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Аннотация. Введение. В рамках методики современного профессионального образования в статье рассма-
тривается трансформация коммуникационных кампаний вузов по привлечению абитуриентов после колледжей 
и техникумов. Постановка задачи. Основной проблемой коммуникационных кампаний вузов является недоста-
точное внимание к более узким сегментам поступающих, в особенности выпускникам колледжей и техникумов. 
Методика и методология исследования. Обосновывается, что у выпускников колледжей иные потребности и цен-
ности, следовательно, фокусы внимания коммуникационной кампании должны отличаться. Результаты. Анализ 
позволил выявить некоторые недостатки коммуникационных кампаний, направленных на привлечение выпуск-
ников коллежей: например, отсутствие полноценной коммуникационной кампании как таковой, отсутствие не-
обходимой для полноценного поступления информации на сайтах некоторых вузов, отсутствие «представителей 
вузов», которые очно посещают колледжи и рассказываю о своем вузе. Выводы. Предложены меры по улучше-
нию коммуникационной кампании вузов по привлечению абитуриентов, поступающих на базе среднего профес-
сионального  образования.
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Abstract. Introduction. Within the framework of the methodology of modern vocational education, the article ex-
amines the transformation of communication campaigns of universities to attract applicants after colleges and technical 
schools. Purpose setting. The main problem of communication campaigns of higher educational institutions is insuffi-
cient attention to narrower segments of applicants, especially college and technical school graduates. Methodology and 
methods of the study. It is reasoned that college graduates have different needs and values, hence the focus of attention of 
the communication campaign should also be different. Results. After the analysis, some shortcomings in communication 
campaigns aimed at college graduates become apparent: for example, the lack of a full-fledged communication campaign 
as such, the lack of information necessary for full enrollment on some college websites, the lack of «college represen-
tatives» who visit colleges in person and talk about their college. Conclusion. Measures were proposed to improve the 
communication campaign of higher educational institutions to attract applicants entering on the basis of secondary voca-
tional  education.

Keywords: methodology of vocational education organization, college, secondary vocational education, vocational 
education graduates, higher education institutions, shortening of study terms, education, higher education, communica-
tion  campaign.
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Введение. Процесс профессиональной ориен-
тации при выборе высшего учебного заведения 
очень сложен и многогранен. Для каждого чело-
века, разумеется, это индивидуальная проблема, 
абитуриент должен учитывать абсолютно все 
факторы: начиная здоровьем и заканчивая инди-
видуальными наклонностями человека в различ-
ных сферах общественной и личной  жизни.

Кроме этого, выбор учебного заведения ослож-
няется условиями немыслимой прежде динамики 
трансформации системы образования. Как спра-
ведливо отмечают современные исследователи, 
«траектория развития российских вузов сегодня 
подчинена системе сложных и подчас противо-
речащих друг другу запросов. Вузы оказываются 
включенными в социальные процессы и отноше-
ния, накладывающие на них ряд ограничений. 
При этом расширяются зоны ответственности ву-
зов перед множеством заинтересованных в обра-
зовании общественных институтов, позиция каж-
дого из которых имплицитно содержит собствен-
ные критерии оценки качества образования» [1].

Постановка задачи. Подавляющее большин-
ство поступающих в вуз – это выпускники школ, 
гимназий и лицеев, то есть люди со средним об-
щим образованием. Естественно, практически все 
коммуникационные компании: сайты, брошюры, 
презентации, стенды и т. п., сориентированы на эту 
целевую аудиторию, о других группах абитуриен-
тов вузы обычно предпочитают не  вспоминать.

Актуальность темы статьи заключается в том, 
что она (тема) крайне узконаправлена и очень ма-
лоизучена: только с недавнего времени вузы ста-
ли уделять внимание такой группе абитуриентов, 
как выпускники колледжей и  техникумов.

