вне�

шние риски. Данный метод использовался не как фор�

мальная управленческая схема, а как инструмент выяв�

ления маркетинговых разрывов между существовани�

ем фонда, знанием о нем внутри университетской сре�

ды и готовностью целевых аудиторий к участию.

Дополнительно применялось обобщение маркетинго�

вых инструментов развития эндаумента. Рассматрива�

лись цифровые коммуникации, проектная адресность

пожертвований, регулярная публичная отчетность,

alumni�маркетинг, нефинансовые формы участия

и формирование малых донорских сценариев. Значе�

ние последнего направления подтверждается исследо�

ванием М. В. Булыгиной и соавторов, где массовое во�

влечение в академический фандрайзинг связывается

с ранним формированием культуры участия, работой

с мотивами поддержки университета и расширением

форм донорского поведения [5]. Это позволило вы�

строить дальнейший анализ вокруг вопроса о том, ка�

кие маркетинговые механизмы способны повысить до�

верие и вовлеченность стейкхолдеров университетско�

го эндаумента.

Результаты (Results)

Полученные результаты показывают, что развитие

университетского эндаумент�фонда не может быть све�

дено к формальному наличию целевого капитала и со�

блюдению установленных законом процедур. Правовая

конструкция создает необходимую институциональную

рамку, но сама по себе не формирует доверие доноров,

не объясняет студентам и выпускникам смысл участия

и не превращает фонд в заметный элемент университет�

ской жизни. Для маркетингового анализа особенно важ�

но то, что целевой капитал существует на пересечении

нескольких логик: правовой, финансовой, коммуника�

ционной и репутационной. Если хотя бы одна из них

оказывается слабо выраженной, фонд сохраняет юри�

дическую устойчивость, но теряет способность к рас�

ширению донорской базы.

Российская модель эндаумента имеет ряд особенно�

стей, которые прямо влияют на маркетинговую сторону

его развития. К ним относятся ограниченность субъект�

ного состава, обязательное участие управляющей ком�

пании, инвестиционные ограничения, сложность объяс�

нения механизма целевого капитала широкой аудито�

рии и недостаточная публичность результатов. Для по�

тенциального донора эти параметры редко восприни�

маются как самостоятельные юридические вопросы.

Чаще они превращаются в вопрос доверия: кому пере�

даются средства, кто управляет капиталом, почему

нельзя быстро увидеть полный эффект пожертвования,

каким образом доход от капитала возвращается в уни�

верситетскую среду.

Здесь отдельно стоит отметить разрыв между юриди�

ческим статусом фонда и тем, как его видят внутри уни�

верситета. Формально специализированный фонд явля�

ется самостоятельным юридическим лицом. Но сотруд�

ники и часть университетского сообщества могут вос�

принимать его проще, почти как обычное подразделе�

ние вуза. В юридической литературе на эту проблему

уже обращалось внимание. Из�за этого размываются

зоны ответственности. Становится сложнее управление.

Появляются и риски для прозрачной коммуникации с до�

норами [6]. Поэтому в маркетинговой стратегии важно

постоянно объяснять базовые вещи: как устроен фонд,

кто принимает решения, куда идет доход и какую роль

в этой системе играет сам университет.

В таком контексте правовая рамка не должна оста�

ваться закрытой технической темой. Ее нужно превра�

щать в основу доверия. Донору мало знать, что фонд

работает законно. Ему нужно понимать простые вещи:

почему взнос не тратится сразу, как появляется инвес�

тиционный доход, какие проекты получают поддержку

и по каким признакам можно увидеть реальный эффект

пожертвования. Следовательно, юридическая опреде�

ленность становится маркетинговым ресурсом только

при условии ее перевода на язык понятных обещаний,

прозрачных процедур и видимых результатов.

Анализ российских университетских практик позво�

ляет выделить несколько моделей маркетингового раз�

вития эндаумент�фондов. Они различаются не столько

юридическим устройством, сколько способом выстра�

ивания отношений с аудиториями. В одних случаях фонд

развивается через сильное сообщество выпускников,

в других через проектную адресность, в третьих через

высокий символический статус университета, в четвер�

тых через институционализацию фандрайзинга и вклю�

чение фонда в общую стратегию развития вуза. Для

практики Финансового университета важно не механи�

ческое копирование одной модели, а сборка гибридной

стратегии, учитывающей собственный профиль, струк�

туру выпускников, деловые связи и образовательную

среду.

