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Аннотация. Современные университеты функционируют в условиях жесткой конкуренции 
(за абитуриентов, за преподавателей и ученых, за средства из различных источников и т. д.). 
В условиях глобализации конкуренция, даже для региональных вузов, выходит на глобаль-
ный уровень. Конкуренция также ведется за внимание различных сегментов целевой ауди-
тории. В качестве дополнительных конкурентных преимуществ принято рассматривать 
корпоративную культуру учебного заведения, позитивный имидж и узнаваемый бренд. 
Университеты активно обращаются к инструментарию маркетинговых коммуникаций, а 
также к современным концепциям маркетинга, которые продемонстрировали свою состоя-
тельность в коммерческом секторе. В основе новейших маркетинговых концепций лежит 
ориентация на клиента, обеспечение длительных и взаимовыгодных отношений клиента с 
брендом. В частности, концепция маркетинга впечатления акцентирует внимание на необ-
ходимость установления прочной эмоциональной связи между брендом учебного заведения 
и аудиторией. Другое направление, применимое к сфере высшего образования и продвиже-
ния образовательных услуг, связано с управлением клиентским опытом, складывающимся 
на основе различных «точек контакта» аудитории с брендом. В связи с медиатизацией дея-
тельности вуза и усилением его присутствия в социальных сетях еще одним направлением 
является управление репутацией бренда учебного заведения. 
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Abstract. Modern universities function in a highly competitive environment (for applicants, for 
teachers and scientists, for funds from various sources, etc.). In the context of globalization, com-
petition is reaching the global level even for regional universities. Competition is also treated as a 
struggle for attention of different target audience segments. Corporate culture of an educational in-
stitution, a positive image and a recognizable brand are understood as additional competitive ad-
vantages. Universities are actively turning to marketing communications tools as well as modern 
marketing concepts that have proven their performance in the commercial sector. The latest mar-
keting concepts focus attention on orientation customer, ensuring a long-term and mutually bene-
ficial relationship between customers and brand. In particular, the concept of experience marketing 
emphasizes the need to establish a strong emotional connection between brand of educational in-
stitution and its audience. Another area, applicable to the field of the higher education and educa-
tional services promotion, is related to the management of customer experience, which is formed 
on the basis of various “points of contact” between brand and its audience. In connection with the 
mediatization of university’s activities and strengthening of its presence in social networks, anoth-
er important direction is the brand reputation management of educational institution. 
Keywords: university, competition, brand, experience marketing, customer experience manage-
ment, reputation management 
For citation: Prokhorov A.V., Pyadysheva T.G. Sovremennyye napravleniya marketinga v sfere 
obrazovatel’nykh uslug [Modern directions of marketing in the field of educational services]. 
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Введение. Возросшая конкуренция на 
рынке услуг высшего образования спровоци-
ровала необходимость поиска дополнитель-
ных конкурентных преимуществ, к которым 
на разных этапах начали относить сильную 
корпоративную культуру, положительный 
имидж и узнаваемый бренд учебного заведе-
ния. Современные университеты выстраивают 
коммуникации, конкурируют за внимание 
различных категорий целевой аудитории: 
абитуриентов и их родителей, работодателей, 

индустриальных партнеров, сотрудников ор-
ганов государственной власти, представите-
лей научных сообществ и ассоциаций и т. д. 
Конкуренция становится самостоятельным 
направлением деятельности университетов 
[1–4].  

Лишь в последнее десятилетие универ-
ситеты стали принимать новые ценности, 
прежде свойственные коммерческим струк-
турам, к которым следует относить конку-
ренцию и смежные с ней категории «бренд», 
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«имидж», «репутация». Учебные заведения 
демонстрируют гибкость в использовании 
инструментария маркетингового комплекса, 
который продемонстрировал свою эффек-
тивность в коммерческом секторе, прибегают 
к практическому применению новых кон-
цепций маркетинга. 

Маркетинг впечатлений в продвиже-
нии образовательных услуг. Концепция 
экономики впечатлений была предложена 
американцами Д.Б. Пайном и Дж.Х. Гилмо-
ром. По их мнению, потребители ставят впе-
чатления от товаров выше ценности самих 
товаров и услуг [5]. Экономика впечатлений 
придала импульс развитию «эмоционально-
го маркетинга» [6], который базируется на 
построении устойчивой эмоциональной свя-
зи представителей целевой аудитории с 
брендом. Согласно Д. Консоли, организации 
заинтересованы в построении «эмоциональ-
ного канала доверия и взаимовыгодного со-
трудничества» (“emotional channel of trust and 
mutual collaboration”). При этом эмоции рас-
сматриваются в качестве универсального 
языка, на котором «все говорят и все пони-
мают» [6].  