Процесс поступления абитуриентов средне-
го профессионального образования (СПО) суще-

ственно отличается от десятилетиями отработан-
ного процесса поступления школьников. Следо-
вательно, и коммуникация будет также абсолютно 
другой. В настоящее время интернет – это один 
из основных каналов коммуникации с целевой 
аудиторией, особенно молодежи в возрасте от 18 
до 25 лет [2]. Почти все сайты вузов размещают 
информацию, относящуюся исключительно к про-
цессу поступления выпускников среднего общего 
образования. Следовательно, специфика другой 
целевой группы: выпускников колледжей и техни-
кумов – при формировании коммуникаций, при-
влекающих этих абитуриентов, не учитывается. 
Информации, размещаемой на сайтах вузов, не-
достаточно для четкого понимания выпускниками 
СПО всего процесса поступления, его нюансов 
и специальных возможностей профессионально 
сориентированных абитуриентов [3].

Многие абитуриенты после колледжа дела-
ют выбор в пользу работы сразу после обучения, 
а не в пользу дальнейшего обучения в вузе, в том 
числе из-за того, что не знают о своих преимуще-
ствах и не видят смысла пытаться, рисковать, при-
кладывать усилия, поскольку полагают, что посту-
пают на таких же условиях, что и выпускники школ. 
Очевидно, что надлежащее информирование и ком-
петентные коммуникации с выпускниками коллед-
жей обеспечит привлечение новых  абитуриентов.

По данным мониторинга Российского техно-
логического университета (МИРЭА), в 2020 г. 
высшее образование в России получали 4 млн че-
ловек. При этом с каждым годом студентов ста-
новится меньше: по статистике Национального 
исследовательского университета «Высшая шко-
ла экономики» (НИУ ВШЭ), за последние 15 лет 
их количество снизилось на 59 %: с 7 млн человек 
в 2006 г. до 4 млн в 2020 [4].
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Стоит отметить, что относительно 2020 г. зам-
министра просвещения Дмитрий Глушко, харак-
теризуя современную методику организации про-
фессионального образования, приводил весьма 
не оптимистичные данные. Он сообщил, что лишь 
12 % выпускников колледжей поступили в вузы 
в 2020 г., а пять лет назад их доля составляла 30 %, 
как сообщает Skillbox Media [5].

В России, по данным Телеграфного агентства 
связи и сообщения (ТАСС1) на 2021 г., существует 
около 1 650 вузов, как государственных, так и ком-
мерческих [6]. Но не каждый из них уделяет долж-
ное внимание поступающим на базе СПО, а боль-
шинство концентрирует внимание на выпускниках 
школ и все свои кампании направляют именно 
на них. Будь то рекламные или PR-кампании, они 
подразумевают освещение процесса поступления 
выпускников среднего общего образования: опи-
сывают преимущества поступления и рассказыва-
ют о некоторых особенностях, которые могут быть 
применены исключительно к выпускникам  школ.

Последние несколько десятилетий демонстри-
руются активная конкуренция в сфере высшего об-
разования за предпочтения абитуриентов при вы-
боре высшего учебного заведения. Руководство 
многих вузов России пришло к пониманию необхо-
димости поиска новых инструментов повышения 
финансовой устойчивости и репутационной при-
влекательности образовательных учреждений [7].

Коммуникационная кампания должна строить-
ся в зависимости от того, что необходимо самим 
поступающим после колледжа: работа, получе-
ние диплома о высшем образовании для повыше-
ния квалификации и возможности продвижения 
по карьерной лестнице. Вузы могут придумать 
невероятно эффектную (по мнению авторов-раз-
работчиков) кампанию, но если вопросы, которые 
она освещает, не попадут в поле интереса выпуск-
ников колледжей, кампания останется эффектной, 
но не эффективной. Кампания не достигнет своих 
целей, если не будет позиционировать перспек-
тивы разрешения главных «проблем» выпуск-
ников колледжей. Таким образом, в месседжах 
коммуникационной кампании будущие абитури-
енты должны прочесть ответы на свои вопросы. 
Как мы отмечали, не все выпускники СПО знают 
и понимают возможности и условия поступления 
в вузы. Из-за этого для таких выпускников кол-
леджей незнание может являться сдерживающим 
фактором при поступлении в  вузы.