Комьюнити�модель наиболее отчетливо проявляется

в практике УрФУ. В таком подходе фонд выступает не

только получателем пожертвований, но и площадкой

объединения разных университетских сообществ.
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Выпускники, студенты, преподаватели, партнеры и от�

дельные группы поддержки получают возможность уча�

ствовать в развитии университета через понятные про�

екты. Пожертвование здесь приобретает не только фи�

нансовое, но и символическое значение. Оно становит�

ся способом подтвердить принадлежность к универси�

тету и участие в его будущем.

Брендово�проектная модель хорошо видна на приме�

ре НИТУ МИСИС. Здесь работает не просто факт нали�

чия фонда. Важнее другое: у университета есть узнава�

емый бренд, технологический профиль и понятные на�

правления развития. Донору в такой ситуации легче при�

нять решение. Он видит не абстрактную просьбу «по�

мочь вузу», а конкретный проект. Например, стипендии,

лаборатории, инфраструктуру, поддержку исследова�

ний. Чем яснее фонд показывает, куда пойдет доход,

тем проще выстроить устойчивую поддержку. Особен�

но со стороны крупных доноров и корпоративных парт�

неров.

Элитно�сетевая модель заметна на примере МФТИ, где

многое держится на выпускниках и самой идентичности

сообщества. Для многих поддержка университета ста�

новится способом остаться внутри сильной академиче�

ской и технологической среды. Здесь работает не толь�

ко рациональный мотив: помочь вузу, поддержать об�

разование, вложиться в развитие. Важнее иногда дру�

гое. Чувство принадлежности к кругу людей с общей

историей, профессиональной репутацией и высоким

уровнем доверия друг к другу. Институциональная мо�

дель фандрайзинга, в свою очередь, хорошо просмат�

ривается в практике НИЯУ МИФИ. Там работа с эндау�

ментом не держится только на инициативе отдельных

людей, а встраивается в систему управления универси�

тетом. Это особенно важно, когда фонд связан с нау�

кой, отраслевыми партнерами и крупными корпоратив�

ными донорами. В такой модели мало просто периоди�

чески напоминать о пожертвованиях. Нужны устойчи�

вые процедуры: регулярная работа с донорами, понят�

ные проектные предложения, открытая отчетность, уча�

стие руководства и ясное распределение ролей внутри

университета.

Обобщение этих кейсов показывает простую вещь:

успешный фонд не строится на одном сильном элемен�

те. Недостаточно только известного бренда, активных

выпускников или хорошей юридической конструкции.

Работает именно сочетание факторов. Нужны доверие,

понятные проекты, внятная система управления, откры�

тая коммуникация и связь фонда со стратегией универ�

ситета. В исследовании о вовлечении выпускников и мас�

совых жертвователей также отмечается, что устойчивое

участие формируется не через разовые просьбы о по�

жертвовании [7]. Оно появляется через постоянный

контакт с университетским сообществом. В этом смыс�

ле эндаумент становится не отдельной финансовой

структурой, а способом долго удерживать связь между

университетом и его окружением.

Практическое сравнение рассмотренных моделей

представлено в таблице 1. Она показывает, что каж�

дая модель имеет собственный маркетинговый ресурс

и может быть частично адаптирована для Финансового

университета.

Отдельного внимания заслуживает вопрос о том, как

маркетинговые модели соотносятся с финансовой

устойчивостью университета. Эндаумент не заменяет

бюджетное финансирование и не должен воспринимать�

ся как быстрый источник покрытия текущих расходов.

Его функция состоит в создании долгосрочного доход�

ного контура, который позволяет поддерживать стра�

тегические направления развития. В работах Е. В. Куд�

ряшовой и С. Э. Сорокина эндаумент рассматривается

именно как механизм укрепления финансовой устой�

чивости университета, что позволяет связать его не

только с благотворительностью, но и с управлением

развитием образовательной организации [8]. Для

маркетинговой стратегии этот вывод принципиален:

фонд необходимо представлять не как сбор денег,

а как инструмент долгосрочного участия в развитии

университета.

