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Аннотация. Статья посвящена разработке модели продвижения программ дополнительного профес-

сионального образования (ДПО) в условиях регионального вуза. Авторы отмечают, что существующий регио-

нальный рынок ДПО слабо ориентирован на актуальные запросы и дефициты, предлагая в основном традици-

онные форматы. В качестве решения предлагается гибкая модель, основанная на глубоком анализе целевых 

аудиторий, их мотивации и барьеров. Модель включает четыре ключевых блока: анализ и исследование рынка, 

разработку и позиционирование программ, продвижение и коммуникацию, а также развитие и поддержку 

слушателей. Особое внимание уделяется использованию личностного подхода, классификации клиентов по глу-

бинным мотивам и расширению точек контакта через онлайн- и офлайн-мероприятия. В статье представлен 

подробный перечень маркетинговых технологий и практических рекомендаций по преодолению барьеров, та-

ких как высокая стоимость и нехватка времени, а также по обоснованию ценности образовательных про-

грамм. 
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Введение. 

Среди всех инструментов развития личности 

и профессионала дополнительное профессиональное 

образование (ДПО) выделяется максимальной адап-

тивностью и способностью к персонализации [1]. 

Этому способствуют мобильность системы и её быст-

рая реакция на изменения в требованиях к квалифи-

кации сотрудников.  

Стремительное распространение ИТ, внедре-

ние новых рабочих практик и трансформация образо-

вательной среды порождают устойчивый запрос на 

инновационные программы ДПО, которые обеспечи-

вают персональную траекторию роста [2; 5]. При этом 

на региональном уровне рынок ДПО остается слабо 

привязанным к реальным проблемам и запросам. Как 

правило, существующие курсы предлагают привыч-

ный набор тем и стандартные форматы обучения. 

В ходе исследования был применен комплекс 

методов маркетингового анализа и моделирования 

образовательных процессов [7; 8].  

Основными методами выступили: 

https://doi.org/
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 Сегментация рынка: выделение групп 

потребителей программ ДПО по признаку востребо-

ванности и типу деятельности. 

 Сравнительный анализ: изучение 

специфики рынков B2B (корпоративный и бюджет-

ный сектор) и B2C (частные лица) для определения 

уникальных подходов к продвижению. 

 Выявление мотивационных профи-

лей: анализ ключевых мотивов и барьеров, влияющих 

на принятие решения о обучении. 

 Моделирование: построение четы-

рехблочной модели продвижения, включающей этапы 

от анализа рынка до поддержки слушателей. 

Информационной базой исследования послу-

жили данные о структуре регионального рынка обра-

зовательных услуг. В выборку были включены основ-

ные субъекты спроса на программы ДПО: представи-

тели бюджетных учреждений (школы, техникумы), 

коммерческих организаций, студенты университетов, 

преподавательский состав вуза и прочие физические 

лица. Анализ проводился с учетом текущих тенден-

ций цифровизации образования и трансформации по-

требительского поведения. 

Обсуждение. Результаты. 

На основе анализа можно выделить следую-

щие сегменты потребителей программ ДПО по вос-

требованности:  

 

Таблица 1 - Сегментирование рынка ДПО. 
Сегмент потребителей Характеристика / Ключевая потреб-

ность 

Примеры востребованных программ / 

Подход 

Бюджетные учреждения (детские 
сады, школы, техникумы) 

Обязательная периодическая переатте-
стация сотрудников. 

Программы повышения квалификации для 

педагогов, курсы по новым ФГОС, програм-

мы по охране труда. 

Коммерческие организации 

Развитие конкретных компетенций под 
бизнес-задачи, переподготовка под новое 

оборудование, развитие корпоративной 

культуры. 

Корпоративные программы, отраслевые тре-

нинги, программы для руководителей (MBA, 
лидерство). 

Студенты университета 

Повышение конкурентоспособности, 

получение дополнительной квалифика-

ции параллельно с основным обучением. 

Программы профессиональной переподготов-

ки, интенсивные курсы по digital-навыкам, IT-

курсы. 

Преподавательский состав вуза 

Обязательное повышение квалификации 
для соответствия профстандартам и под-

держания уровня. 

