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Одним из приоритетных направлений государственной политики РФ стало развитие новой экономики, 
базирующейся на опережающем росте знаний и представляющей сферу образования как самостоятельную 
отрасль экономики. Ведущая роль в этих процессах отводится учреждениям высшего образования. Настоя-
щая статья посвящена исследованию роли эффективного контракта в маркетинговой политике университета. 
Проектирование маркетинговых решений по эффективному использованию и оплате труда профессорско-
преподавательского состава позволяет решить проблему конкурентоспособности университета. В статье 
дается определение маркетинговой политики университета и выделяются ее составляющие. Акцентируется 
внимание на содержании эффективного контракта как маркетинговом инструменте продвижения универси-
тета и работника. Приводятся возможные критерии и показатели эффективного контракта по разным кате-
гориям профессорско-преподавательского состава. Предлагаются мероприятия дорожной карты принятия 
маркетингового решения по введению эффективного контракта. Анализируются эффективные практики ве-
дущих вузов по апробированию и внедрению эффективного контракта.
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Одним из приоритетных направлений 
государственной политики РФ стало раз-
витие новой экономики, базирующейся на 
опережающем росте знаний и представля-
ющей сферу образования как самостоятель-
ную отрасль экономики. По отношению 
к деятельности вузов это вызвало уменьше-
ние объема государственного заказа и изме-
нения в структуре их финансирования, что 
повлияло на качество деятельности и ак-
тивность профессорско-преподавательского 
состава. Задача государства состоит в на-
ращивании кадрового потенциала высшей 
школы и разработке социальной политики 

в отношении данной профессиональной 
группы [1, 3, 4, 5, 6].

Отраслевые вузы, которые находятся 
в разном ведомственном подчинении и пред-
лагают услуги по подготовке специалистов 
для единичных рынков труда, действуют 
на рынке образовательных услуг в особых 
условиях, так как реализуют профильные 
программы, спрос на которые определяется 
состоянием и направлениями развития на-
циональной и отраслевой экономики. Вузы 
столкнулись с ситуацией, вызванной кри-
зисным состоянием предприятий и орга-
низаций и снижением спроса с их стороны 
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на подготовку специалистов определенного 
профиля и квалификации. В этих условиях 
управление маркетинговой деятельностью 
и формирование адекватной маркетинговой 
политики становится условием выживания 
на рынке, так как позволяет провести оцен-
ку портфеля образовательных услуг, подго-
товить новые коммерческие предложения 
и использовать маркетинговые инструмен-
ты при взаимодействии с рынком. 

Однако для большинства отраслевых 
университетов маркетинговая деятельность 
до сих пор не является приоритетной в по-
иске новых целевых сегментов рынка обра-
зовательных услуг. В формирование и реа-
лизацию маркетинговых решений массово 
не включены представители профессорско-
преподавательского состава, осуществля-
ющие прямое взаимодействие с покупате-
лями и потенциальными потребителями 
образовательных услуг. Проблему включе-
ния профессорско-преподавательского со-
става университета в маркетинговую поли-
тику позволит решить разработка структуры 
и содержания эффективного контракта. До 
настоящего времени эффективный контракт 
рассматривался лишь как инструмент регу-
лирования трудовых отношений работни-
ка и университета. Однако маркетинговые 
функции эффективного контракта гораздо 
шире, чем просто трудовые. Эффективный 
контракт особенно востребован необходи-
мостью привлечения университетом допол-
нительного финансирования при ведении 
образовательной и научно-исследователь-
ской деятельности.

Маркетинговая деятельность универси-
тета предусматривает воздействие на внеш-
нюю среду с помощью таких инструментов, 
как образовательная услуга, ее цена, система 
распределения и продвижения [2]. Эти ин-
струменты составляют основной комплекс 
маркетинга, называемый также маркетинго-
вый инструментарий, или маркетинг-микс. 
Комплекс маркетинга, по мнению Ф. Котле-
ра, представляет собой «набор поддающих-
ся контролю переменных факторов марке-
тинга, совокупность которых организация 
использует в стремлении вызвать желае-
мую ответную реакцию со стороны целе-
вого рынка». Деятельность по управлению 
свойствами какого-либо маркетингового 
объекта называют политикой. Маркетинго-
вая политика – это совокупность форм, за-
дач и содержания деятельности, связанной 
с управлением маркетинговым объектом 
(университетом и его образовательными 
программами).