Эмпирический блок исследования, связанный с Фи�

нансовым университетом, подтверждает, что главная

проблема заключается не в отрицательном отношении

студентов к идее пожертвований. Более значимым ба�

рьером выступает слабая информированность о фон�

де, неполное понимание механизма эндаумента и не�

достаточная визуализация результатов. В опросе уча�

ствовали 250 студентов очной формы обучения. Анке�

та была направлена на выявление осведомленности

об эндаумент�фонде, отношения к пожертвованиям,

Модель Университетский 
пример 

Ключевой маркетинговый 
ресурс 

Основной инструмент 
вовлечения 

Возможность адаптации для 
Финансового университета 

Комьюнити-модель УрФУ Сообщество выпускников 
и студентов 

Участие в проектах 
университета 

Развитие клубов выпускников 
и малых пожертвований 

Брендово-проектная 
модель НИТУ МИСИС Сильный бренд 

и проектность 
Поддержка конкретных 
направлений 

Пакеты пожертвований под 
стипендии и инфраструктуру 

Элитно-сетевая модель МФТИ Идентичность сильного 
сообщества 

Выпускнические сети Работа с успешными 
выпускниками и наставниками 

Институциональная 
модель НИЯУ МИФИ Встроенный фандрайзинг Связь фонда со 

стратегией вуза 
Закрепление фонда в 
управленческих процессах 

Гибридная модель Финансовый 
университет 

Деловая среда, alumni, 
студенты 

Цифровая 
коммуникация и 
отчетность 

Сочетание alumni-маркетинга, 
проектов и прозрачности 

 

Таблица 1
Маркетинговые модели развития университетских эндаумент
фондов

Table 1. Marketing models for the development of university endowment funds

М. Родионова, М. Понявина, А. Алексеева, М. Шляхтин. Маркетинговые стратегии развития университетских эндаумент�. . .
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готовности к финансовому и нефинансовому участию,

а также факторов, которые способны повысить дове�

рие к фонду.

Результаты показывают, что студенческая аудитория

не должна рассматриваться только как источник теку�

щих денежных поступлений. Ее значение состоит в дру�

гом. Именно в период обучения формируется эмоцио�

нальная и институциональная связь с университетом,

которая в будущем может перейти в выпускническую

поддержку. Если студент не понимает, что такое эндау�

мент, не видит результатов работы фонда и не ощущает

связи между фондом и собственной университетской

жизнью, то вероятность будущего участия снижается.

Если же фонд становится частью образовательной сре�

ды, возникает основа для долгосрочной культуры под�

держки.

Для молодых доноров особенно важны простые и по�

нятные вещи: ясная цель, доверие к организации и ощу�

щение личной связи с тем, кому они помогают. Ю. А. Ско�

кова показывает, что миллениалы и зумеры чаще вклю�

чаются в благотворительность, когда видят прозрач�

ность, эмоциональную связь и конкретный результат.

Поэтому данные студенческого опроса не стоит читать

как признак слабой аудитории. Скорее они показывают

условия, при которых эту аудиторию можно вовлечь.

Низкая активность сейчас не означает отсутствия потен�

циала. Чаще это говорит о другом: вокруг фонда пока

не хватает понятной коммуникации. Студенты легче при�

нимают идею пожертвования, когда речь идет не об аб�

страктном капитале, а о конкретных направлениях. На�

пример, о стипендиях, развитии инфраструктуры, под�

держке научных и студенческих проектов, помощи та�

лантливым обучающимся. Значит, эндаументу нужна

проектная упаковка. Фонд должен говорить не только

о капитале, доходности и долгом горизонте. Ему важно

показывать, какие реальные изменения становятся воз�

можными благодаря участию благотворителей.

Важным результатом является и готовность студен�

тов к нефинансовым формам участия. Для университет�

ского эндаумента это имеет самостоятельное значение,

поскольку культура филантропии не начинается с круп�

ного пожертвования. Она может формироваться через

волонтерство, информационную поддержку, участие

в мероприятиях, распространение информации о фон�

де, наставничество и помощь в привлечении партнеров.

Такие формы позволяют студенту почувствовать свою

причастность к фонду раньше, чем у него появится фи�

нансовая возможность делать регулярные взносы.

