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Конкуренция между университетами в 

современных условиях вышла на глобальный 

уровень и затронула, в т. ч., региональные 

университеты. В условиях конкурентной 

борьбы российские вузы заинтересованы в 

поиске дополнительных преимуществ. Это 

связано с: 

 обострением конкуренции за распре-

деление контрольных цифр приема (бюджет-

ных мест); 

 конкуренцией за абитуриентов, гото-

вых обучаться на договорной основе;  

 недостаточным финансированием для 

обновления материально-технической базы и 

укрепления инфраструктуры вуза; 

 нехваткой высококвалифицирован-

ных кадров; 

 обострением противоречия между це-

лями, стоящими перед высшей школой, и пре-

доставляемыми ей возможностями [1, с. 23].  

Необходимость преодоления данных 

сложностей подтолкнула вузы к освоению 

маркетинговых технологий управления, в 

т. ч., связанных с механизмами построения 

привлекательного имиджа и конкурентоспо-

собного бренда учебного заведения [1, с. 23].  

Имидж и бренд учебного заведения сле-

дует рассматривать в качестве конкурентно-

го преимущества, позволяющего повысить 

привлекательность как самого университета 

в глазах целевых аудиторий (работодателей, 

абитуриентов, органов власти и др.), так и 

предлагаемых им образовательных и прочих 

услуг [2; 3]. Согласно выводам Ю.Ю. Звез-

дочкина и Б.Ю. Сербиновского, имидж соз-

дает специфические конкурентные преиму-

щества и дополнительные нематериальные, 

неощущаемые ценности в форме репутации, 

имени, узнаваемой марки, позитивного об-

раза надежного учреждения, способного дать 

студенту достаточные знания для успешной 

карьеры, перспективного научного партнера 

для сотрудничества в сфере инновационного 

развития экономических субъектов и т. д. [4, 

с. 31-32]. 

Построение привлекательного имиджа 

университета происходит на фоне деятельно-

сти конкурентов, которая может в числе про-

чих мер предполагать мероприятия по сни-

жению имиджа (дискредитации) конкурен-

тов, созданию репутационных угроз. 

Проблемы формирования имиджа и 

бренда российских университетов необходи-

мо рассматривать в контексте имиджа на-

циональной системы высшего образова-

ния с присущей ей академической культу-
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рой. Если советская система высшего обра-

зования считалась одной из ведущих в мире, 

то российской системе высшего образования 

еще только предстоит восстанавливать репу-

тацию и формировать положительный 

имидж. Здесь следует говорить, в первую 

очередь, о необходимости повышения каче-

ства предлагаемого образования и, как след-

ствие, привлекательности национальной сис-

темы высшего образования среди населения 

страны, что является важным направлением 

в условиях усилившейся глобальной конку-

ренции на рынке образовательных услуг, от-

тока потенциальных абитуриентов в зару-

бежные вузы. Второе направление формиро-

вания имиджа высшего образования опреде-

ляется тенденцией интернационализации и 

связано с построением международного 

имиджа, ориентированного на представите-

лей других государств. В то же время меж-

дународный имидж проецируется и усилива-

ет имидж на национальном и региональном 

уровнях. 

Работа по построению имиджа и бренда 

университета связана с четким определением 

объектов управления имиджем и брендом. К 

ним относятся: 

– руководство и работники Министер-

ства образования и науки; 

– представители федеральной, регио-

нальной и местной законодательной и ис-

полнительной власти; 

– государственные и негосударствен-

ные образовательные учреждения, которые 

«поставляют» университету абитуриентов и 

студентов по интегрированным формам обу-

чения; 

– будущие студенты и их ближайшее 

окружение; 

– студенты и их ближайшее окружение; 

– работодатели; 

– спонсоры, члены попечительского и 

наблюдательного советов и других общест-

венных структур – партнеров университета; 

– научное сообщество, научные орга-

низации, в т. ч. ассоциации; 

– союзы, общественные академии; 

– инвесторы (реальные и потенциаль-

ные), фонды поддержки науки и образования; 

– широкая общественность, дифферен-

цированная по географическому признаку на 

мировую, национальную, региональную и 

местную [4, с. 30-31]. 

Брендинг университета связан с поиском 

отличительных, а порой и уникальных осо-

бенностей учебного заведения. В последние 

годы брендинг университета рассматривают 

в ряду стратегических задач развития высше-

го учебного заведения. 