Основоположником маркетинга впе-
чатлений считают профессора Берндта 
Шмитта, представляющего Стэндфордский 
университет [5; 7]. Б. Шмитт указывает на 
взаимосвязь между впечатлением и лояльно-
стью, отмечает необходимость превращения 
потребителей в амбассадоров (адвокатов) 
бренда. Основой для подобного превращения 
выступает выстроенная эмоциональная связь 
между брендом (товаром, предлагаемой ус-
лугой) и потребителем. Б. Шмитт обращает 
внимание, что ведущие бренды XXI века 
(например, продукты компании Apple), обла-
дая инновационным дизайном и характери-
стиками, завоевывают лояльность потреби-
телей путем апеллирования к чувствам, эмо-
циям, любопытству [7, p. 56].  

Концепция маркетинга впечатлений, со-
гласно Б. Шмитту, основывается на усилиях 
компании по формированию впечатлений у 
потребителя, изучении рациональных и эмо-
циональных сторон поведения потребителей, 

создании имиджа товара посредством разно-
образных впечатлений [7; 8]. 

Концепция маркетинга впечатления за-
ставляет задуматься, как сделать массовый 
продукт или услугу индивидуализирован-
ным. С.В. Карпова отмечает, что производи-
тели товаров и услуг вынуждены разрешить 
противоречие, когда потребителям наскучи-
вают однотипные массовые товары или услу-
ги. Выходом из ситуации может быть выпуск 
нового продукта или услуги под узкую ауди-
торию. Специалисты сходятся во мнении, 
что будущее за производством массовых то-
варов и услуг, которые будут учитывать за-
просы отдельных потребителей. В настоящее 
время происходит становление эпохи «эко-
номики впечатлений», «когда люди стремят-
ся покупать вещи психологически им близ-
кие» [9, с. 75]. 

Направление маркетинга впечатлений 
представляет интерес как для чистых иссле-
дователей, так и для практиков, которым 
важно понять, как потребитель воспринимает 
бренд, как сформулировать привлекательные 
обращения к потребителю, на каких рынках 
впечатление приобретает решающее значе-
ние. Специалисты считают, что в структуре 
инструментария маркетинга впечатлений не-
обходимо выделить две основные области: 
«сами впечатления, благодаря которым ста-
новится возможным влиять на потребителя, а 
также методы, способы и приемы, которыми 
впечатления можно создавать» [10]. 

Проблемы маркетинга впечатлений и 
эмоционального маркетинга получают глу-
бокое изучение в исследованиях западных 
специалистов [6; 11; 12]. В последние годы 
особенности реализации концепции марке-
тинга впечатлений рассматриваются приме-
нительно к сферам ресторанного и гостинич-
ного бизнеса [10; 13; 14], спортивной инду-
стрии [11; 15].  

Применительно к сфере высшего образо-
вания [16; 17] концепция маркетинга впечат-
лений может реализовываться инструмента-
ми событийного маркетинга, когда вузовские 
события выходят за пределы корпоративного 
и ориентируются на широкую аудиторию. В 
Державинском университете к числу таких 
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событий можно отнести «Державинскую ми-
лю» и «Державинскую лыжню», истоки ко-
торых были связаны с задачами усиления 
корпоративной культуры, в последние же 
годы стали объединять энтузиастов спорта из 
разных регионов страны. Участники «Дер-
жавинской лыжни» из числа учащихся 11-х 
классов получают дополнительные баллы к 
сумме ЕГЭ при поступлении в Тамбовский 
государственный университет им. Г.Р. Дер-
жавина. 

Востребованным форматом специально-
го события является «Ночь в университете», 
получившим развитие в отдельных вузах по 
аналогии с популярными проектами «Ночь в 
музее» и «Библионочь». Неформальный ха-
рактер подобного формата в совокупности с 
возможностью увидеть университет с друго-
го, непривычного ракурса показал его жизне-
способность в ряде российских вузов (НИУ 
Высшая школа экономики, Балтийский фе-
деральный университет, Пермский государ-
ственный научно-исследовательский универ-
ситет, Северный (Арктический) федеральный 
университет, Саратовский государственный 
университет, Тамбовский государственный 
университете им. Г.Р. Державина). В рамках 
«Ночи…», как правило, свои двери открывают 
вузовские музеи, проводятся экскурсии, рас-
сказывающие о легендах учебных корпусов, 
предлагаются мастер-классы, отражающие 
как профессиональные интересы преподава-
телей и ученых вуза, так и их хобби. По ау-
диторному составу формат «Ночи…» ориен-
тирован на самый широкий круг посетителей.  

