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В статье анализируется влияние маркетинговых активов на 

состояние инновационной активности вуза. К важнейшим акти

вам, имеющим стратегическое значение для развития и внедре

ния инноваций в вузе, автор относит маркетинговую информаци

онную систему, стратегическое маркетинговое планирование 

(включая наличие формализованной маркетинговой стратегии) и 

корпоративную культуру.
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На фоне глобальных изменений, происходящих на россий
ском рынке труда, а также на рынке образовательных услуг, од
ним из конкурентных преимуществ вуза становится его способ
ность к различного рода инновациям: продуктовым (создание и 
предложение новых образовательных услуг и продуктов), техно
логическим (применение новых образовательных технологий), 
управленческим (использование новых моделей и методов управ
ления).

Внедрение инноваций -  это сложный процесс, зависящий от 

многочисленных условий и факторов. Одним из них выступает 

состояние маркетинговых активов вуза (и, прежде всего, системы 
маркетинговой информации, формализованной маркетинговой 
стратегии, корпоративной культуры и лояльности персонала). 
Каждый из перечисленных активов по-своему влияет на иннова
ционную активность вуза [3].

Под инновационной активностью вуза понимается качест

венно-количественная характеристика его инновационной дея

тельности, выражающая степень (высокую, среднюю, низкую) 

реализации инновационного потенциала данной организации. 

Инновационный потенциал, в свою очередь, представляет собой 

совокупность различных видов ресурсов (трудовых, научно- 

технических, материальных, финансовых и т.п.), необходимых 

для осуществления инновационной деятельности. Например, за

дача системы маркетинговой информации -  своевременно «уло-
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нить» сигналы внешней и внутренней среды вуза о необходимо

сти внедрения тех или иных инноваций и довести их до менедж

мента вуза. Успешность решения данной задачи зависит, в свою 

очередь, от качества информационной системы (в том числе, 

профессионализма лиц, осуществляющих информационную под

держку управленческих решений и оперативности мониторинга 

изменений в маркетинговой среде вуза) [1,3].

Напомним, что классическая маркетинговая информацион
ная система (МИС) организации включает четыре подсистемы: 
внутренней отчетности, сбора текущей внешней информации, 
маркетинговых исследований и обработки и анализа маркетинго

вой информации [6 , с. 103]. Каждая из названных подсистем спо

собствует выявлению факторов, стимулирующих или тормозя
щих внедрение инноваций. Так, благодаря подсистеме внутрен

ней отчетности вуза можно определить «узкие места» в области 
управления организацией и потребность в тех или иных управ

ленческих инновациях. Например, долговременное несоответст

вие основных показателей деятельности тех или иных подразде
лений требованиям системы менеджмента качества (СМК) обу

словливает необходимость модернизации системы управления 

вузом в целом и/или его отдельными подразделениями (включая 

методы активизации инновационной деятельности персонала).
К задачам систем сбора текущей внешней информации и 

маркетинговых исследований (в том числе обработки и анализа 
маркетинговой информации) обычно относится предоставление 

информации об актуальных событиях на рынке труда и образова
тельных услуг, изменениях в политике вузов-конкурентов, 
т рансформациях ожиданий и предпочтений различных заинтере-
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сованных сторон (например, общества, государства, работодате
лей). Это позволяет не только выявить актуальность предлагае
мых вузом образовательных программ и продуктов, но и обосно
вать необходимость, а также возможности вуза по внедрению но
вых образовательных и/или сервисных продуктов и программ.

Говоря о роли МИС в реализации инноваций, нельзя не ска

зать о необходимости нововведений в самой информационной 
системе вуза. Речь идет об учете определенной эволюции в от

ношении понимания роли и содержания маркетинговой инфор

мационной системы в управлении современной организацией. В 

частности, специалисты отмечают повышение значимости марке
тинговой информации в принятии управленческих решений, ак
туальность ее интеграции в общую информационную систему ор
ганизации и необходимость использования новейших информа
ционно-коммуникационных продуктов и технологий [1-5]. Дан
ные тенденции в полной мере касаются и сферы образовательных 

услуг, что обусловлено весьма динамичными изменениями мак- 
ро- и микросреды образовательных организаций, в том числе 
обострением конкуренции на рынке образовательных услуг, мо

дификацией потребностей и предпочтений потребителей и дру
гих заинтересованных сторон. Важнейшим фактором успешности 
образовательной организации становится маркетинговая ориен
тация вуза, которая невозможна без формирования адекватной 
информационной системы, обеспечивающей не только необхо
димые, но и достаточные условия для принятия эффективных 
управленческих решений.