Изначально брендинг являлся атрибутом 

субъектов рыночной деятельности. И лишь в 

последние годы университеты обратились к 

инструментам формирования и продвижения 

бренда: рекламе, PR, ивент-продвижению, 

выставочной деятельности и т. д. Спектр 

маркетинговых коммуникаций постоянно 

расширяется за счет появления синтетиче-

ских способов продвижения и инноваций в 

сфере коммуникационных технологий. Весо-

мый вклад вносит интернет-коммуникация, 

которая в последние годы связана с развити-

ем социальных сервисов. При этом важно 

отметить, что продвижение бренда универ-

ситета и предлагаемых услуг имеет свою 

специфику, которая определяется в т. ч. ака-

демическими ценностями, разделяемыми 

университетом. Продвижение бренда уни-

верситета должно учитывать общемировой 

опыт построения и продвижения бренда, в то 

же время продвижение университета и его 

услуг отличается от продвижения, например, 

продуктов питания, медицинских препаратов 

и т. д. 

В качестве примера построения нового 

бренда специалисты рассматривают опыт 

Санкт-Петербургского национального иссле-

довательского университета информацион-

ных технологий, механики и оптики (ИТМО, 

бывшего ЛИТМО). Основой построения 

бренда выступил слоган «Больше, чем уни-

верситет» (It’s more than University). Также 

был предложен новый логотип вуза. 

ИТМО был вынужден провести репози-

ционирование в связи с тем, что в 2013 г. вуз 

стал участником Программы повышения 

конкурентоспособности российских универ-

ситетов среди международных научно-

образовательных центров «5 в 100». В 2014 г. 

в ИТМО были созданы 49 международных 

подразделений с участием ведущих зарубеж-

ных специалистов, открыто более 30 про-

грамм двойных дипломов по направлениям 

бакалавриата и магистратуры, что призвано 

способствовать интеграции вуза в мировое 

образовательное и научное пространство, 
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повышает его имиджевые характеристики [5, 

с. 17]. 

Работа по репозиционированию бренда 

вуза ведется в Санкт-Петербургском госу-

дарственном университете сервиса и эконо-

мики (СПбГУСЭ). Репозиционирование ох-

ватывает пять уровней: социально-демогра-

фический, рациональный, функциональный, 

эмоциональный и ценностный. Эти усилия 

призваны способствовать формированию 

целостного имиджа вуза [5, с. 17-18]. 

Среди отечественных вузов внимание к 

проблеме имиджа и бренда университета об-

ращают не только крупные столичные вузы, 

но и региональные университеты. Следует 

отметить, что во многих университетах рабо-

та в этом направлении стала носить систем-

ный характер, в организационной структуре 

университетов стали появляться профильные 

подразделения (пресс-службы, отделы по 

связям с общественностью, отделы марке-

тинга и т. д.).  

Конкуренция на рынке образовательных 

услуг затронула региональные вузы, которые 

в силу разных причин не обладают таким же 

привлекательным имиджем, как столичные 

вузы, а также ограничены в ресурсах, кото-

рые могли бы быть направлены на корректи-

ровку имиджа. По мнению некоторых спе-

циалистов, совокупный имидж образова-

тельного учреждения при сложении пози-

тивных имиджей его подразделений оказы-

вается большим, чем простая сумма этих 

имиджей, т. е. подчеркивают тем самым си-

нергетический эффект «суб-имиджей» уни-

верситета. Имидж сам по себе, по их мне-

нию, параметр скорее качественный, чем ко-

личественный, но при оценке имиджа орга-

низации в целом невысокие имиджи (по 

оценкам студентов и их окружения) отдель-

ных подразделений не оказывают значитель-

ного влияния на результирующее воспри-

ятие, образ хорошего вуза. Например, разные 

по оценкам студентов имиджи факультетов 

Ростовского государственного университета 

(РГУ) практически не влияли на их оценку 

имиджа РГУ в целом [4, с. 36]. 