Управление клиентским опытом в 
сфере образовательных услуг. Развитие 
концепции управления клиентским опытом 
обусловлено множественностью контактов и 
взаимодействий между организацией (брен-
дом) и клиентом на разных площадках и че-
рез разные каналы [12]. Управление клиент-
ским опытом способствует усилению при-
верженности бренду, повышению лояльно-
сти клиентов, снижению затрат на маркетин-
говые мероприятия и т. д. 

В сфере продвижения образовательных 
услуг применима концепция управления 

клиентские опытом, которая понимается как 
совокупность процессов, связанных с кон-
тролем характера взаимоотношений учебно-
го заведения с клиентом в течение всего 
жизненного цикла клиента. 

Отечественные вузы в последние годы 
начали обращаться к данному направлению, 
что предполагает пересмотр направлений 
деятельности структур, взаимодействующих 
с выпускниками, обеспечение мер по форми-
рованию лояльности среди обучающихся 
разных уровней образования, реализацию 
мероприятий по поддержанию долгосрочных 
отношений с потребителями образователь-
ных услуг. В контексте идеи «жизненный 
цикл клиента» вузам еще предстоит вырабо-
тать представление о специфике взаимодей-
ствия, связанного с переходом обучающихся 
из бакалавриата/специалитета в магистрату-
ру, о продлении жизненного цикла клиента и 
реализацию предложений в сфере ДПО. 

Управление репутацией университета. 
Другим важным направлением, обусловлен-
ным необходимостью повышения клиенто-
ориентированности университетов, является 
управление репутацией бренда образова-
тельного учреждения [18–20].  

Новые медиа, к которым принято отно-
сить социальные сети и мессенджеры, дают 
вузам новые возможности для позициониро-
вания и продвижения собственного бренда, 
трансляции ценностей культуры университе-
та на внутреннюю и внешнюю аудитории. 
Интенсивное развитие социальных сетей, 
представляющих возможность двусторонней 
коммуникации «бренд – аудитория», привело 
к смещению фокуса внимания с понятий 
«имидж» и «бренд» к «репутация бренда» и 
«репутация компании/организации». Форми-
рование позитивного имиджа организации 
является результатом комплексной целена-
правленной работы по его формированию. 
Репутация, в свою очередь, отражает «мнение, 
которое уже создано третьими лицами и на 
которое люди опираются, когда выносят суж-
дения или принимают решения» [21, с. 87]. 
Социальные сети создают благоприятные 
условия для распространения «мнений треть-
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их лиц», в том числе посредством «сарафан-
ного радио», благодаря отзывам аудитории в 
социальных сетях, сервисах отзывов и т. д. 

Технологии управления репутацией раз-
рабатывались еще в доцифровую эпоху, при-
том что феномен репутации вызывал недове-
рие и скепсис среди отдельных представите-
лей научного сообщества, что связано, по их 
мнению, с «субъективным» и «второстепен-
ным» характером [21, с. 85]. С развитием со-
циальных сетей, «позволяющих аудитории 
моментально транслировать и распростра-
нять репутационную информацию об объек-
те с достаточно широким охватом», вопрос 
управления репутацией занял более высокое 
важное место в повестке как исследователей, 
так и практиков [18].  

Управление репутацией осложняется ее 
динамическим (непостоянным) характером. 
С.В. Малых подчеркивает динамический ха-
рактер репутации высшего учебного заведе-
ния, понимая ее как «отклик на целенаправ-
ленные и случайные (естественные) формы 
развития университета в определенном со-
циуме», то есть репутация понимается как 
обратная связь, как реакция на формируемый 
имидж [22, с. 282]. 

Применительно к вузу репутация пред-
ставляет собой совокупность мнений и оце-
нок в глазах различных сегментов целевой 
аудитории (студентов, работодателей, выпу-
скников, представителей органов власти  
и т. д.). Репутацию вуза, согласно А.Н. Гу-
реевой, следует понимать как «устоявшуюся 
и разделяемую подавляющим большинством 
квинтэссенцию представлений <…> сформи-
ровавшуюся в течение длительного опыта 
значимых отношений клиента и вуза» [23].  