Составляющими маркетинговой поли-
тики университета являются:

1) товарная политика – это деятель-
ность, в содержание которой включается 
обеспечение качества и конкурентоспособ-
ности образовательных программ и допол-
нительных услуг, анализ и прогнозирование 
жизненного цикла программ, управление 
их жизненным циклом и конкурентоспо-
собностью за счет создания новых или об-
новления существующих, управление ас-
сортиментом программ;

2) ценовая политика представляет собой 
отдельный элемент комплекса маркетинга, 
но тесно связанный с товарной политикой, 
конкретно с качеством и сервисным об-
служиванием образовательной услуги. Это 
деятельность по формированию базисных 
цен на основе группы методов и стратегий 
ценообразования, а также способов их ва-
рьирования с помощью системы скидок, 
учета условий обучения и образовательного 
кредитования;

3) сбытовая политика – это деятельность 
по физическому и коммерческому распре-
делению образовательных услуг, определе-
нию стратегии охвата рынка образования;

4) коммуникационная политика объ-
единяет информационную и эмоциональ-
ную поддержку образовательных про-
грамм, представляет собой деятельность 
по их продвижению на них спроса и фор-
мирования у потребителей положитель-
ного представления об образовательной 
организации, т.е. создание имиджа уни-
верситета;

5) равнозначным элементом маркетинга-
микс специалисты считают кадровую поли-
тику [7], регулирующую вопросы подбора 
и профессионального обучения профессор-
ско-преподавательского состава, связанного 
с реализацией образовательных программ. 

Каждая политика содержит как страте-
гические, так и тактические маркетинго-
вые решения и является связующим зве-
ном между стратегическим и оперативным 
планированием управления университе-
том. Детализация деятельности в разрезе 
маркетинговой политики позволяет согла-
совывать стратегические и тактические 
решения в рамках отдельного маркетинго-
вого инструмента и координировать воз-
действие всех маркетинговых инструмен-
тов между собой.

По мнению авторов, кадровая полити-
ка означает содержательное расширение 
функции производственного маркетин-
га в область управления человеческими 
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ресурсами и как элемент маркетинговой по-
литики университета может реализовывать-
ся через эффективный контракт.

Под «эффективным контрактом» пони-
мается трудовой договор с работником, в ко-
тором конкретизированы его должностные 
обязанности, условия оплаты труда, крите-
рии и показатели оценки эффективности де-
ятельности для назначения стимулирующих 
выплат в зависимости от результатов труда 
и качества оказываемых государственных 
(муниципальных) услуг, а также меры соци-
альной поддержки. С точки зрения авторов, 
именно определение критериев и показате-
лей эффективности профессорско-препо-
давательского состава и позволяет реали-
зовать целый ряд маркетинговых функций 
эффективного контракта.

Минобрнауки России еще в 2015 г. был 
проведен предварительный мониторинг 
по внедрению «эффективного контракта» 
в образовательных организациях высше-
го образования. По результатам анализа 
поступившей информации из 287 вузов 
установлено, что переход на «эффектив-
ный контракт» в 2015 г. был осуществлен 
в 33 организациях.

В мониторинге за первое полугодие 
2016 г. приняли участие 236 вузов, нахо-
дящихся в ведении Минобрнауки России, 
около 30 % из них уже внедрили эффектив-
ный контракт для всех категорий работни-
ков из числа профессорско-преподаватель-
ского состава, внесли изменения в трудовые 
договоры, разработали критерии для оцен-
ки показателей деятельности. В настоящее 
время планируется провести анализ этих 
показателей на соответствие должностным 
обязанностям работников образовательных 
организаций высшего образования и ре-
алистичности выполнения работниками, 
оценить первые итоги внедрения эффектив-
ного контракта в вузах, обобщить положи-
тельный опыт работы в этом направлении. 
Пока имеет место практика использования 
эффективного контракта как «инструмента 
выхода» на контрольные значения эффек-
тивности вуза, а не маркетингового инстру-
мента стимулирования и продвижения реа-
лизуемых программ, а следовательно, связь 
с рынком труда по-прежнему условна.

Выделим маркетинговые функции 
эффективного контракта с позиции мар-
кетинга персонала [7]: аналитическая 
функция – определение качественной и ко-
личественной потребности с учетом пла-
нируемой учебной нагрузки и норм време-
ни на другую (внеучебную) деятельность 

профессорско-преподавательского состава 
по должностям и видам работ (в часах); ин-
формационная функция – изучение требо-
ваний, которые предъявляют к профессии, 
должности и рабочему месту кандидаты на 
вакантные должности профессорско-пре-
подавательского состава и подготовка про-
фессиограмм по должностям для универ-
ситета с учетом специфики реализуемых 
образовательных программ; коммуника-
ционная функция – установление контакта 
с субъектами рынка труда таким образом, 
чтобы полностью удовлетворить потреб-
ность в профессорско-преподавательском 
составе университета, в том числе из пред-
ставителей работодателей; научно-исследо-
вательская – определение перспективных 
направлений научных исследований, име-
ющих кадровое обеспечение и позволяю-
щих сформировать на базе университетов 
собственные научные школы; персональная 
функция – продвижение каждого работника 
в отдельности с учетом специфики реали-
зуемых программ, в том числе через изда-
ние научных публикаций, представитель-
ство с докладом на научно-практических 
мероприятиях, участие в профессиональ-
ных конкурсах; организационная функ-
ция – координирование образовательной 
и научно-исследовательской деятельности 
профессорско-преподавательского состава 
университета.

Выделим наиболее актуальные с пози-
ции маркетинговой политики университета  
направления деятельности на примере про-
фессорско-преподавательского состава:

1. Образовательная деятельность (мо-
дернизация процесса «Реализация образо-
вательных программ»; модернизация учеб-
но-методической работы; модернизация 
дополнительного образования; модерниза-
ция системы самостоятельной работы сту-
дентов; удовлетворенность обучающихся).