Программы по современным методикам пре-
подавания, цифровым педагогическим техно-

логиям, курсы по подготовке тьюторов. 

Прочие физические лица 

Личностный рост, смена профессии, са-
мореализация, удовлетворение познава-

тельных потребностей. 

Широкий спектр программ: от творческих 
направлений до профессиональной перепод-

готовки для начинающих. 

 

Представленная сегментация аудитории явля-

ется основой для построения всей маркетинговой 

стратегии регионального вуза в сфере ДПО [8]. Ее 

глубокая проработка позволяет перейти от массового, 

безличного предложения к адресному и высокоэф-

фективному. 

Стратегия базируется на дихотомии рынков 

B2B и B2C, каждый из которых требует уникального 

подхода. 

 

Таблица 2 – Ключевые особенности B2B и В2С рынка. 

Сегмент  Специфика: Мотивация: Инструменты: 

Корпоративный сегмент 

(B2B): Включает бюджет-

ные и коммерческие орга-

низации 

Разделение ролей заказчи-

ка и конечного слушателя 

Достижение организаци-

онных целей (соблюдение 

нормативов, рост эффек-

тивности, решение бизнес-

задач) 

Деловой стиль, акцент на 

документальном соответ-

ствии, разработка индиви-

дуальных программ, за-

ключение корпоративных 

договоров 

Частный сегмент (B2C): 

Студенты, преподаватели 

и иные физические лица 

Покупатель и потребитель 

услуги – одно лицо 

Личностный рост, инве-

стиция в будущее, карьер-

ные амбиции 

Эмоциональный марке-

тинг, работа с личными 

инсайтами, гибкие условия 

оплаты и максимальное 

удобство сервиса 

 

Внутри этих кластеров так же существуют 

глубокие различия, например: 

Внутри B2B рынка: 

 Бюджетные учреждения – мотивация 

внешняя, регуляторная («надо по закону»). Спрос 

предсказуем, но высоко конкурентен. Ключ к успеху– 

безупречное оформление, соответствие профстандар-

там [1, 6], налаженные контакты с муниципальными 

управлениями образования. 

 Коммерческие организации – моти-

вация внутренняя, экономическая («надо для роста 

прибыли»). Требуют максимально практико-

ориентированных, кастомизированных решений. 

Здесь вуз должен выступать как бизнес-партнер, а не 

просто поставщик образовательных услуг. Важны 

пилотные проекты и доказательство ROI (возврата на 

инвестиции). 

Ключевые особенности внутри B2С рынка: 



ГУМАНИТАРНЫЕ, СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕИОБЩЕСТВЕННЫЕНАУКИ 2026.№6 (июнь) 

/HUMANITIES, SOCIAL-ECONOMICANDSOCIALSCIENCES.2026.№6 (June) 

экономические науки 

economic sciences 

 

____________________________________ 
 

© Оттева И.В., Рудецкая А.В., 2026 

 студенты университета - отдельная 

категория физических лиц, аудитория «опережающе-

го спроса», чья заинтересованность в получении до-

полнительного образования очень высока, так как это 

дает возможность увеличивать свою конкурентоспо-

собность на рынке труда под запросы индустрии. Им 

важны скорость, актуальность (тренды), возможность 

совмещения с основной учебой, а также форматы, 

дающие конкретный навык для портфолио (хакатоны, 

воркшопы). Наибольшим спросом пользуются про-

граммы профессиональной переподготовки в качестве 

получения дополнительной квалификации параллель-

но с освоением основной образовательной программы 

в вуз. Это самый восприимчивый к digital-

продвижению сегмент. 

 Преподаватели вуза – это внутрен-

ние, но обязательные клиенты. Программы для них 

должны быть не формальностью, а возможностью для 

реального профессионального роста, что повысит их 

лояльность к университету. Этот сегмент также явля-

ется потенциальным «амбассадором» и источником 

разработки собственных программ ДПО. 