Исследователи обращают внимание на 
то, что репутация вуза формируется «через 
человека»: «Человеческое лицо» университе-
та формирует репутацию вуза» [24, с. 195], 
что способствует становлению устойчивой 
репутации всего учебного заведения. В дан-
ном контексте особое внимание отводится 
репутации ректора, репутации студентов и 
репутации преподавателей [22]. 

На фоне активного использования инст-
рументария построения имиджа и бренда не-

достаточное внимание уделяется технологи-
ям управления репутацией бренда универси-
тета. В российской практике только сейчас 
формируется понимание, что конкуренция 
между вузами обозначила еще одно направ-
ление соперничества – конкуренцию на 
уровне репутаций. Вузы в последние годы 
существенно расширили свое присутствие в 
сети Интернет, что делает необходимой ра-
боту по комплексному управлению репута-
цией собственного бренда.  

В зарубежных странах за последние три 
десятилетия сложились серьезные традиции 
репутационного менеджмента благодаря 
усилиям исследователей и практиков. В Рос-
сии данное направление является достаточно 
молодым, а «управление репутацией бренда» 
как услуга сложилась относительно недавно 
благодаря Д. Сидорину и Н. Прохорову, ру-
ководителям агентств Reputation Lab и 
Sidorin Lab. Базовые направления деятельно-
сти по управлению репутацией, преимущест-
венно в сети Интернет, были представлены в 
их работах «Управление репутацией в Ин-
тернете» [25] и «Репутация в сети» [26], ко-
торые могут выступать практическим руко-
водством по управлению репутацией бренда. 
Управление репутацией, по мнению Д. Си-
дорина и Н. Прохорова, это «попытка пре-
одолеть пропасть между тем, как человек, 
компания или бренд позиционирует себя, и 
тем, как ее видят другие» [25, с. 6], что сви-
детельствует о невозможности отождествле-
ния понятий «имидж»/«бренд», с одной сто-
роны, и «репутация» – с другой. Управление 
репутацией – это комплекс мер по формиро-
ванию, контролю и развитию репутационно-
го капитала [24; 25].  

Репутация вуза неоднородна по своей 
природе, ее элементы могут рассматриваться 
как изолированно, так и в совокупности. На-
ряду с упомянутыми выше элементами «ре-
путация ректора», «репутация студентов» и 
«репутация преподавателей» заслуживают 
внимания «репутация образовательных про-
грамм», «репутация научных изданий», «ре-
путация научных школ и направлений»  
и т. д. [22]. Элементы репутации находятся 
во взаимодействии друг с другом: один эле-
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мент репутации может влиять на другой, а 
элементы репутации в совокупности могут 
обладать синергетическим эффектом, усили-
вая или ослабляя репутацию вуза в целом 
[18]. Опираясь на мнение П.-М. Шовена, 
уместно говорить о взаимозависимости меж-
ду индивидуальной и коллективной репу-
тацией, то есть о трансфере репутаций [21, 
с. 96]. Наиболее наглядным примером 
трансфера репутаций является взаимодейст-
вие репутаций «РЕПУТАЦИЯ ВУЗА – РЕ-
ПУТАЦИЯ РЕКТОРА». Индивидуальная 
репутация может влиять на репутацию орга-
низации, но, по замечанию экспертов, чаще 
происходит обратная ситуация, когда орга-
низации или институты передают свою репу-
тацию индивидам, тем самым усиливая или 
ослабляя ее отдельные аспекты [21, с. 96].  

За последние несколько лет появился 
широкий круг работ по различным аспектам 
репутации вуза, например, репутационной 
ответственности вуза [27], управлению репу-
тацией вуза [23; 28], имиджевым рискам вуза 
[29], репутации вуза в сети Интернет [19; 20], 
репутации в контексте развития вуза [22], а 
также формирования его имиджа [24]. В на-
стоящее время именно репутация является 
определяющим фактором формирования 
оценочных суждений, основой для принятия 
решений, например, в случае принятия ре-
шения абитуриентов и их родителей при вы-
боре учебного заведения или направления 
подготовки. Этот выбор обусловлен, в том 
числе, той оценочной информацией, которую 
абитуриенты получают в социальных медиа. 
Вузам необходимо уделять внимание не 
только генерации позитивной информации о 
вузе (имиджевого контента) на собственных 
площадках, но и отслеживать тональность 
упоминания бренда вуза на сторонних пло-
щадках социальных сетей [18].  