Методика и методология исследования. Что-
бы определить подобные сдерживающие факторы 
и главные интересы целевой аудитории конкрет-

нее, обратимся к статистике. Если мы достоверно 
и определенно будем знать о потребностях и ин-
тересах выпускников колледжей, а также о том, 
какие трудности и ограничения они встречают 
при поступлении в вузы, такое знание мы смо-
жем использовать как руководство к действию 
и сформулировать практические рекомендации 
для действительно компетентных коммуникаций 
с выпускниками  колледжей.

Также сначала уточним, кто является ядром 
нашей целевой аудитории. Это молодые люди 
в возрасте от 18 до 22 лет, которые выпускаются 
из учреждений среднего профессионального об-
разования. Это могут быть выпускники училищ 
и колледжей, поступавшие в СПО как после 11 
класса, так и после 9 класса. Далее мы охаракте-
ризуем ядро нашей целевой аудитории, определив 
основные потребности и проанализировав основ-
ные модели поведения выпускников  колледжа.

Высшая школа экономики в 20-м выпуске ин-
формационного бюллетеня «Мониторинг эконо-
мики образования» [4] привела статистику посту-
пления выпускников в высшие учебные заведения 
в принципе. В опросе приняло участие более 11 800 
студентов колледжей или техникумов, которые обу-
чались в 2019/20 учебном году, а также свыше 3 300 
выпускников колледжей за период 2017 – 2019  гг.

После получения диплома о среднем профес-
сиональном образовании молодые люди задумы-
ваются о дальнейшем жизненном пути: пойти 
работать и начать получать опыт работы или же 
продолжить обучение в высшем учебном заве-
дении. Из таблицы видно, что большинство сту-
дентов склоняются к продолжению получения 
образования: доля планирующих учиться в вузе 
среди студентов СПО составляет 44 %, собира-
ются совмещать учебу с работой 38 % [6] (табл.). 
Полноценно работать и не учиться после оконча-
ния СПО планируют всего 14 % студентов. Такое 
распределение ответов сигнализирует о воспри-
ятии среднего профессионального образования 
как промежуточного этапа в процессе непрерыв-
ного  образования.

После введения единого государственного эк-
замена (ЕГЭ) многие школьники, которые не были 
уверены в своем поступлении в вуз по результатам 
ЕГЭ, стали поступать после девятого класса в кол-
леджи, чтобы иметь возможность сдавать вступи-
тельные испытания, проводимые вузами самосто-
ятельно. По этой причине для части школьников 
СПО превратилось в промежуточный этап между 
школой и вузом, снижающий социальные риски 
непоступления на программы высшего образова-

Аширова Н. Д., Кошель В. А. Ждут ли университеты выпускников средних  профессиональных…
Ashirova, N. D., Koshel, V. A. Do universities wait for graduates of secondary vocational educational…

1 ТАСС – российское государственное федеральное информационное агентство, бывшее советское информационное агент-
ство. Раньше аббревиатура происходила от названия «Телеграфное агентство Советского Союза» и нынешняя аббревиатура 
происходит от названия «Телеграфное агентство связи и  сообщения».
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ния, и стало каналом социальной мобильности. 
Согласно планам студентов организаций СПО по-
сле окончания учебы в профессионально образова-
тельных организациях (ПОО) 47 % респондентов 
планируют продолжить обучение в вузе (табл.). 
Студенты, совмещающие учебу и работу, чаще 
тоже имеют такие планы (53 % с опытом совме-
щения против 39 % без опыта). С одной стороны, 
опыт работы позволил студентам сформировать 

представление о рынке труда и преимуществах на-
личия диплома о высшем образовании для карьер-
ного продвижения, с другой – поступление в вуз 
может быть изначальным планом у инициативных 
студентов, склонных совмещать учебу и работу. 
Более половины студентов не планируют менять 
специальность при поступлении в вуз, этот показа-
тель лишь незначительно варьирует в зависимости 
от наличия опыта  работы.