Интеграция маркетинговой информационной системы в об
щую корпоративную систему управления вузом предопределяет-
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си взаимовлиянием маркетинга и стратегического менеджмента. 
Основополагающим моментом в этой связи является включение 
маркетинговых индикаторов и показателей в общую информаци

онную базу данных вуза. Данный процесс может осуществляться 
разными путями.

Одним из направлений, получившим распространение в по

следние годы (в том числе в НГПУ), является внедрение системы 
менеджмента качества (СМК). По сути, в ней отражены основные 

направления повышения результативности маркетинговой дея
тельности вуза с учетом специфики отрасли (например, ориента
ция на потребителей и значимость человеческого фактора в дос
тижении высокого качества образования) и показатели ее изме
рения. Позитивным свойством СМК является достаточно регу

лярное обновление рекомендаций в соответствии с происходя
щими изменениями в отечественной экономике (включая сферу 
ОУ) и эволюцией управленческих подходов и технологий.

Тем не менее, для полноценной интеграции МНС в общую 

систему управления НГПУ и повышения эффективности инфор
мационной поддержки управленческих решений необходимо соз

дание отдела маркетинга. При этом имеет большое значение оп

тимальное делегирование полномочий и функций сотрудникам 
данного отдела, а также координация его работы с другими под
разделениями (в частности, отделом СМК). Помимо этого, для 
проведения ежегодных маркетинговых исследований можно при

влекать студентов старших курсов управленческих специально
стей НГПУ (в том числе студентов ИРСО).

На основе полученной информации и анализа возможностей 

нуча разрабатывается маркетинговая стратегия, в рамках кото-
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рой обозначаются и инновационные направления деятельности 

вуза (например, реализация инновационной образовательной 
программы и/или новой сервисной стратегии). Одним из важ
нейших условий реализации запланированных инноваций являет
ся наличие материальных и нематериальных ресурсов. При этом 
важно четко сформулировать преимущества предлагаемых инно

ваций для потребителей и определить затраты, которые они будут 
при этом нести.

Маркетинговая стратегия может разрабатываться как на 
корпоративном уровне, так и на уровне отдельных учебных под
разделений (факультетов/институтов). Важным моментом явля
ется необходимость их согласованности с общей стратегией вуза. 

Идеальный вариант -  маркетинговая ориентация корпоративной 
стратегии, предполагающая учет интересов не только всех участ

ников образовательного процесса, включая непосредственных 
потребителей, но и других заинтересованных сторон. В качестве 

примера маркетинговой стратегии на уровне НГПУ в целом мо

жет служить стратегия его репозиционирования в качестве со
временного диверсифицированного университета, предлагающе
го возможность получения образования по актуальным и пре

стижным направлениям; на уровне института/факультета -  стра
тегия активного продвижения (например, для новой образова
тельной программы или инновационных образовательных услуг).

Учитывая диверсифицированный характер современных ву
зов и неравномерность развития его отдельных подразделений 
(например, некоторые факультеты НГПУ существуют уже более 
70 лет, другим -  немногим более 10), а также динамичные изме
нения потребностей и предпочтений потребителей и профессио-
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мальных рынков труда, сформулировать маркетинговые цели не
просто. При этом необходимо соблюдать два условия:

1) соблюдение определенной иерархии и соподчиненности 

целей. Например, стратегической целью для НГПУ в целом явля
ется повышение конкурентоспособности на рынке образователь

ных услуг г. Новосибирска и Сибирского региона; для ИРСО -  

повышение качества образовательных услуг; для Института есте
ственных и социально-экономических наук -  активизация про
движения образовательных услуг/программ на новых перспек

тивных рынках. Реализация указанных маркетинговых целей свя- 
чана, в свою очередь, с достижением таких корпоративных под
целей, как, например, усиление маркетинговой ориентации и 

контроллинга (на уровне университета в целом), повышение ло

яльности персонала и т.д. Ясно, что достижение целей указанных 

учебных подразделений вне связи со стратегическими целями 
университета, вероятнее всего, будет лишь напрасной тратой 
усилий и ресурсов;

2) цели должны быть конкретными, достижимыми и количе

ственно выраженными (измеримыми), поскольку определяют 

суть управленческой работы и, прежде всего, состояние, к кото

рому стремится организация. В этой связи актуально замечание 

специалистов о том, что цель представляет собой «меру эффек
тивности процесса преобразования ресурсов» [7, с. 282]. Поэтому 
желательно, чтобы большая часть целей (включая инновацион
ные) включала значение, выбранное в качестве меры эффектив
ности/результативности, и единицу (или масштаб) измерения 

чмлчения, которого стремится достичь организация или ее под
разделение.
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Влияние корпоративной культуры на инновационную ак
тивность персонала вуза связано с ее уникальной природой: явля
ясь ключевым маркетинговым активом образовательной органи

