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Интернационализация образования с каждым 
годом охватывает все большее количество россий-
ских университетов. Одним из важнейших показа-
телей является контингент иностранных студен-
тов, обучающихся по основным образовательным 
программам. Перед российскими университетами 
остро встает вопрос по выбору целевых мировых 
образовательных рынков. Стратегическое плани-
рование международной образовательной дея-
тельности университета, а также интернационали-
зация университета являются частью программ 
повышения конкурентоспособности практически 
всех ведущих вузов России. 

Следует отметить, что попытки отечествен-
ных университетов выйти на глобальный рынок 
образовательных услуг отнюдь не всегда заканчи-
ваются успехом. Это обусловлено комплексом 
различных причин. Перечислим только некоторые 
из них [1]. Во-первых, рынок образовательных 
услуг с маркетинговой точки зрения уже основа-
тельно поделен, и такие государства, как США, 
Канада, Великобритания и другие не допускают на 
него новых участников. Во-вторых, прекращение 
деятельности Варшавского договора и Совета эко-
номической взаимопомощи способствовали со-
кращению контингента студентов российских 
университетов из Восточной Европы, которые ра-
нее являлись одним из основных источников ино-
странных студентов некоторых вузов. В-третьих, 
затруднено привлечение иностранных студентов 
на контрактное обучение, так как еще со времен 

СССР многие страны привыкли, что образование в 
России бесплатное. 

Как следствие, в условиях жесткой конкурен-
ции на мировом образовательном рынке успеха 
добиваются только те университеты, которые спо-
собны вести эффективный маркетинг и выстраи-
вать правильную маркетинговую стратегию про-
движения своих образовательных продуктов. 

Необходимо отметить, что в настоящее время 
наметились три основные тенденции интернацио-
нализации образования [2–4]: “massification”, что 
означает увеличение контингента иностранных 
студентов в мире, появление «новых» стран-
лидеров на рынке образовательных услуг (Китай, 
Сингапур и другие) и развитие трансграничных 
форм обучения иностранных граждан (программы 
академической мобильности, двойных дипломов и 
т. д.). По данным ЮНЕСКО, общее число ино-
странных студентов в мире к 2020 г. может дос-
тичь 5,8 млн человек [5]. 

Российские университеты зачастую не имеют 
достаточного опыта в построении эффективной 
маркетинговой стратегии, сегментирования обра-
зовательного рынка и организации маркетингового 
коммуникативного продвижения на наиболее при-
влекательных с точки зрения потенциально воз-
можного роста сегментах рынка. Во многих случа-
ях результатом неэффективного выстраивания 
маркетинговых действий является увеличение фи-
нансовых издержек, упущенная прибыль и другие 
недостатки хозяйственной деятельности. 
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тинговое воздействие. Именно эти данные, по мнению автора, являются репрезентативными, так как
содержат сведения по контингенту именно тех иностранных студентов, которые уже приняли решение
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маркетинговому продвижению образовательных возможностей отечественных университетов. Резуль-
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Важной особенностью отечественного рынка 
высшего образования, ориентированного на зару-
бежного абитуриента, является отсутствие науч-
ных исследований в области глобального образо-
вательного маркетинга, а также недостаток прак-
тических разработок по выявлению тех стран, на 
которые следует направить максимально интен-
сивное маркетинговое воздействие.  

В настоящее время многие маркетинговые ис-
следования посвящены анализу статистики посе-
щаемости официальных сайтов университетов с 
целью определения перечня стран, абитуриенты 
которых проявляют интерес к обучению [6–8]. На 
наш взгляд, данный подход, бесспорно, имея право 
на существование в мире, но не является всеобъ-
емлющим и не может претендовать на достаточ-
ную эффективность в России в связи с общим низ-
ким уровнем узнаваемости отечественных универ-
ситетов в мире. В связи с этим актуальным являет-
ся выработка альтернативных подходов к изуче-
нию иностранных абитуриентов и маркетинговому 
сегментированию глобального рынка образова-
тельных услуг. 