Таблица. Описание выборки студентов организации СПО по наличию желания получить высшее об-
разование после окончания в ПОО к моменту принятия решения о специальности («планы учиться 

в вузе» – в процентах от численности ответивших студентов организации СПО: остальные пункты – 
в процентах от численности студентов, планирующих продолжить обучение)

Table. Description of the sample of students of the SPO organization by the desire to get a higher education 
after graduation from the VET, the time of decision – making and specialty («plans to study at a university» – 

as a percentage of the number of students who responded to the SPO organization: the remaining items –  
as a percentage of the number of students planning to continue their studies)

Характеристики
Доля студентов организации СПО

Все С опытом совмещения 
учебы и работы

Без опыта совмещения 
учебы и работы

Планы учиться в вузе в будущем

Определенно да 47 53 39

Еще не определилась 44 41 49

Определенно нет 9 6 12

Момент принятия решения

Уже поступил 57 59 54

В процессе обучения 43 41 46

Специальность

Собираюсь поступать 
по той же специальности 54 54 54

Собираюсь поступать 
по другой специальности 31 34 28

Еще не решил 15 13 18

После изучения данных возник вопрос: что яв-
ляется основным рычагом для выпускников СПО 
для поступления в вуз? Большая часть опрошен-
ных склоняется к тому, что обучение в вузе в даль-
нейшем поможет в трудоустройстве и будет влиять 
на их положение на рынке труда. 61 % студентов 
ответили, что высшее образование дает возмож-
ность заниматься квалифицированным и интел-
лектуальным трудом, 36 % отмечают сложности 
при поиске работы без диплома о высшем обра-
зовании, а 28 % опрошенных считают, что высшее 
образование предполагает высокий уровень зара-
ботной платы. Социальную значимость высшего 
образования отметили 33 %  респондентов.

Таким образом, траектория «школа – колледж – 
вуз» не теряет популярности среди студентов. 
Учеба в колледже позволяет обрести понимание 
профессии и рынка труда, скорректировать свои 
планы относительно дальнейшего образования 
и работы, а также служит обходным путем для по-
падания в  вуз.

В настоящее время одна из главных тенден-
ций в коммуникационных кампаниях, которой 
придерживаются все вузы, занимающиеся набо-
ром выпускников колледжей – очное посещение 
колледжей. Представитель вуза лично приезжает 
в колледж, встречается там со студентами и рас-
сказывает о вузе, особенностях и преимуществах 

— 558 —

Профессиональное образование в современном мире. 2023. Т. 13, № 3
Professional education in the modern world, 2023, vol. 13, no. 3



поступления, чаще всего дает свои контакты и со-
бирает информацию о студентах. Эта информация 
помогает сохранить в дальнейшем связь со студен-
тами, оказывать им консультационную поддерж-
ку. Благодаря тому что студенты видят вживую 
представителя вуза, который для них ассоцииру-
ется с вузом и является «отражением» универси-
тета, при выборе университета процесс принятия 
решения оказывается предопределенным. Таким 
образом, если для будущего абитуриента-выпуск-
ника СПО не принципиальны конкретные пара-
метры учебного заведения, то вероятнее всего он 
подаст документы в вуз, представитель которого 
понравился ему больше всего. То есть от эмоцио-
нального отношения, сформировавшегося в про-
цессе коммуникации с представителем вуза, непо-
средственно зависят такие действия абитуриента, 
как подача  документов.

Это важно, но помимо эмоциональной состав-
ляющей поездки в колледжи носят информаци-
онный аспект. Цель представителя – дать полную 
информацию о вузе так, чтобы заинтересовать 
студентов колледжей. От этого зависит, будет ли 
слушать его аудитория, будет ли она вдумывать-
ся и запоминать информацию. Хорошо, если 
кто-то из студентов заинтересуется и у него поя-
вится вопрос, в таком случае будет не просто мо-
нолог, а диалог, некий интерактив. В такой манере 
информация запоминается лучше и откладывает-
ся у студентов на долгое время. Во время таких 
встреч важно помимо основных сведений дать ин-
формацию об особенностях и конкретных преи-
муществах для выпускников колледжей, ответить 
на их главные  вопросы.