Наряду с этим выявляется проблема отчетности и ви�

зуализации эффекта. Для потенциального донора не�

достаточно сообщения о том, что средства направля�

ются на развитие университета. Необходимы регуляр�

ные и понятные отчеты, истории поддержанных проек�

тов, открытые данные о направлениях расходования

дохода, визуальные форматы коммуникации и связь

результата с конкретными группами университета.

Т. В. Черемушникова, рассматривая нефинансовую от�

четность образовательных организаций, указывает на

значимость интеграции показателей деятельности эн�

даумент�фонда в систему стратегических индикаторов

вуза [9]. В маркетинговом плане это означает, что от�

четность должна быть не только обязательным докумен�

том, но и инструментом доверия.

Для Финансового университета особенно актуальна

связка между деловой репутацией, выпускническим ка�

питалом и проектной адресностью фонда. Университет

обладает широкой сетью выпускников, связанных с фи�

нансовым сектором, государственным управлением,

консалтингом, предпринимательством и корпоративной

средой. Однако сам по себе этот ресурс не превраща�

ется в донорскую базу. Его необходимо сопровождать

устойчивой коммуникацией: персонализированными

обращениями, понятными программами поддержки,

публичным признанием вклада, регулярными встреча�

ми и демонстрацией результата. В работе М. Е. Родио�

новой и О. В. Кузнецова эндаумент Финансового уни�

верситета рассматривается как стратегический ресурс

устойчивости и развития образовательной среды, что

подтверждает необходимость перехода от простого

информирования к модели вовлечения [10].

С учетом выявленных барьеров и возможностей мож�

но выделить набор маркетинговых инструментов, ко�

торые способны усилить развитие Эндаумент�фонда

Финансового университета. Они связаны не только

с привлечением пожертвований, но и с изменением вос�

приятия фонда внутри университетской среды. Основ�

ные направления такой работы представлены в таб�

лице 2.

Барьер Проявление Маркетинговый инструмент Ожидаемый эффект 

Низкая осведомленность 
студентов 

Фонд мало заметен 
в повседневной среде 

Регулярные цифровые кампании Рост узнаваемости фонда 

Недостаток визуализации 
результатов 

Слабая связь между вкладом 
и эффектом Истории проектов и открытые отчеты Повышение доверия 

Слабая связь фонда с жизнью 
университета 

Фонд воспринимается как 
внешняя структура 

Интеграция в мероприятия 
и студенческие инициативы 

Формирование 
причастности 

Нет понятной линейки 
пожертвований 

Неясно, как и на что можно 
помочь Малые взносы и проектные пакеты Снижение порога участия 

Недостаточная alumni-
коммуникация 

Выпускники не включены 
системно 

Клубы доноров и персональные 
обращения 

Расширение донорской 
базы 

Слабое нефинансовое участие Поддержка понимается только 
как деньги 

Волонтерство, менторство, 
продвижение Ранняя культура участия 

 

Таблица 2
Маркетинговые барьеры и инструменты развития Эндаумент
фонда Финансового университета

Table 2. Marketing barriers and development tools for the Financial University Endowment Fund



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
127

Представленные результаты позволяют сделать не�

сколько выводов. Во�первых, маркетинговое развитие

эндаумент�фонда должно начинаться с объяснения его

правовой и финансовой природы простым языком. Во�

вторых, фонд должен иметь видимую проектную логи�

ку, поскольку донорская готовность повышается там, где

понятна цель поддержки. В�третьих, работа со студен�

тами имеет долгосрочный характер и должна воспри�

ниматься как формирование будущей выпускнической

филантропии.

В�четвертых, успешная стратегия Финансового уни�

верситета не может быть построена только на круп�

ных пожертвованиях. Ей необходима многоуровневая

модель участия, включающая малые взносы, нефи�

нансовую поддержку, alumni�сообщества, корпора�

тивные партнерства и регулярную публичную отчет�

ность. В�пятых, эндаумент должен быть встроен в ре�

путационную политику университета. Только в этом

случае он перестает быть малоизвестным финансовым

механизмом и становится устойчивым каналом связи

между университетом, его выпускниками, студентами

и партнерами.

Обсуждение (Discussion)

Полученные результаты подтверждают исходную ги�

потезу исследования: развитие университетского энда�

умент�фонда зависит не только от правового режима

и объема сформированного капитала, но и от качества

маркетинговой стратегии, уровня доверия, прозрачно�

сти, проектной адресности и системной работы с целе�

выми аудиториями. Правовая конструкция создает не�

обходимую институциональную основу, однако сама по

себе не формирует устойчивый поток пожертвований.

