Макаров Александр Михайлович

Доктор экономических наук, профессор,

Заместитель директора Института экономики и управления 
по международным связям

Удмуртский государственный университет

г. Ижевск, Российская Федерация

РАЗВИТИЕ КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА ВУЗА 
В СФЕРЕ ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ: ОПЫТ МЕЖДУНАРОДНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ
Abstract

Success of a modern organization depends on establishing sustainable interrelations with its clients. Competition on the global scale, the lack of financial support of higher education, introduction of its three-cycle structure, as well as the competence-based approach, determine the importance of marketing interrelations with university applicants, students and alumni. The article offers recommendations on the development of the university client equity in the sphere of higher education. 
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Одним из основных факторов успеха современной организации являются устойчивые взаимоотношения с клиентами («клиентский капитал»). Хотя теория маркетинга взаимоотношений с клиентами разрабатывается более 30 лет, [1] многие ее проблемы изучены недостаточно. 

В 2006 г. мы провели в Университете Хоенхайм исследование особенностей развития клиентского капитала в различных отраслях [2]. Основные идеи этой работы, на наш взгляд, могут быть использованы и в системе высшего образования. 

Исследование, результаты которого кратко представлены в данной работе, проведено автором весной 2011 г. в Университете Геттинген и в Удмуртском госуниверситете (г. Ижевск, Россия) при поддержке программы Erasmus. Я благодарю сотрудников Геттингенского Университета, оказавших неоценимую помощь в моей работе, прежде всего – зав. кафедрой маркетинга и инновационного менеджмента Prof.Dr.Maik Hammerschmidt, а также координатора программ Эразмус, Dr.Kirsten Farmanara. Наши выводы базируются на опыте вузов ФРГ и России, отражая специфику развития маркетинга европейской высшей школы. 

Важность маркетинга взаимоотношений с абитуриентами, студентами, выпускниками для российских вузов определяется следующим.

Во-первых, падением числа абитуриентов вследствие демографического кризиса 90-х гг. прошлого века [3]. Сокращение количества выпускников школ продолжалось до 2011 г.; но и после, в течение как минимум 5-6 лет, численность абитуриентов будет находиться на низком уровне. В этих кризисных условиях устойчивые отношения с клиентами особенно нужны вузам для сохранения объемов финансирования, материального и кадрового потенциала. 

Во-вторых, с введением уровневой системы обучения у студентов после бакалавриата появляется выбор – где продолжать обучение в магистратуре. Выбор будет зависеть от лояльности к вузу, которая сформировалось за время бакалавриата.

В-третьих, согласно требованиям новых образовательных стандартов для повышения качества образования вузы обязаны обеспечить активное  участие работодателей в совершенствовании учебного процесса. Это сложно, и хорошие взаимоотношения с выпускниками способны помочь в данном деле.

В-четвертых, от того, какое количество выпускников вуза занимает ключевых посты в организациях-работодателях, от их лояльности своему вузу зависят перспективы трудоустройства выпускников вуза. 

В-пятых, одним из главных факторов выбора места учебы для абитуриента является престижность вуза.  Мнение о престижности вуза формируется во многом «устной рекламой» со стороны социального окружения абитуриента.  Характер устной рекламы в решающей степени зависит от лояльности студентов, выпускников и абитуриентов вузу.

В-шестых, российские вузы обычно не имеют достаточно средств для классических рекламных кампаний в СМИ, что повышает роль «устной рекламы» для достижения маркетинговых целей вуза. 

В-седьмых, конкурентоспособность вуза в решающей степени зависит 
от его кадрового потенциала. Вузы заинтересованы в том, чтобы наиболее одаренные выпускники продолжили свою карьеру в их стенах, а это зависит от лояльности выпускника, сформированной во время учебы. 

Практически все эти позиции относятся и к вузам ФРГ, которые, как и вузы России, конкурируют за студентов, квалифицированных сотрудников, финансирование. 

Разумеется, ситуация в каждой стране имеет свою специфику. Проблемы финансирования немецких вузов намного слабее, их маркетинговые бюджеты на порядок больше российских. Падение числа абитуриентов в ФРГ наблюдается не везде, в обозримом будущем оно коснется только вузов восточных земель, вузы западных земель будут иметь дело с «переизбытком» студентов. 

С другой стороны, в вузах ФРГ степень закрепленности контингента ниже, чем в России, до 30% немецких студентов прерывают обучение [4, 12]. Среди основных причин этой проблемы специалисты называют низкую мотивацию для обучения, жесткие требования к обучению и экзаменам. Кроме того, учеба по программам бакалавриата в ФРГ продолжается в основном три года, а не четыре, как в России[5]. 