У выпускников среднего профильного образо-
вания есть возможность сократить срок обучения 
в вузе благодаря переаттестации ранее изученных 
предметов. То есть если абитуриент поступает 
на смежную (профильную) программу для его 
специальности в колледже (совпадение или доста-
точное совпадение учебных планов, часов и т. д.), 
то на первых курсах он может переаттестовать все 
совпадающие предметы и учиться дальше по ин-
дивидуальному сокращенному плану (в среднем 
от 3 до 4 лет). Важно отметить, что с каждым ву-
зом этот вопрос необходимо решать в индивиду-
альном порядке, не все вузы могут предоставлять 
такую возможность. Эти условия, разумеется, 
следует уточнять заранее. Если переаттестация 
совпадающих дисциплин в вузе предусматри-
вается, на этом следует особо акцентировать 
внимание и подробно рассказать, как это можно 
сделать, поскольку эта возможность является од-
ной из основных преимуществ для выпускников 
 колледжей.

Для анализа было выбрано два государствен-
ных вуза: Национальный исследовательский уни-

верситет «МЭИ» («НИУ «МЭИ») и Российский 
экономический университет имени Г. В. Плехано-
ва (РЭУ имени Г. В. Плеханова) и один коммерче-
ский вуз: Московский финансово-промышленный 
университет «Синергия». Национальный иссле-
довательский университет «МЭИ» – государ-
ственный вуз, образованный в 1930 г., считается 
одним из крупнейших технических вузов России 
в областях энергетики, информатики и электро-
техники [8].

Основные направления коммуникацион-
ной кампании для выпускников колледжей 
и  техникумов:

• поддержание и постоянная актуализация сай-
та для выпускников СПО. У МЭИ помимо основ-
ного (главного) вузовского сайта есть отдельный 
полноценный сайт конкретно для выпускников 
колледжей, где содержится информация, актуаль-
ная исключительно для  них;

• предоставление персональных менеджеров. 
Существует горячая линия, на которую может 
позвонить каждый заинтересованный в посту-
плении человек и проконсультироваться по всем 
 вопросам;

• посещение колледжей и техникумов. Менед-
жеры регулярно выезжают лично в учреждения 
среднего профессионального образования и пред-
ставляют вуз, рассказывают о нем и об особенно-
стях поступления для выпускников  СПО;

• специальный сайт. У НИУ «МЭИ» есть от-
дельный сайт, который направлен на помощь 
в поступлении исключительно для выпускников 
колледжей [9]. Вся информация, размещенная 
на сайте, персонализирована под абитуриентов 
после СПО и призвана рассказать им в подробно-
стях не только о процессе поступления от начала 
и до конца, но и о преимуществах. Также на сайте 
размещена информация, призванная помочь опре-
делиться абитуриентам, не принявшим  решения;

• прямое взаимодействие с колледжами. Дан-
ная область включает в себя много аспектов, где 
присутствует личный контакт между представи-
телем вуза и выпускниками СПО. НИУ «МЭИ» 
постоянно поддерживает связь с десятками кол-
леджей. Менеджеры приезжают к группам вы-
пускников и «предвыпускников» (тем, кто выпу-
скается только в следующем году). Это делается 
для того, чтобы рассказать студентам колледжей 
о своем вузе, его преимуществах, перспективах 
послевузовского трудоустройства или дальнейше-
го обучения в  аспирантуре.

Общение происходит на протяжении все-
го года. При посещении колледжей менеджеры 
оставляют контактную информацию для связи 
с ними. Такой подход вызывает чувство «особен-
ности», личной значимости и «важности и ценно-
сти» у каждого студента колледжа. В будущем он 
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сможет, не ощущая барьеров, напрямую связать-
ся с менеджером и не будет сомневаться, что ему 
уделят достаточное  внимание.