В результате исследования было выяв-

лено и иное отрицательное влияние негатив-

ного имиджа. Негативные оценки давались 

студентами в отношении Института (позднее 

факультета) экономики, управления и права 

Ростовского государственного педагогиче-

ского университета (РПГУ). При этом нега-

тивное восприятие подразделения влияло на 

общую оценку имиджа РПГУ. Таким обра-

зом, студенты, которые сформировали нега-

тивное отношение к организации, могут об-

разовать сетевые информационные каналы 

распространения среди широкой публики 

невысокого или даже негативного имиджа 

организации вместе с отрицательным имид-

жем отдельного ее подразделения [4, с. 36]. 

Оценка текущего восприятия бренда 

университета может проводиться посредст-

вом мониторинга тональности упоминаний в 

СМИ. И.А. Краева приводит данные контент-

анализа СМИ, который позволил дать харак-

теристику бренда Нижегородского государ-

ственного университета им. Н.И. Лобачев-

ского (ННГУ) [6]. В формировании брендин-

говых характеристик ННГУ значимым явля-

ется потенциал регионального развития. 

Раскрывается данный потенциал с помощью 

трех ресурсов:  

1) информирование о технической роли 

ННГУ в развитии информационных и интер-

нет-технологий в вузах города;  

2) ННГУ – вуз, который успешно вне-

дрил и развил систему дистанционного обра-

зования в Нижегородской области, что соз-

дает условия повышения доступности обра-

зования и уровня образования в целом по 

Нижегородской области и региону; 

3) дальнейшее региональное развитие 

под руководством ННГУ будет предполагать 

также активное развитие науки и научной 

деятельности в развиваемом университетом 

образовательном процессе. 

По мнению И.А. Краевой, характер по-

зиционирования потенциала регионального 

развития опирается на такие брендинговые 

характеристики ННГУ, как лидерство, зна-

чимость вуза для развития системы высшего 

образования в регионе, «источник» иннова-

ционных процессов в сфере научной и обра-

зовательной деятельности в Нижегородской 

области [6, с. 39]. 

Как показал анализ результатов исследо-

вания, наиболее сильными элементами 

структуры бренда ННГУ, которые наиболее 

ярко позиционируют его, являются потенци-

ал фигуры ректора, научно-технический по-

тенциал, научный потенциал, репутационный 

потенциал, потенциал региональных, феде-
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ральных и международных коммуникаций [6, 

с. 39]. 

Исследователи вопросов построения 

имиджа университетов уделяют внимание 

проблеме формирования имиджа отраслевых 

вузов. В частности, А.В. Скрипкина обраща-

ется к состоянию имиджа Кубанского госу-

дарственного университета культуры и ис-

кусств (КГУКИ). Имидж КГУКИ, по ее мне-

нию, соответствует тому, что на современ-

ном этапе занимает ведущее место в системе 

подготовки кадров для сферы культуры Юга 

России. Университет обладает развитой 

структурой учебных специальностей и спе-

циализаций, отражающей многообразные 

потребности отрасли народного художест-

венного творчества, культурологии, соци-

ально-культурной деятельности, информаци-

онной культуры и т. д. [1]. 

О.В. Фролова анализирует имидж Юж-

но-Уральского профессионального института 

(ЮУПИ). В структуре имиджа вуза она вы-

деляет его составляющие: визуальный имидж 

вуза, имидж руководителя, имидж студента, 

имидж профессорско-преподавательского 

состава, имидж выпускников и т. д. [7; 8]. По 

ее мнению, ЮУПИ воплощает образ совре-

менного вуза, ассоциирующегося с качест-

венными услугами, стабильностью функцио-

нирования и развития: динамичная, толе-

рантная, надежная, творческая, открытая об-

разовательная среда, высокое качество обра-

зования, востребованные на рынке труда на-

правления подготовки, диплом государст-

венного образца, доступная стоимость обра-

зовательных услуг, возможность трудоуст-

ройства по окончании обучения.  

Миссия как основа бренда универси-

тета 

Построение бренда университета опира-

ется на концептуальную основу, которая мо-

жет быть представлена в качестве платфор-

мы бренда университета (рис. 1). 

Как видно из рис. 1, платформа бренда 

университета объединяет следующие эле-

менты: миссию университета, идеи позицио-

нирования бренда, ценностное поле целевых 

групп, рациональные и эмоциональные вы-

годы, обещание бренда, характер бренда. По 

сути, платформа бренда объединяет характе-

ристики, которые отражают перспективное 

видение конкретного университета, необхо-

димое для трансляции целевым аудиториям.  