 Прочие физические лица – характе-

ризуется наибольшей гетерогенностью структуры 

потребностей. Мотивационный профиль данной ауди-

тории детерминирован факторами личностной транс-

формации, включая профессиональную переквалифи-

кацию и самореализацию. Эффективное взаимодей-

ствие с этим сегментом требует реализации диффе-

ренцированной системы мотивации, высокой адап-

тивности образовательных траекторий, а также разви-

тия институтов сопровождения и профессионального 

сообщества для минимизации рисков преждевремен-

ного прекращения обучения.  

Следовательно, разрабатывая модель про-

движения, необходимо учитывать разные продукто-

вые линейки – нельзя одним курсом пытаться закрыть 

потребности школы и IT-стартапа. Нужны отдельные 

каталоги или страницы "Предприятиям", "Госслужа-

щим", "Абитуриентам ДПО", "Повышение квалифи-

кации для педагогов". Разные каналы коммуникации: 

– для B2B – личные встречи, отраслевые 

конференции, direct-рассылки руководителям, публи-

кации в деловых СМИ региона;  

– для B2C – социальные сети (VK, Telegram), 

контекстная реклама, SEO, партнерства с карьерными 

порталами и job-ресурсами.  

Разные аргументы в продажах: 

– для бюджета:  "Соответствие приказу №1/н 

от...", "Документ вносится в ФИС ФРДО"[1, 6]; для 

бизнеса: "Повысите производительность отдела на 

X%", "Обучим работе с новым оборудованием, кото-

рое вы закупили";  

– для физических лиц: "Начните карьеру в 

востребованной профессии", "Обретите новое окру-

жение и смысл", "Делайте это в удобное для вас вре-

мя". 

Представленная сегментация – это динамич-

ная карта рынка. Ее ценность в том, что она заставля-

ет вуз отказаться от роли пассивного "продавца кур-

сов" и перейти в роль активного участника регио-

нальной экономики и социальной сферы, предлагаю-

щего разным субъектам (бизнесу, государству, насе-

лению) адресные решения их ключевых проблем че-

рез образование.  

Успех продвижения ДПО на 80% зависит от 

того, насколько точно выстроены коммуникации и 

продуктовое предложение для каждого из этих прин-

ципиально разных сегментов. 

Ключевые элементы модели продвижения 

программы ДПО представлены на рисунке 1. 
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Рисунок 1 – Модель продвижения программ ДПО. 

 

Программа продвижения должна охватывать, 

в первую очередь, программы наибольшей доходно-

сти. Тем не менее, прочие программы также необхо-

димо развивать. Особенное внимание следует уделить 

программам, которые могут быть реализованы путем 

дистанционного или электронного обучения [5; 6]. 

Для продвижения программ ДПО необходимо 

фокусироваться на замотивированных клиентах и 

продолжать их обучение, поскольку они осознанно 

хотят получить конкретные навыки или компетенции 

и используют дополнительное профессиональное об-

разование как инструмент постоянного развития, ко-

торый позволяет им находиться в движении, хотят 

изменить свою жизнь и найти себя в новой профес-

сии. Для построения убедительного ценностного 

предложения необходимо глубже понимать психоло-

гию принятия решений слушателем [7; 8]. Ключевые 

факторы, влияющие на выбор программы, системати-

зированы в таблице 3. 

 

 

 

Анализ и исследование 

•Исследование рынка: анализ спроса на образовательные программы, а также 
предложений конкурентов для выявления свободных ниш и определения 
конкурентных преимуществ.

•Исследование потребителей: изучение потребностей и ожиданий различных 
целевых аудиторий (студентов, выпускников, профессионалов) для адаптации 
программ.

Разработка и позиционирование

•Создание образовательных программ: разработка гибких и персонализированных 
образовательных траекторий с использованием современных технологий.

•Ценообразование: формирование конкурентоспособных цен на основе анализа 
рынка и ценности предлагаемых услуг.

•Ассортимент и качество: регулярное обновление и улучшение качества 
предлагаемых программ, чтобы соответствовать современным требованиям.

Продвижение и коммуникаци

•Коммуникационная деятельность: информирование потенциальных слушателей о 
программах через различные каналы (сайт вуза, социальные сети, email-рассылки, 
вебинары, конференции).