Основные направления работы по ком-
плексному управлению репутацией в сети 
Интернет уже зарекомендовали себя приме-
нительно к коммерческим и персональным 
брендам. Принято выделять 4 основных на-
правления по управлению репутацией: «мо-
ниторинг, работа с негативом, генерация по-

зитива, управление репутацией в поисковой 
выдаче (SERM (search engine reputation 
management)» [25, с. 17]. 

Мониторинг представляет собой обра-
ботку массивов данных, поиск, определение 
тональности упоминаний, структурирование 
результатов обработки информации, пред-
ставленной в сети Интернет.  

Мониторинг в сети Интернет охватывает 
любые страницы и документы. Особое вни-
мание уделяется площадкам, на которых ау-
дитория может выступать автором и остав-
лять свои отзывы (социальные сети, блоги и 
форумы, тематические сайты и порталы, сер-
висы отзывов и оценок). Качество мониторин-
га зависит от полноты охвата контента. Пол-
ноту охвата позволяет обеспечить машинный 
мониторинг с использованием специализиро-
ванных платформ (например, BrandAnalytics, 
YouScan, Kribrum и др.), но у машинного мо-
ниторинга наблюдаются некоторые недос-
татки. Оценочные упоминания могут встре-
чаться на платформах, которые, на первый 
взгляд, являются неочевидными при управ-
лении репутацией в сети Интернет, напри-
мер, на сервисе отзывов и оценок на плат-
формах «Яндекс.Карты» и «Google.Maps». 
Например, на «Яндекс.Карты» об одном из 
столичных вузов: «Одно из самых лучших 
высших учебных заведений страны, если не 
самое лучшее. Помимо этого еще и очень 
красивое здание, да и вся архитектура рай-
она, очень хорошее место для прогулок, 
очень много зелени» (орфография и пунктуа-
ция автора сохранены. – А. П., Т. П.). В кон-
тексте усиления интернационализации на-
циональных систем высшего образования 
важным направлением является мониторинг 
тональности упоминаний вузов иностранны-
ми обучающимися. На Google.Maps встреча-
ем отзыв иностранного студента “Université 
Destinée à tt les étudiants qui sont rejeté par les 
vrai écoles et Université de médecine pour but 
d'acheter un diplôme de médecine pourri avec 
une très mauvaise reputation”, в котором под-
черкивается, что вуз обучает студентов, ко-
торые не смогли поступить в ведущие меди-
цинские вузы. 
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Оценочная информация может быть 
представлена не только в текстовом контенте, 
именно поэтому мониторинг предполагает 
обработку таких типов контента, как «изо-
бражение» (фотографии, инфографика, скрин-
шоты, мемы), «видео» (трансляции, видео-
фрагменты), «аудио» (любые звуковые фраг-
менты, например: музыка, подкасты, радио-
трансляции), «файлы» (вложения к сообще-
ниям, вложения для скачивания) [25, с. 21]. 
Автоматизированные системы мониторинга 
позволяют обрабатывать и оценивать более 
сложные типы контента, чем простой текст 
(например, текст, размещенный на изобра-
жении). 

В результате мониторинга проанализи-
рованному контенту «присваивается» то-
нальность: «негативная (отрицательная)», 
«позитивная (положительная)» и ней-
тральная [18; 25]. 

Репутационное агентство Sidorin Lab в 
2021 г. предложило рейтинг московских ву-
зов («Топ-20») на основе тональности их 
упоминаний в социальных медиа. Монито-
ринг и оценка тональности проводились при 
помощи системы мониторинга YouScan. Было 
проанализировано более 633 тысяч релевант-
ных упоминаний в период с апреля по июнь 
2021 г. По общему числу упоминаний тройка 
лидеров, согласно исследованию Sidorin Lab, 
сложилась следующая: МГУ им. М.В. Ломо-
носова, НИУ ВШЭ РАНХиГС. Также был 
представлен ТОП-7 источников репутацион-
ной информации (по убыванию численности 
упоминаний): «ВКонтакте», «Фейсбук», «Те-
леграм», «Инстаграм», «YouTube», «Одно-
классники», «Твиттер». Значительная доля 
упоминаний носит нейтральный характер, 
тем не менее, на МГУ им. М.В. Ломоносова 
приходится 14 % позитивных и 18 % нега-
тивных упоминаний, на НИУ ВШЭ – 22 и 
12 %, на РАНХиГС 6 и 7 % соответственно 
(подробнее результаты исследования пред-
ставлены на платформе Sidorin Lab)1.   