День открытых дверей в очной форме ̶ очень 
ценное мероприятие, поскольку здесь абитуриен-
ты напрямую общаются с менеджерами и могут 
увидеть будущее место учебы, ощутить атмосфе-
ру университета. Также на день открытых дверей 
нередко приезжают родители, мнение которых 
очень важно при окончательном решении, поэто-
му это отличная возможность пообщаться, произ-
вести впечатление и вызвать доверие у родителей. 
У родителей, как и у детей представитель универ-
ситета также ассоциируется с самим вузом. Отве-
чая на все интересующие родителей вопросы, ме-
неджеры позиционируют себя как компетентные 
информированные специалисты, на которых мож-
но положиться, вверяя им судьбы своих  детей.

РЭУ имени Г. В. Плеханова – государственный 
университет, основанный в 1907 г. и по большей 
части ориентированный на выпускников СПО 
по специальностям IT, менеджмент, экономи-
ка и по гуманитарным наукам [10]. Обязатель-
ная часть коммуникационный стратегии этого 
вуза – посещение колледжей. На этих встречах 
сотрудники рассказывают об особенностях вуза, 
поступлении, преимуществах и т. д. Кроме того, 
ближе к поступлению в колледжах проводятся 
пробное тестирование и выдаются сертификаты 
об их  прохождении.

Важным преимуществом и отличием от других 
вузов является наличие собственного колледжа. 
Это довольно сильное преимущество и хороший 
фактор влияния на доверие к вузу у будущих аби-
туриентов. Другими словами, если они обучают-
ся в колледже при университете, то дальнейшее 
поступление в РЭУ имени Г. В. Плеханова будет 
казаться логичным, потому что к вузу есть пре-
дельное доверие, так как колледж ассоциируется 
с ним. Некоторые абитуриенты могут полагать, 
что после выпуска из колледжа при вузе посту-
пление в этот университет будет проще, поэтому 
намеренно выбирают вузы с  колледжами.

В РЭУ имени Г. В. Плеханова также организу-
ются подготовительные курсы для выпускников 
СПО: создаются индивидуальные курсы для каж-
дого колледжа. Будущим абитуриентам предлага-
ется посещать эти курсы для дальнейшей возмож-
ности сократить срок обучения до 3  лет.

Довольно часто РЭУ имени Г. В. Плеханова 
проводит в своих стенах День открытых дверей, 
где потенциальные студенты могут прийти в зда-
ние вуза и все посмотреть, им расскажут про каж-
дый корпус, оборудование и многое другое. Но са-
мое важное – они смогут окунуться в атмосферу 
вузовской жизни и начать идентифицировать себя 
как студент именно этого  вуза.

Немаловажным является взаимодействие уча-
щихся и администрации колледжей, так как имен-
но администрация и преподаватели в колледже 
оказывают сильное влияние на мнение студентов. 
Уникальным и значимым для будущих абитури-
ентов-выпускников колледжа является то факт, 
что РЭУ имени Г. В. Плеханова активно помога-
ет с прохождением практики и трудоустройством 
студентов СПО. Располагая устойчивыми связя-
ми с компаниями-партнерами, вуз помогает по-
добрать компанию под любой профессиональный 
интерес выпускника СПО. Также университет 
помогает колледжам с предоставлением препо-
давателей, когда случается критическая ситуация 
и в колледже не хватает учителей. Это, бесспорно, 
важно и играет не последнюю роль в выстраива-
нии отношений между вузом и колледжами. В та-
ких ситуациях возникают условия дополнитель-
ного общения студентов колледжа с представите-
лем  вуза.

Московский финансово-промышленный уни-
верситет «Синергия» – российское частное выс-
шее учебное заведение, основанное в 1995 г. [11]. 
Как и менеджеры упомянутых вузов, представи-
тели «Синергии» посещают колледжи и обща-
ются со студентами. В результате сложившихся 
ранее отношений с некоторыми колледжами они 
взаимодействуют обычно со обучающимися пер-
вых и вторых курсов. Благодаря этому они полу-
чают контакты для дальнейшей связи со студен-
тами и когда спустя год или два наступает время 
для поступления в университет, менеджеры «Си-
нергии» начинают активно отправлять сообщения 
и звонить в  колледжи.