•Продажа образовательных услуг: эффективное выстраивание процесса продажи, 
начиная от первого контакта и заканчивая заключением договора.

Развитие и поддержка

•Компетентностный подход: ориентация на развитие конкретных 
компетенций и навыков, востребованных на рынке труда.

•Индивидуальная траектория: создание возможности для построения 
индивидуального учебного плана в рамках выбранного направления.

Обратная связь, мониторинг, обновление программ
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Таблица 3 – Мотивы и барьеры принятия решения о получении дополнительного профессионального 

образования. 

Фактор, влияющий 

на решение 
Примеры 

Возможный ответ / Решение для продви-

жения 

Ключевые мотивы 

(+) 

Карьерные: сохранение места, повышение, 

новое трудоустройство, конкурентное пре-

имущество. 

Социальные/личностные: связи, принад-

лежность к сообществу, самореализация, 

смена профессии, реализация познаватель-

ных потребностей. 

Акцент в коммуникации на конкретный ре-

зультат: «Получите навык X для должности 

Y», «Войдите в профессиональное сообще-

ство Z». Личностный подход, история успе-

ха. 

Глубинные инсай-

ты (+) 

Желание изменить жизнь, раскрыть потенци-

ал, самореализоваться в «профессии мечты», 

быть интересным, ощущать развитие. 

Трансляция сообщений о новых возможно-

стях, «покорении высот», изменении жизни. 

Создание образа «старта новой карьеры». 

Основные барьеры 

(-) 

Непонимание конечного результата, непони-

мание необходимости, высокая стоимость, 

нехватка времени. 

Ознакомительные курсы, вебинары (преодо-

ление непонимания). Обоснование цены 

через практику и экспертов. Гибкие, модуль-

ные, дистанционные форматы (борьба с не-

хваткой времени). 

 

Для повышения результативности продвиже-

ния программ дополнительного профессионального 

образования (ДПО) целесообразно применять инди-

видуализированный коммуникационный подход, ори-

ентированный на выявление глубинных мотивов об-

разовательного выбора целевой аудитории. Это поз-

воляет дифференцировать потенциальных слушателей 

по типам мотивации и сформировать адресную аргу-

ментацию, стимулирующую принятие решения о за-

числении. Непосредственное взаимодействие с заин-

тересованными лицами реализуется преимущественно 

на этапе ознакомления с содержанием и структурой 

образовательных программ. 

Увеличение количества точек контакта до-

стигается посредством проведения отраслевых меро-

приятий, ознакомительных семинаров и краткосроч-

ных пилотных курсов. Данные форматы способству-

ют формированию у аудитории чёткого представле-

ния о ценностном предложении ДПО, а также ниве-

лируют распространённые сомнения относительно 

практической значимости и востребованности такого 

обучения. Прямое взаимодействие создаёт условия 

для более точной сегментации слушателей, обоснова-

ния образовательной ценности программ и адаптации 

информационных сообщений под выявленные моти-

вационные драйверы. Привлечение целевой аудито-

рии к указанным активностям обеспечивается за счёт 

системной информационно-просветительской работы 

и применения современных цифровых инструментов 

продвижения.  

Понимание мотивации и барьеров позволяет 

подобрать соответствующий инструментарий для 

преодоления сопротивления и привлечения аудито-

рии. [7, 8] Комплекс технологий продвижения, разде-

ленный по каналам коммуникации, представлен в 

таблице 4. 

 

Таблица 4 – Инструменты и каналы продвижения программ ДПО в онлайн и офлайн среде. 
Канал продвижения Технологии / Инструменты Основная цель 

Онлайн-технологии 

SEO (поисковая оптимизация), SMM (соцсе-

ти), Контент-маркетинг, Контекстная рекла-

ма, Email-маркетинг, Таргетированная ре-

клама, Медийная (баннерная) реклама. 

Широкий охват, таргетирование, привлече-

ние трафика, генерация лидов, удержание 

аудитории, повышение узнаваемости. 

Офлайн-

технологии 

Наружная реклама, Реклама в СМИ, Участие 

в мероприятиях (выставки, презентации), 

Спонсорство. 