                                                                 
1 Рейтинг вузов Москвы на основе упомина-

ний в соцмедиа. 2021. URL: https://sidorinlab.ru/ 
blog/rejting-vuzov-moskvyi-na-osnove-upominanij-
v-soczmedia?utm_source=unisender&utm_medium= 

Работа с негативом предполагает ком-
плекс мер по частичному или полному ниве-
лированию упоминаний объекта управления 
репутацией с негативной тональностью по-
средством удаления или вытеснения упоми-
наний путем размещения нейтральных или 
позитивных сообщений. 

Работа с позитивом включает комплекс 
мероприятий, ориентированных на увеличе-
ние количества позитивных и нейтральных 
упоминаний объекта управления репутацией 
[25, с. 18]. В контексте нашего исследования 
это непосредственно вуз, а также другие 
«единицы» репутации: представители руко-
водящего состава (ректор, проректоры, заве-
дующие кафедрами и др.), представители 
профессорско-преподавательского состава, 
структурные подразделения (кафедры, науч-
ные центры). Работа по генерации позитива 
охватывает не только собственные площадки 
в социальных сетях и другие элементы  
медиасреды вуза. Важным аспектом является 
упоминание в крупных сетевых СМИ, тема-
тических сообществах в социальных сетях. 
Данное направление деятельности включает 
в себя создание контента, размещение кон-
тента, а также усилия по привлечению и 
удержанию аудитории [25, с. 83]. Вовлечен-
ность аудитории определяется характером 
контента (например, контент, провоцирую-
щий дискуссию), использованием техник 
геймификации, конкурсов, способствующих 
генерации контента пользователями. 

Еще одним направлением по работе с 
репутацией вуза в Сети является «управле-
ние репутацией в поисковой выдаче, то есть 
системная работа по улучшению репутации с 
использованием инструментов поисковой 
оптимизации. Данное направление связано с 
оптимизацией поисковой выдачи и присутст-
вием официальных интернет-площадок вуза 
на первой странице поиска, отсутствием не-
гативных упоминаний в первых страницах 
(«топе») поиска. В этом смысле показатель-
ны примеры, ставшие классическими в кон-
тексте управления репутацией, когда поис-
                                                                                                
email&utm_campaign=rassilka_rv (дата обращения: 
18.08.2021). 

https://sidorinlab.ru/%20blog/rejting-vuzov-moskvyi-na-osnove-upominanij-v-soczmedia?utm_source=unisender&utm_medium=%20email&utm_campaign=rassilka_rv
https://sidorinlab.ru/%20blog/rejting-vuzov-moskvyi-na-osnove-upominanij-v-soczmedia?utm_source=unisender&utm_medium=%20email&utm_campaign=rassilka_rv
https://sidorinlab.ru/%20blog/rejting-vuzov-moskvyi-na-osnove-upominanij-v-soczmedia?utm_source=unisender&utm_medium=%20email&utm_campaign=rassilka_rv
https://sidorinlab.ru/%20blog/rejting-vuzov-moskvyi-na-osnove-upominanij-v-soczmedia?utm_source=unisender&utm_medium=%20email&utm_campaign=rassilka_rv
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ковая выдача в ведущих поисковых системах 
Google и Яндексе у таких брендов, как, на-
пример, «Сбербанк» и «Почта России» чис-
тая (отсутствуют негативные упоминания), а 
те же поисковые запросы в Яндекс.Блоги мо-
гут давать негативные упоминания в соци-
альных сетях и блогах от недовольных каче-
ством сервиса клиентов.   

Заключение. Таким образом, современ-
ные концепции маркетинга связаны с ориен-
тацией на клиента, что проявляется обеспече-

нием тесной эмоциональной связи «бренд – 
аудитория» в целях увеличения жизненного 
цикла клиента. Нами были рассмотрены кон-
цепции маркетинга впечатлений, управления 
клиентским опытом и управления репутацией 
бренда применительно к сфере высшего обра-
зования. Данные направления находят реали-
зацию в деятельности университетов, вынуж-
денных соперничать на различных рынках, а в 
последние годы – конкурировать на рынке ре-
путаций.  
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