С целью определения списка стран, из кото-
рых возможен прием иностранных студентов, не-
которые российские университеты проводят мар-
кетинговый анализ контингента учащихся ино-
странных студентов [9, 10]. При этом результатом 
исследований является либо список приграничных 
стран, либо перечень тех стран, в отношении кото-
рых уже опытным путем разработана и с разной 
степенью успешности реализуется стратегия мар-
кетингового коммуникативного воздействия. По-
этому описанный подход также не является все-
объемлющим и не может претендовать на репре-
зентативные результаты. 

Отметим, что во всемирном докладе по обра-
зованию Института статистики ЮНЕСКО отмеча-
ется, что в настоящее время мировыми лидерами 
по количеству студентов, направляемых на обуче-
ние в зарубежные страны, являются Китай (394 
669 человек – 14,5 %), Индия (139 356 человек – 
5,1 %), Корея (97 395 человек – 3,6 %) и Япония 
(65 229 человек – 2,4 %) [1]. Вместе с тем, в дан-
ном документе не учитываются предпочтения 
иностранными абитуриентами именно российских 
университетов в общей структуре спроса. Таким 
образом, необходимо, по мнению автора, проведе-
ние маркетингового исследования глобального 
образовательного рынка и сегментирование стран, 
граждане которых потенциально ориентированы 
на выбор России как страны для обучения [11, 12]. 

Как известно, Министерство образования и 
науки РФ ежегодно публикует данные о контин-
генте иностранных студентов в российских вузах. 
На наш взгляд, многофакторный анализ может 
быть полезен для определения перечня стран, на 
абитуриентов из которых российским университе-
там целесообразно направлять маркетинговое воз-

действие. Именно эти данные, по нашему мнению, 
являются репрезентативными, так как содержат 
сведения по контингенту именно тех иностранных 
студентов, которые уже приняли решение обу-
чаться в России. 

Исходя из сказанного, нами было проведено 
исследование, в ходе которого обобщены стати-
стические данные отчетов Министерства образо-
вания и науки РФ о контингенте иностранных сту-
дентов российских вузов за 2010/11, 2011/12, 
2012/13, 2013/14, 2014/15 учебных годов [13–15]. 
По нашему мнению, эти данные необходимо рас-
сматривать именно в динамике лет, чтобы увидеть 
тенденции роста (падения) спроса на образова-
тельные услуги российских университетов. 

В результате систематизации данных был со-
ставлен полный список стран, граждане которых 
обучаются в российских вузах. В список вошли 
172 страны мира. Можно утверждать, что несмот-
ря на полноту списка, он малопригоден для орга-
низации маркетинговой деятельности российских 
университетов. Действительно, реализовать мар-
кетинговое воздействие на всех 172 различных 
мировых образовательных рынках для российско-
го университета не представляется возможным.  

Встает вопрос о сегментировании стран и ре-
гионов и выделении наиболее перспективных, с 
точки зрения набора иностранных студентов, сег-
ментов. Для решения этой задачи нами было про-
ведено исследование и выделение наиболее пер-
спективных сегментов образовательного рынка. 

В ходе исследования были использованы сле-
дующие абсолютные и относительные показатели: 
количественный показатель (КП), удельный вес 
(УВ), показатель темпа роста (цепной) (Тр): 

– количественный показатель – количество 
человек, обучающихся в России по годам из стра-
ны; 

– удельный вес – исчисляется в процентах, 
получен в результате использования формулы: 

УВ = Количество студентов из  страны ௑ в  год ௒
Общее количество студентов из всех стран в год ௒; 

– показатель темпа роста: 
Тр =  

=
Количество студентов из  страны ௑ в год ௒

Количество студентов из страны ௑ в предшествующий ௒ год. 
В ходе маркетингового анализа в первую оче-