Повышение локальной узнаваемости, уста-

новление авторитета в профессиональной 

среде, прямой личный контакт с аудиторией. 

Специальные ме-

роприятия (ги-

бридный формат) 

Промо-мероприятия, ознакомительные кур-

сы, мастер-классы, интенсивы. 

Главная цель: Создать точку контакта, дать 

«попробовать» продукт, преодолеть непони-

мание, собрать контакты для дальнейшей 

работы. 

 

Комплекс действий по продвижению образо-

вательных программ включает следующие направле-

ния: 

1. Организацию презентационных ме-

роприятий либо вводных курсов, нацеленных на рас-

ширение числа точек взаимодействия с потенциаль-

ными потребителями, предоставление им возможно-

сти протестировать и оценить предлагаемый образо-

вательный продукт, а также наглядно представить 

потенциал конкретной программы ДПО [8]. 

2. Информационное освещение и сти-

мулирование посещаемости мероприятий и интенсив-

ных образовательных курсов посредством задейство-

вания различных коммуникационных каналов – пре-

имущественно инструментов интернет-маркетинга: 
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 разработка регистрационной страни-

цы на официальном сайте программы ДПО либо на 

специализированной event-площадке; 

 создание тематической страницы ме-

роприятия в социальных сетях с применением ре-

кламных механизмов; 

 проведение e-mail-рассылок по име-

ющейся базе подписчиков; 

 налаживание взаимодействия с ин-

формационными партнёрами. 

3. Установление контактов с лицами, 

заинтересованными в обучении, их первичное сег-

ментирование исходя из мотивации и запросов, сбор 

контактной информации в ходе проведения меропри-

ятий. 

4. Применение персонифицированного 

подхода и адаптация образовательной траектории под 

конкретного обучающегося [9].  

         При формировании стратегии продвижения про-

грамм ДПО следует принимать во внимание специ-

фику образовательных услуг, типологию целевых 

аудиторий, а также мотивы и потребности различных 

групп потенциальных слушателей. 

На основе проведённого анализа рыночной 

конъюнктуры, сегментации аудитории и отбора ком-

муникационных инструментов сформулированы сле-

дующие методические положения по реализации мо-

дели продвижения программ дополнительного про-

фессионального образования (ДПО): 

 Приоритет в информационной поли-

тике следует отдавать персонифицированному подхо-

ду, поскольку целевая аудитория образовательных 

услуг демонстрирует наиболее выраженный уровень 

информационной асимметрии относительно постав-

щика [9]. 

 Стратегическое планирование долж-

но фокусироваться на сегменте лиц, самостоятельно 

инициирующих и финансирующих обучение, что 

обусловливает необходимость применения инстру-

ментов прямого воздействия на процесс принятия 

образовательных решений [7]. 

 Проектирование коммуникационных 

моделей требует учёта специфики образовательных 

услуг, дифференциации целевых групп и анализа их 

мотивационно-потребностных профилей [8]. 

 В условиях нематериального харак-

тера и пролонгированного эффекта образовательных 

результатов ключевой задачей продвижения выступа-

ет верификация потребительской ценности ДПО через 

демонстрацию прогнозируемых профессиональных 

компетенций и формирование у аудитории идентифи-

кации с успешными практиками применения полу-

ченных знаний. 

 Содержательное и маркетинговое со-

провождение программ должно базироваться на опе-

режающем анализе профессиональных вызовов, 

трансформируясь в ответы на запросы о релевантных 

навыках и перспективных направлениях развития 

компетенций в среднесрочной горизонтали [2]. 

 Нивелирование ценовых барьеров 

осуществляется через эксплицитное обоснование ин-

вестиционной привлекательности обучения, акценти-

руя внимание на практико-ориентированном контен-

те, экспертизе ведущих специалистов, расширении 

профессиональных нетворкинговых связей и карьер-

но-перспективных траекториях. 

 В сегменте аудитории, ориентиро-

ванной на профессиональную и личностную транс-

формацию, коммуникативный акцент смещается на 

позиционирование ДПО как инструмента реализации 

карьерных амбиций, формирования релевантного 

профессионального сообщества и освоения востребо-

ванных направлений деятельности. 