Важность укрепления отношений вузов с клиентами обусловлена ужесточением глобальной конкуренции, недостаточным финансированием высшего образования, распространением уровневой системы обучения и внедрением компетентностного подхода, в основе которого лежит сотрудничество вуза 
с работодателями и студентами. Поэтому изучение проблем управления клиентским капиталом вуза имеет несомненное научное и практическое значение.

Цель настоящей статьи – разработка рекомендаций по развитию клиентского капитала вуза в сфере высшего профессионального образования.  
За основу мы взяли концепцию, разработанную в рамках вышеупомянутого проекта в Университете Хоенхайм[6]. Ее суть заключается в следующем.

Достижение целей организации зависит от поведения клиентов – насколько постоянным является их выбор, какую информацию они распространяют, как реагируют на повышение цен и т.д. Поведение клиентов зависит от «клиентского капитала» организации - лояльности обладающих ценными ресурсами клиентов. Отношение клиентов и их поведение взаимно влияют друг на друга. Управление клиентским капиталом осуществляется с помощью большого количества специальных инструментов, эффективность которых 
в значительной степени зависит от сферы деятельности организации. 

В дальнейшем мы адаптируем эту концепцию к системе высшего профессионального образования. Основные вопросы нашего исследования:

1. Кто является клиентом вуза в сфере высшего профессионального образования?

2. Какие цели вуза зависят от клиентского капитала? Каково значение лояльного поведения клиентов для достижения этих целей?

3. Какова природа клиентского капитала вуза? Какие факторы лояльности клиентов необходимо учитывать?

4. Какие инструменты влияют на отношение и поведение клиентов вуза?

В ходе работы нами были изучены научные источники по теме, выполнен экспертный опрос сотрудников Геттингенского Университета, сформирована  модель развития клиентского капитала вуза. На основе модели была разработана анкета и проведен опрос 200 выпускников вузов, проживающих в г. Ижевске. 

Вузы действуют в различных сферах - в образовании, науке и т.д. В нашей работе рассматриваются только образовательные услуги вуза в области высшего профессионального образования. Именно этот вид услуг обеспечивает до 90% занятости и доходов большинства российских вузов.

Кто является клиентом вуза? Услуги вуза имеют потребительскую ценность в основном для абитуриентов, студентов и выпускников, принимающих решение о выборе вуза и образовательной услуги и получающих ее. Правда, платят за них в основном государство, организации и родственники; но деньги, тем не менее,  обычно следуют за решением абитуриентов и студентов. 

Исходя из вышесказанного, основными клиентами вуза в сфере высшего профессионального образования являются: абитуриенты, учащиеся старших классов школ и техникумов, которые установили определенные отношения 
с вузом или же готовы к установлению таких отношений; студенты, которые выбрали вуз, приобретают различные его услуги, вносят вклад в достижение его целей;  выпускники, которые могут влиять на имидж вуза, оказывать ему помощь.
Значение маркетинга для достижения целей вуза далеко не однозначно [7].  Цели управления клиентским капиталом вуза специфичны, для него, например, почти не имеют значения капитализация и рентабельность; напротив, очень важны цели финансирования деятельности. 
С учетом специфики вузовской деятельности развитие клиентского капитала направлено на достижение следующих целей: привлечение материальных ресурсов; повышение качества образования; улучшение репутации вуза; мотивация сотрудников и студентов вуза.

В теории маркетинга взаимоотношений выделяется ряд важных для достижения целей организации вариантов поведения клиентов [6]. Соотнесение этих форм поведения с условиями вузовской деятельности показывает, что для достижения целей вуза наибольшее значение имеют: приобретение клиентами дополнительных товаров и услуг вуза (например, повышение квалификации); спонсорство и благотворительность клиентов; устная реклама 
со стороны клиентов; участие клиентов в мероприятиях вуза, в его социальных сетях, общение с сотрудниками и студентами; предоставление вузу ценной для него информации; совместные с вузом научные исследования; участие клиентов в образовательном процессе; помощь выпускников в карьерном росте студентов вуза; предоставление вузу права использовать репутацию знаменитых клиентов. 

К сожалению, большая часть этих вариантов поведения совершенно 
не исследована. В распоряжении автора имеются лишь неполные эмпирические данные по поводу фандрайзинга высшей школы ФРГ, согласно которым в 2003 году средства от фандрайзинга в подавляющем большинстве вузов 
не превышали 5% бюджета. Роль выпускников в этих объемах финансирования невелика – обычно  менее 100 тыс.евро в год [8]. При этом потенциал развития фандрайзинга вузов весьма велик. 