редь целесообразно, с нашей точки зрения, было 
исключить страны, данные которых ничтожно ма-
лы. В основном, это страны и регионы, удельный 
вес студентов которых в общем объеме студентов 
отечественных университетов из года в год не 
превышает тысячных долей. Исходя из того, что 
количество студентов чрезвычайно мало и не име-
ет тенденции к росту, считаем целесообразным на 
данном этапе исключение их из рассмотрения. 
Таким образом, необходимо, по мнению автора, 
исключить из рассмотрения 23 страны, в числе 
которых Андорра, ЦАР, Антигуа и Барбуда, Бар-
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бадос, Нигер, Бахрейн, Буркина-Фасо, Никарагуа, 
Бутан, Гайана, Мальта, Гондурас, Мавритания, 
Доминика, Коморские острова, Лихтенштейн, Па-
рагвай, Сальвадор, Сан-Марино, Уругвай, Лесото, 
Новая Зеландия, Сейшельские острова.  

Далее, с нашей точки зрения, необходимо 
провести маркетинговый анализ темпов роста кон-
тингента студентов из разных стран мира в рос-
сийских университетах. По мнению автора, обос-
нованным является исключение из перечня пер-
спективных сегментов стран, которые демонстри-
руют сокращение студентов в отечественных уни-
верситетах более чем на 50 % в одном из годов. 
Как правило, в подобных ситуациях при наборе 
студентов можно наблюдать какие-либо сущест-
венные изменения внешней среды, причем они, в 
большинстве случаев, неуправляемы с позиции 
маркетингового инструментария. К примеру, это 
может быть расторжение договоров с ключевыми 
агентами по привлечению иностранных студентов, 
резкое изменение геополитической обстановки 
или отношений между нашими странами, а также 
ряд других факторов. 

Как показывает практика, работа на описы-
ваемых сегментах глобального образовательного 
рынка с внезапно изменившимся статусом в боль-
шинстве случаев чрезвычайно затруднена. Как 
следствие, для формирования адекватной марке-
тинговой политики необходимо проведение до-
полнительных маркетинговых исследований, тща-
тельный маркетинговый анализ факторов сниже-
ния спроса на образовательные услуги и, на этой 
основе, корректировка маркетинговой коммуника-
тивной политики. Это доступно лишь университе-
там с развитой маркетинговой деятельностью и 
солидными бюджетами на маркетинг, что в отече-
ственной образовательной практике встречается 
нечасто. Поэтому для упрощения ситуации счита-
ем возможным исключить данные страны и регио-
ны из числа перспективных сегментов. В настоя-
щее время это 13 стран: Гамбия, Кипр, ОАЭ, Сент-
Винсент и Гренадины, Куба, Кувейт, Мексика, 
Республика Корея, Сингапур, Бангладеш, Люк-
сембург, Эритрея, Исландия.  

Кроме того, по мнению автора, из перечня 
перспективных сегментов необходимо также ис-
ключить страны, из которых в течение последних 
3-4 лет происходит ежегодное сокращение количе-
ства студентов в российских университетах. Это 
связано с тем, что, по существу, из этих стран но-
вых студентов не прибавляется, а общий контин-
гент из года в год сокращается. Такими странами 
являются Кения, Мьянма (Бирма), Маврикий, Ни-
дерланды, Судан, Мальдивы. 

Также из перечня перспективных с маркетин-
говой точки зрения сегментов следует, по нашему 
мнению, исключить страны, удельный вес студен-
тов в отечественных университетах из которых 
хотя бы в один из последних четырех-пяти лет 

составил менее десятых процента. По этому при-
знаку автором были исключены Албания, Боливия, 
Ботсвана, Венесуэла, Габон, Дания, Джибути, Ир-
ландия, Кабо-Верде, Камбоджа, Канада, Коста-
Рика, Лаос, Сомали, Сьерра-Леоне, Ливия, Мада-
гаскар, Македония, Малави, Мали, Мозамбик, 
Норвегия, Аргентина, Оман, Панама, Ямайка, 
Португалия, Руанда, Тайвань, Румыния, Сан-Томе 
и Принсипи, Саудовская Аравия, Гаити, Гватема-
ла, Свазиленд, Сенегал, Словения, Того, Уганда, 
Филиппины, Босния и Герцеговина, Хорватия, 
Черногория, Чили, Швеция, Эфиопия, Австралия, 
ЮАР, Бельгия, Бурунди, Индонезия, Пакистан, 
Перу, Доминиканская Республика, Зимбабве. 