 Адаптивность форматов обучения 

(модульность, вариативность расписания) выступает 

ключевым фактором снижения временны́х ограниче-

ний. Персонализированное сопровождение позволяет 

конструировать индивидуальные образовательные 

маршруты и системы целеполагания. Синхронизация 

очных и дистанционных форм взаимодействия спо-

собствует расширению охвата аудитории за счёт по-

вышения доступности образовательных услуг. 

 Высокую результативность демон-

стрируют пилотные форматы вовлечения (ознакоми-

тельные модули, интенсивы, мастер-классы), обеспе-

чивающие эмпирическую апробацию образовательно-

го продукта, погружение в учебную среду и предва-

рительную оценку достигаемых результатов. 

 Интеграция цифровых коммуникаци-

онных инструментов оптимизирует организационно-

управленческие процессы, снижает транзакционные 

издержки и обеспечивает масштабирование узнавае-

мости образовательных программ в цифровой среде. 

Комплекс мероприятий, направленных на 

продвижение образовательных программ, включает в 

себя следующие ключевые направления деятельно-

сти: 

1. Формирование системы отслежива-

ния и оценки рыночного спроса, а также актуальных 

инновационных практик в сфере дополнительного 

профессионального образования. 

2. Организация процесса сбыта и сти-

мулирования спроса на программы. В этих целях 

предполагается задействовать модель цифровой вит-

рины (маркетплейса), объединяющей образователь-

ные предложения как со стороны внешних провайде-

ров контента, так и со стороны экспертов университе-

та. В рамках данного направления разрабатывается 

новая экономическая модель, включающая гибкие 

механизмы ценообразования, систему поощрения по-

стоянных клиентов, внедрение различных форм опла-

ты, а также контроль качества предоставляемых обра-

зовательных услуг. Для реализации маркетинговых 

функций (мониторинг, продажи, работа с обращения-

ми слушателей) создаётся специализированное под-

разделение, в том числе контактный центр. 

3. Обеспечение комфортной цифровой 

среды для проектирования индивидуальной образова-
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тельной траектории и ознакомления с программами 

дополнительного образования и профессионального 

обучения. Электронная платформа позволяет автома-

тизировать процессы взаимодействия с обучающими-

ся — от направления заявки до получения итогового 

документа. Для различных категорий пользователей 

на платформе могут быть реализованы специализиро-

ванные сервисы: инструмент конструирования учеб-

ных программ, диагностические модули, электронные 

планировщики образовательных маршрутов. 

4. Пропаганда передовых инновацион-

ных образовательных подходов. Для этого создаётся 

механизм реализации программ дополнительного об-

разования и профессионального обучения в формате 

модульных онлайн-курсов. Онлайн-программы могут 

включать как цифровой контент, разработанный 

внутри университета, так и модули, предоставленные 

партнёрскими организациями. 

Заключение. 

Таким образом, реализация предложенных 

мероприятий позволяет структурировать процесс вы-

вода образовательных продуктов на рынок. 

В рамках настоящего исследования разрабо-

тана комплексная модель маркетингового продвиже-

ния программ дополнительного профессионального 

образования (ДПО) регионального университета.  

Обоснована целесообразность трансформа-

ции подхода от типизированных образовательных 

продуктов к гибким, персонализированным решени-

ям, соответствующим конъюнктуре рынка труда и 

потребностям целевых аудиторий. 

Эффективность реализации стратегии обу-

словлена интеграцией методов глубокой сегментации, 

комбинацией цифровых и традиционных коммуника-

ционных каналов, а также внедрением механизмов 

пробного потребления услуг (демо-доступ, вводные 

модули). 

 Практическая имплементация предложенной 

модели предполагает организационное оформление 

специализированного подразделения, модернизацию 

цифровой инфраструктуры и внедрение системы не-

прерывного мониторинга качества. Повышение кон-

курентоспособности вуза в сфере ДПО требует пере-

хода к клиентоцентричной парадигме управления, 

обеспечивающей высокую адаптивность к изменени-

ям внешней среды. 
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