зации, она одновременно представляет собой и один из эффек

тивных инструментов системы управления ею. Напомним, что 
корпоративная культура представляет собой совокупность 
принципов, норм поведения и совместных ценностей, которые и 

служат основой мотивации деятельности всех сотрудников орга
низации [4, с. 171; 8 , с. 686 ; 10, с. 42; 11, с. 12]. Принятые в орга
низации принципы и ценности и создают общий вектор, позво
ляющий ей двигаться в нужном направлении, приспосабливаться 
к постоянно меняющимся условиям, наращивать конкурентные 

преимущества. Поэтому инновационный подход к реализации 

образовательной деятельности должен стать одной из ключевых 

ценностей вуза, которая должна быть продекларирована в его ко
дексе.

Однако одной декларации недостаточно для того, чтобы ин
новационная активность вуза стала реальностью. Практика пока
зывает, что руководство вузов не всегда в достаточной степени 

информирует своих сотрудников об управленческих инновациях. 

Нельзя игнорировать тот факт, что большинство людей боятся 

или избегают инноваций, так как они влекут за собой перемены -  
другое мышление, другой подход к рискам, другие роли и обя
занности. «Призывы к инновациям без изменения соответствую
щих ожиданий в сознании людей —  это то же самое, что пытаться 
набрать добровольцев в пожарники» [9, с. 8 ]. Следовательно, не
обходимо совершенствовать систему внутренних коммуникаций, 
своевременно информировать персонал о необходимости и пер
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спективах внедрения тех или иных инноваций. Не последнюю 
роль играет система стимулирования инновационной активности 
сотрудников, адекватная их ожиданиям.

Кроме того, внедрение любых инноваций (особенно, управ
ленческих), требует больших уст ий  и затрат, а отдача от них, 

как правило, наступает не сразу и имеет долгосрочный характер. 
Усилия и затраты требуются для защиты и поддержки данной 
инновации, пока она не преодолела «барьера большинства». За

траты зачастую связаны с привлечением к реализации управлен
ческих инноваций специалистов для обучения и лучшей адапта
ции персонала к новым «правилам игры» (через организацию по
пулярных лекций, тренингов и т.п.). Например, внедрение марке
тинговой концепции мышления на все уровни управления НГПУ 
(от высшего руководства вуза до его рядовых сотрудников) по

требует длительного времени и значительных усилий. В этой свя

зи рекомендуется, в частности, силами маркетологов вуза провес

ти ряд лекций и тренингов для сотрудников университета и, пре
жде всего, руководителей высшего и среднего звеньев всех под
разделений вуза.

Особенность образовательных услуг (а именно: высокий 

уровень контакта с потребителями сотрудников и, прежде всего, 

методистов и ППС), предопределяет и весьма значительную роль 
лояльности персонала вуза в развитии и реализации инноваций. 

Лояльность персонала является результирующей эффективного 
менеджмента, учитывающего всю совокупность интересов, по
требностей и ожиданий сотрудников организации. Она предпола
гает долговременные отношения сотрудников с организацией. 

Как правило, при позитивной оценке сотрудниками системы
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управления персоналом отмечается высокий уровень результа
тивности труда, в том числе и в области инноваций.

Таким образом, планирование и успешная реализация инно
ваций в области образовательных услуг требуют комплексного 

подхода и учета всех факторов, влияющих на инновационную ак
тивность персонала (включая маркетинговые активы вуза), а так
же тесного сотрудничества маркетологов с ключевыми подразде

лениями вуза.
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ON EFFECT OF MARKETING ASSETS ON INNOVATION 
ACTIVITY OF AN INSTITUTE OF HIGHER EDUCATION

S.G. Borisova
The paper analyzes effect o f  marketing assets on the state o f in

novation activity o f  an institute o f  higher education. To the most im
portant assets that have strategic significance for development and in
troduction o f  innovations in the institute o f  higher education the au
thor relates marketing information system, strategic marketing plan
ning (including the presence o f  formalized marketing strategy), and 
corporative culture.

Key words: innovation activity, marketing assets, marketing in
formation system, marketing strategy, corporative culture.

ФОРМИРОВАНИЕ ГОТОВНОСТИ КУРСАНТОВ 
ВОЕННЫХ ИНСТИТУТОВ К ВОСПИТАТЕЛЬНОЙ РАБОТЕ 

С ВОЕННОСЛУЖАЩИМИ

P.P. Маматов
(Новосибирский военный институт внутренних войск 

им. генерала армии И.К. Яковлева МВД России)

В статье дано научное обоснование процесса подготовки
офицерских кадров, способствующего успешному решению задач
как национальной безопасности государства, так и формирова-
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