Для этого требуется перевод эндаумента из статуса спе�

циального финансового механизма в статус заметного

и понятного университетского института.

Сопоставление российских кейсов показывает, что

наиболее результативные модели строятся вокруг устой�

чивой связи фонда с университетским сообществом.

УрФУ демонстрирует потенциал комьюнити�подхода,

МИСИС показывает значение бренда и проектной кон�

кретики, МФТИ опирается на сильную выпускническую

идентичность, а МИФИ выделяется институционализа�

цией фандрайзинговой функции. Эти различия важны,

поскольку они позволяют увидеть отсутствие единой

универсальной модели. Эндаумент развивается не по

шаблону, а через согласование правовой формы, репу�

тационного капитала вуза, структуры аудиторий и ком�

муникационной политики.

Для Финансового университета наиболее перспектив�

ной представляется гибридная модель развития. Она

должна объединять проектную адресность, работу со

студентами, alumni�направление, корпоративных доно�

ров, регулярную отчетность и цифровые коммуникации.

Такая модель соответствует специфике университета,

поскольку его аудитория включает не только студентов

и выпускников, но и широкий круг внешних партнеров,

связанных с экономикой, финансами, управлением

и предпринимательством. При этом фонд не должен вос�

приниматься как закрытая финансовая структура. Его

необходимо позиционировать как постоянный канал

участия в развитии университета.

Международный опыт подтверждает, что фандрайзинг

в высшем образовании требует длительного цикла фор�

мирования отношений. В исследовании H. Sziegat

и C. Hong, посвященном университетским фондам и фи�

лантропическому фандрайзингу в Китае, показано, что

рост таких институтов связан не только с формальным

наличием фонда, но и с развитием доверия, управлен�

ческой прозрачности и устойчивой связи с выпускника�

ми [11]. Для российской практики данный вывод осо�

бенно значим. Молодая аудитория редко становится

источником крупных пожертвований сразу, но она мо�

жет постепенно проходить путь от эмоциональной свя�

зи с alma mater к малым формам участия, регулярной

поддержке и более сложным донорским практикам.

Ограничения исследования связаны, прежде всего,

с характером эмпирической базы. Опрос охватывал сту�

дентов Финансового университета и не включал выпуск�

ников, корпоративных партнеров, крупных доноров

и представителей попечительских структур. Поэтому вы�

воды о мотивации участия нельзя автоматически распро�

странять на все группы стейкхолдеров. Кроме того, кей�

совый анализ УрФУ, МИСИС, МФТИ и МИФИ позволя�

ет выявить типовые маркетинговые модели, но не дает

полной статистической картины российского рынка уни�

верситетских эндаументов.

Практическое значение результатов состоит в возмож�

ности разработки коммуникационной стратегии Эндау�

мент�фонда Финансового университета. Такая страте�

гия должна включать понятную продуктовую линейку

пожертвований, отдельные сценарии участия для сту�

дентов, выпускников и партнеров, регулярную визуали�

зацию результатов, digital�коммуникации и нефинансо�

вые формы вовлечения. Перспективные исследования

могут быть направлены на изучение поведения выпуск�

ников, факторов доверия корпоративных доноров, эф�

фективности цифровых кампаний и влияния публичной

отчетности на готовность к пожертвованиям.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование показало, что развитие

университетских эндаумент�фондов в России зависит не

только от правовой рамки и объема капитала. Устойчи�

вый рост фонда определяется доверием, прозрачнос�

тью, проектной адресностью, качеством коммуникации

и постоянной работой с университетским сообществом.

Маркетинговая стратегия в этом контексте выступает не

вспомогательным инструментом продвижения, а осно�

вой долгосрочного взаимодействия университета со сту�

дентами, выпускниками, партнерами и благотворителя�

ми. Для Финансового университета наиболее перспек�

тивной является гибридная модель, сочетающая alumni�

маркетинг, корпоративное партнерство, цифровые ком�

муникации, малые донорские практики и нефинансовое

вовлечение студентов. При таком подходе фонд стано�

вится не закрытой финансовой структурой, а видимым

инструментом участия в развитии университета и фор�

мирования устойчивой культуры академической филан�

тропии.
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