Клиентский капитал - это устойчивые взаимоотношения организации 
с ценными клиентами. С экономической точки зрения величина клиентского капитала определяется объемом ресурсов клиентов, которые организация может использовать для своих целей благодаря их лояльному отношению [9]. 

Эмпирические исследования лояльности клиентов вузов в ФРГ и России практически отсутствуют. В одном из немногих исследований лояльности студентов в вузах ФРГ обосновывается, что их закрепленность зависит от удовлетворенности качеством обучения, доверия к вузу и приверженности. Уровень лояльности студентов авторы оценивают через намерение рекомендовать вуз, поддерживать с ним контакт, вступить в ассоциацию выпускников, а также через вопрос, пошли ли бы студенты снова учиться в тот же вуз. Приверженность студентов вузу авторы делят на три категории – когнитивную, эмоциональную и по отношению к собственным целям [10].

Количество инструментов управления клиентским капиталом очень велико [6]. Инструменты работы с клиентским капиталом вуза следует разделить по типу целевой аудитории (для абитуриентов, студентов, выпускников). 

В эмпирических исследованиях маркетинга вузов выделяется ряд распространенных инструментов работы с абитуриентами: [11] Интернет, причем иногда создается страница для абитуриентов с прямым выходом 
с главной страницы вуза [12]; раннее вовлечение школьников в обучение, например, детские университеты с третьего класса [5];  продвижение вуза в личном контакте (дни открытых дверей и т.д.) [13];  реклама и связи 
с общественностью, где упор делается публикацию материалов о значимых событиях в вузе. Немецкие школьники активно используют при выборе места учебы рейтинги вузов (Der Spiegel, Die Zeit, Stern, CHE, Fokus, Handelsblatt и др.) [14].

В эмпирических исследованиях обосновывается, что главный упор в работе со студентами должен быть сделан на качество обучения; основной предпосылкой высокого качества является академическая интеграция студентов. В то же время для последующего участия студента в ассоциациях выпускников эмоциональная связь с вузом важнее, чем качество обучения. Эмоциональное закрепление обеспечивается через внеучебные мероприятия, поддержку студенческих инициатив, включение студентов в науку и образование [10].

Особое значение для закрепления студентов имеет сервис. Из всех вариантов сервиса наибольшее влияние на удовлетворенность студентов имеют материальные сервисные объекты и услуги, связанные напрямую 
с образовательным процессом (консультирование по учебным вопросам 
и т.д.). Сервис не заменит качество обучения, но усиливает его действие [4, 128–142]. 

С учетом вышесказанного мы выделяем следующие инструменты работы со студентами: качество образовательных продуктов и услуг; академическая интеграция студентов; консультирование студентов; дизайн и оборудование помещений; дружелюбное отношение персонала к студентам; предоставление возможностей для общения со студентами и преподавателями; проведение культурных, спортивных и прочих мероприятий; работа организаций студентов; вовлечение студентов в научную и международную деятельность; реклама и пиар; деятельность выдающиеся личностей в вузе; сервисное обслуживание студентов; участие вуза в различных конкурсах; деятельность вуза в Интернет; социальная ответственность вуза, обеспечение справедливости; формирование привлекательного имиджа места учебы.

Отметим, что выводы исследований инструментов работы со студентами противоречивы, лишь немногие позиции – например, высокое значение качества обучения и качества помещений, подтверждаются несколькими работами. Влияние большинства инструментов на лояльность студентов не исследовано совсем.

Лояльность выпускников формируется в основном во время обучения, она зависит прежде всего от престижности вуза и его вклада в карьерный рост выпускника. Работа по поддержанию лояльности возможна и после выпуска.

Выпускники заинтересованы в обмене знаниями, налаживании контактов, в эмоциональной близости со своими товарищами и преподавателями [15]. Основные направления работы с выпускниками таковы [16]. 

Коммуникационный сервис -  рассылки журналов, газет, новостей, организация общения выпускников на сайте вуза, в социальных сетях и т.д. 

Сервис в области карьеры и жизни – страхование, инвестиции, использование базы выпускников работодателями, участие выпускников в ярмарках вакансий,  деятельность в качестве куратора студентов и т.д. 

Мероприятия с участием выпускников - приглашение выпускников 
на мероприятия университета, праздники выпускников, менторские выступления и т.д. 

Привилегии для выпускников – в основном, скидки на различные товары и услуги вуза (книги, сувениры, спортивные услуги и т.д.).

Фандрайзинг среди выпускников - пожертвования и спонсорство конкретных мероприятий, сооружений, стипендий, взносы в фонд университета и т.д. 

Работа по всем этим направлениям предполагает наличие хорошей базы данных выпускников. 