Таким образом, после описанных выше ис-
ключений, в сегменте наиболее перспективных для 
российских университетов оказались 75 стран, 
студенты из которых в сумме удельных весов за 
последние пять учебных лет составляют 92; 94; 95; 
96 и 96 % соответственно. Тем самым, можно с 
уверенностью утверждать, что в результате прове-
денного анализа и сегментирования глобального 
рынка образовательных услуг не произошло поте-
ри значительных данных, и основной контингент 
иностранных студентов российских университетов 
(более 90 %) сохранен в рассмотрении.  

Для выявления наиболее перспективных с 
точки зрения российских университетов сегментов 
проведем перегруппировку стран с учетом  общей 
ментальности. Исходя из данного, были выделены 
следующие укрупненные географические зоны, 
включающие в себя ряд стран: 

− восточно-европейские, балканские страны и 
страны Балтии; 

− страны Азии; 
− страны Африки (кроме Северной); 
− страны Ближнего Востока и Северной Аф-

рики; 
− страны Северной и Западной Европы; 
− страны Северной и Латинской Америки; 
− страны СНГ. 
Распределение удельного веса по географиче-

ским зонам отражено на рисунке. 
Из рисунка видно, что наиболее привлека-

тельными с маркетинговой точки зрения сегмен-
тами глобального образовательного рынка для 
российских университетов являются страны СНГ и 
Азии. В настоящее время именно на эти страны 
приходится более 70 % всех иностранных студен-
тов, обучающихся в российских вузах (76 % в 
2012/13 уч. году, 77 % в 2013/14 уч. году).  

Таким образом, проведенное маркетинговое 
исследование помогает выделить приоритетные 
для воздействия рынки – азиатский и стран СНГ – 
и направить именно на них первоочередные уси-
лия по комплексному маркетинговому продвиже-
нию образовательных возможностей отечествен-
ных университетов. 
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Вместе с тем, необходимо отметить, что для 
каждого конкретного университета необходима 
дополнительная индивидуализация проведенного 
сегментирования. Она зависит от ряда индивиду-
альных для каждого университета маркетинговых 
факторов, в том числе: 

− географического положения университета; 
− культурных и национальных особенностей 

региона, в котором находится университет; 
− текущего уровня интернационализации, 

внутреннего потенциала университета; 
− наличия опыта и традиций маркетингового 

коммуникативного взаимодействия с потенциаль-
ными абитуриентами, агентами влияния, лидерами 
общественного мнения и др. 

Тем не менее, предложенная маркетинговая 
сегментация, несмотря на ее общий характер, по-
зволяет определить приоритетные с точки зрения 
маркетинговых факторов продвижения направле-
ния развития коммуникационной активности рос-
сийских университетов.  
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The paper deals with the marketing analysis of the global market of educational services from the pers-

pective of international students. The multivariate analysis can be useful to determine a list of countries, on 
which school leavers Russian universities should exert marketing influence. In the author’s opinion this par-
ticular information is representative, as it contains data on foreign students who have already made their de-
cision to study in Russia. The author performs a marketing segmentation of the educational services market 
and highlights the most strategic for the organization of further marketing activity of Russian universities 
segments. The author justifies the chosen method of segmentation, on the basis of which the most attractive 
regions for promoting services of Russian universities are revealed. The conducted marketing research helps 
to specify attractive for the impact markets, i.e. Asian and one of the CIS countries, and focus efforts on 
them at the complex marketing promotion of educational opportunities of Russian universities. The research 
results may be applied for development of a marketing strategy to promote educational services of Russian 
universities on the world educational market.  
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