«Синергия» позиционирует себя как вуз с са-
мыми лучшими, современными преподавателями. 
В описаниях программ в разделе «ведущие препо-
даватели» указано много знаменитых и успешных 
деятелей в своей отрасли, которые ведут занятия 
в университете. Также вуз проводит мероприятия 
со звездами мирового масштаба, такими, напри-
мер, как Арнольд Шварценеггер, который высту-
пал на Synergy Global Forum. Студентам представ-
ляется возможность пообщаться с ними лично, 
сфотографироваться, получить автограф, задать 
интересующие вопросы и т.  д.

Одной из характерных PR-акций Синергии 
является символическая выдача студенческого 
билета без информации о студенте: фотографии, 
фамилии, имени, отчества, факультета и т. д. Под-
разумевается, что, когда абитуриент становится 
студентом, в его «символический студенческий 
билет» вносится вся необходимая информация. 
После таких «манипуляций» абитуриент начина-
ет думать, что он уже почти поступил и что ему 
не нужно смотреть другие вузы. Как следствие, 
он остается в «Синергии» и позже поступает уже 
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официально. Эффективность подобной ориги-
нальной технологии эмоционального вовлечения 
абитуриентов подтверждает вывод С. А. Афонско-
го о том, что потребители «приобретают совсем 
не то, что им действительно необходимо, а то, 
на что реагирует психика» [12, с. 139].

Что касается взаимоотношений «Синергии» 
с администрацией колледжа, вуз стремится мак-
симально оказывать шефскую помощь: предо-
ставляет по запросу колледжа преподавателей, 
спонсируют мероприятия, покупает оборудова-
ние, помогает с ремонтом и т.  п.

Результаты. После проведенного анализа ста-
новятся видны некоторые недостатки коммуника-
ционных кампаний, направленных на выпускни-
ков коллежей: например, отсутствие полноценной 
коммуникационной кампании, отсутствие необ-
ходимой информации для полноценного посту-
пления на некоторых сайтах вузов, отсутствие 
представителей вузов, которые очно посещают 
колледжи и рассказывают о своем  вузе.

Выводы. В связи с полученными результатами 
предлагаются некоторые  рекомендации.

1. Разделить коммуникационную кампанию 
для выпускников колледжей и школ. Даже несмо-
тря на то, что общий принцип поступления схож, 
у абитуриентов, поступающих после СПО, очень 
много важных особенностей, которые необходимо 
учитывать (такие как армия, вступительные ис-
пытания и т. д.). Кроме того, цели и потребности 
школьников отличаются от целей и потребностей 

выпускников коллежей и некоторые преимуще-
ства для них могут являться недостатком. Напри-
мер, школьники чаще всего поступают на очную 
форму обучения, здесь им доступна полноценная 
студенческая жизнь: активы, кружки, клубы и т. д. 
Также на очной форме они могут полностью по-
святить себя обучению. Но выпускники коллед-
жей, как показывает практика, чаще поступают 
на очно-заочную и заочную формы обучения, 
чтобы уже с первого курса иметь возможность 
совмещать работу и учебу (а также по возможно-
сти сократить срок обучения). В таком случае на-
личие студенческой активности на очной форме 
для выпускника колледжа, который хотел бы уже 
работать, не будет являться преимуществом, а на-
оборот, будет противоречить его  целям.

2. Создать на каждом сайте раздел «Для вы-
пускников коллежей», где будет размещена ин-
формация конкретно по их процессу поступления 
и все  условия.

3. Вузам, которые в настоящее время не зани-
маются целенаправленным приемом студентов 
после колледжа и не разрабатывали коммуника-
ционную кампанию для этой группы абитури-
ентов, рекомендуется обратить внимание на ее 
 разработку.

4. Целесообразно выделить специальных пред-
ставителей вуза, которые будут очно посещать 
колледжи и техникумы и общаться с представи-
телями администрации СПО и потенциальными 
 поступающими.
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