Процесс развития клиентского капитала вуза эмпирически изучен очень слабо. С учетом этих обстоятельств наша модель имеет преимущественно дескриптивный характер. Мы попытались выделить и систематизировать основные элементы процесса развития клиентского капитала вуза, в некоторых случаях – упорядочить эти элементы. 

Зависимости между инструментами маркетинга и лояльностью клиентов, между лояльностью и поведением, между поведением и достижением целей вуза требуют дальнейшего изучения. 

Исходя из результатов нашего исследования, основные возможности развития клиентского капитала вузов заключаются в следующем.

1. Для эффективного управления клиентским капиталом требуется регулярно исследовать  интересы, лояльность, ресурсы и готовность к сотрудничеству у абитуриентов, студентов и выпускников. Без этой информации невозможно определить эффективные инструменты работы с клиентами для конкретного вуза.  

2. Необходимо развивать «опережающее» вовлечение клиентов в жизнь вуза. В случае со школьниками это могут быть детские университеты; для студентов – вовлечение в науку; для выпускников – менторство и т.д.  

3. Информационные технологии в настоящее время стали ключевым инструментом управления клиентским капиталом вуза. При формировании киберпространства вуза следует обращать особое внимание на его эффективность с точки зрения формирования отношений с абитуриентами, студентами, выпускниками. 
4. Продвижение вуза через личный контакт (дни открытых дверей и др.) остается одним из наиболее эффективных инструментов вузовского маркетинга. Для целей продвижения необходимо использовать клиентский капитал вуза, привлекать абитуриентов, студентов, известных выпускников.

5. Рекламу и связи с общественностью необходимо использовать в тесной связи с другими инструментами продвижения вуза (личные контакты, Интернет).  Реклама и пиар прежде всего должны  информировать клиентов и формировать репутацию вуза, для создания и распространения коммуникационных обращений необходимо активно привлекать абитуриентов, студентов и выпускников.  

6. Эмпирические исследования однозначно подтверждают приоритетное значение качества образования для формирования лояльности клиентов вуза. Для студента и выпускника мерилом качества образования являются возможности социального и профессионального роста. Это означает, что особое внимание вуз должен обратить на практическую ценность обучения, уровень его притязательности, раскрытие индивидуальных талантов студентов.

7. Важную роль в обеспечении лояльности клиентов вуза играет «академическая интеграция» студентов во время обучения. Отсюда вытекает необходимость их вовлечения в совершенствование образовательного процесса, повышение интерактивности занятий и т.д.

8. Для укрепления лояльности клиентов требуется не только постоянно развивать сервис в соответствии с их запросами, но и активно продвигать его, делать общедоступным. Согласно результатам исследований, наибольшее влияние на лояльность клиентов имеют качество материальных сервисных объектов и качество услуг, связанных напрямую с образовательным процессом.
9. Лояльность выпускников в первую очередь зависит от их эмоциональной привязанности к вузу. Для укрепления эмоциональной связи необходимо вовлечение как можно большего числа студентов в различные вузовские мероприятия - конференции, походы, театральные постановки, организация работы объединений студентов и выпускников.

10. От взаимодействия с вузом выпускники в первую очередь ждут обмена информацией, положительных эмоций, расширения круга контактов, помощи в карьере. Для эффективной работы с выпускниками требуется ведение базы данных выпускников, разработка и реализация программы мероприятий и программы сервиса для выпускников, плана привлечения выпускников 
к участию в учебном процессе. 

11. Особое место занимает тема фандрайзинга среди выпускников. Неудачи в этой сфере часто объясняются непрофессиональным подходом вузов, торопливостью, непониманием интересов спонсоров и благотворителей. Для успешного фандрайзинга необходимы ясное позиционирование вуза, конкретные проекты с широкой известностью, умение использовать крупные события в жизни вуза, институционализация и профессионализация фандрайзинга. 

12. Как и во многих других областях, в вузовском маркетинге действует правило Парето: немногие выпускники и студенты, обладающие большим объемом ресурсов, власти, знаний обеспечивают основной вклад 
в формирование клиентского капитала вуза. Поэтому особое внимание следует уделить идентификации и вовлечению «топ-выпускников» в сотрудничество.

Подводя итог, отметим, что ситуация в области взаимоотношений с клиентами существенно различается в разных вузах и разных странах. Тем 
не менее, наше исследование показало, что возможности повышения эффективности работы с клиентами есть как у российских, так и у немецких вузов. Эта работа должна быть построена на хорошем научном фундаменте, которого сейчас практически нет. Это обусловливает высокую актуальность дальнейших научных исследований в данной сфере.
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