2. Научная работа (публикации; гран-
ты; работа в диссертационных советах; 
подготовка кадров высшей квалификации; 
НИР; НИРС).

3. Международная деятельность (меж-
дународная образовательная деятельность 
(с учетом стран СНГ); участие в междуна-
родных конференциях, симпозиумах и т.п.; 
международные проекты).

4. Воспитательная деятельность, работа 
со студентами во внеучебное время (кура-
торство и руководство группой студентов; 
достижения и признания заслуг студентов).

5. Внешняя деятельность, направлен-
ная на продвижение имиджа университета 
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(учебная деятельность во внешних струк-
турах, улучшающая имидж; внешние со-
бытия и мероприятия, улучшающие имидж; 
сотрудничество, направленное на развитие 
университета; внутренние и внешние до-
стижения и признание заслуг).

6. Работа в различных советах, семи-
нарах, комиссиях университета (деятель-
ность в рамках интегрированной системы 
менеджмента; работа в учебно-методи-
ческом совете университета / подразделе-
ния; работа в Ученом совете университе-
та / подразделения; работа в творческих 
коллективах; работа в общественных ор-
ганизациях).

Маркетинговое решение университе-
та по разработке и реализации «дорожной 
карты» перехода на эффективный контракт 
может включать следующие мероприятия:

1 – оценка сильных и слабых сторон 
университета и определение приоритетных 
направлений развития университета;

2 – формирование целей и задач марке-
тинговой политики университета и ее ка-
дровой составляющей;

3 – обеспечение информирования пер-
сонала университета о введении эффектив-
ного контракта и плана мероприятий по ре-
ализации перехода;

4 – подготовка графика введения эффек-
тивного контракта для разных категорий ра-
ботников университета;

5 – подготовка, согласование и утверж-
дение критериев эффективности деятельно-
сти работников;

6 – актуализация профессионально-ква-
лификационных требований к категориям 
должностей, компетенций и содержания 
трудовых функций работников;

7 – подготовка предложений по совер-
шенствованию установленных окладов 
и тарифных ставок, по размеру и процент-
ному соотношению оклада и надбавок по-
ощряющего характера с учетом результатов 
работы и требований действующего законо-
дательства;

8 – внесение изменений в положение по 
оплате труда работников с учетом введения 
эффективного контракта;

9 – подготовка, согласование и утверж-
дение формы эффективного контракта уни-
верситета, дополнительного соглашения 
к трудовым договорам работающих, уве-
домления об изменении существенных ус-
ловий труда;

10 – обеспечение процедуры уведомле-
ния сотрудников об изменении существен-
ных условий труда;

11 – обеспечение заключения с вновь 
принимаемыми работниками эффективных 
контрактов с учетом разработанности пока-
зателей эффективности деятельности;

12 – оценка итогов апробации и мо-
ниторинга введения новой системы опла-
ты труда.

Пока менеджмент университетов рас-
сматривает профессорско-преподаватель-
ский состав в отрыве от маркетинговой 
политики образовательной организации, 
можно говорить о том, что эффективный 
контракт будет продолжать выступать «кну-
том и пряником» по отношению к работ-
никам и не будет способствовать наращи-
ванию кадрового потенциала, способного 
реализовать маркетинговые решения по от-
ношению к конкретному отраслевому рын-
ку образования. 

При переходе на эффективный кон-
тракт маркетинговая политика университе-
та может оцениваться по «пяти эффектив-
ностям»: бюджетной, целевой, ресурсной, 
социально-психологической и техноло-
гической, каждая из которых конкретизи-
руется в общих и отраслевых критериях 
и показателях, в зависимости от специфики 
деятельности.

По мнению авторов, в качестве объекта 
исследований могут быть определены:

1) маркетинговая политика универси-
тета как элемент системы стратегического 
управления университетом;

2) методология разработки эффектив-
ного контракта как маркетингового инстру-
мента продвижения университета;

3) разработка кадровой политики уни-
верситета с привлечением новых экономи-
ческих инструментов, каким является и эф-
фективный контракт;

4) определение ведущих мотивов дея-
тельности высококвалифицированных ка-
дров, оказывающих интеллектуальные ус-
луги, к которым относятся образовательные 
и научно-исследовательские;

5) определение критериев и показателей 
измерения эффективности деятельности 
профессорского преподавательского соста-
ва университетов и возможность их отраже-
ния в эффективном контракте;

6) оценка влияния стимулирующей ча-
сти эффективного контракта на наращи-
вание кадрового потенциала университета 
и повышение его имиджа;

7) определение оптимального соотно-
шения оклада и стимулирующей части по 
эффективному контракту в рамках отрас-
ли и другие.
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Однако данная проблема сразу получи-

ла прикладной характер, но в силу слож-
ности, высокой затратности и силе влияния 
на человеческий фактор, значимости кадро-
вого потенциала университета в развитии 
отраслей и экономики регионов, должна 
иметь научное обоснование, экспертно ото-
бранные организационно-экономические 
инструменты и возможность апробации.
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