Брендинг университета осуществляется 

по двум направлениям: внешнее и внутрен-

не позиционирование. Внешнее позициони-

рование связано с рыночным позициониро-

ванием и завоеванием своего места на рынке. 

Внутреннее позиционирование связано с 

внутренними коммуникациями, внутренним 

маркетингом [5]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Платформа бренда университета (адаптировано по [5, с. 16]) 
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В процессе позиционирования вуз дово-

дит до целевых рынков главную идею – свою 

уникальность. Как показывает мировая прак-

тика, подобным образом осуществляют свое 

позиционирование ведущие мировые вузы – 

Оксфорд, Кембридж, Гарвард. Эти вузы ак-

центирую внимание на традициях, известных 

выпускниках, высокой квалификации препо-

давателей, свободе и демократических цен-

ностях в процессе обучения и проведения 

научных исследований.  

Обобщая западный опыт, специалисты 

отмечают, что главной идеей позициониро-

вания университетов в Германии, Швейца-

рии и Австрии является дуальное образова-

ние, которое базируется на гармоничном со-

четании подготовки будущих специалистов 

как в стенах вуза, так и на предприятии. В 

позиционировании брендов университетов 

этих стран зачастую делается акцент на от-

сутствии разрыва между теоретической и 

практической подготовкой студента. Бренды 

этих университетов ассоциируются у абиту-

риентов и их родителей с гарантией трудо-

устройства, востребованностью выпускников 

[5, с. 16]. 

Идея позиционирования университета 

призвана вбирать в себя ценности академи-

ческой и корпоративной культуры конкрет-

ного университета, которые, как правило, 

синтезированы в его миссии. Миссия пред-

ставляет собой, как правило, краткую фор-

мулировку, характеризующую уникальность 

университета через его стратегическую цель 

/ перспективное видение. 

Российские вузы в последние годы уде-

ляют значительное внимание разработке соб-

ственной миссии, которая отражала бы роль 

университета в регионе, апеллировала к 

ожиданиям внешних аудиторий, отражала 

характер учебного заведения, его уникаль-

ность. 

Миссия, как правило, представлена на 

сайте университета и в программных доку-

ментах вуза, например, в кодексе корпора-

тивной культуры университета, отражающем 

сложившиеся академические и корпоратив-

ные нормы и ценности учебного заведения.  

Ценности культуры университета также 

проецируются на внешнюю и внутреннюю 

аудиторию через бренд учебного заведения, 

могут рассматриваться в качестве элемента 

платформы бренда учебного заведения. 

Содержательным, на наш взгляд, пред-

ставляется «Кодекс корпоративной культуры 

«Сибирского государственного аэрокосмиче-

ского университета им. академика М.Ф. Ре-

шетенева». Его цель заключается в укрепле-

нии и развитии корпоративной культуры 

университета, повышении уровня мотивации 

профессорско-преподавательского состава, 

студентов, аспирантов, сотрудников для 

обеспечения сознательной поддержки стра-

тегии и основных программ деятельности 

университета, направленных на улучшение 

качества подготовки специалистов и повы-

шения престижа вуза на российском и миро-

вом образовательном пространстве. В кодек-

се охарактеризованы основные понятия кор-

поративной культуры, обозначена миссия 

университета, корпоративные ценности, 

принципы функционирования университета 

и т. д. 

В кодексе корпоративной культуры Ку-

банского государственного университета 

(КубГУ) задается структура корпоративной 

культуры, которая объединяет в себе про-

фессиональную, нравственную, организаци-

онную, правовую, экономическую, коммуни-

кативную, эстетическую, экологическую, 

информационную культуру, включает сту-

денческую субкультуру.  

В кодексе корпоративной культуры  

КубГУ определены основные ценности уни-

верситетского сообщества: 

– организационная и экономическая 

устойчивость, открытость к переменам; 

– высокое качество образовательной и 

научной деятельности; 

– академические свободы и академиче-

ская ответственность; 

– стремление к совершенствованию и 

творческому росту; 

– патриотизм, гражданственность, кон-

структивное сотрудничество. 

– уважение к личности сотрудника и 

обучающегося, их достоинству и правам; 

– преданность университету, готов-

ность сохранять и развивать его традиции. 

Анализ практик брендинговой деятель-

ности российских университетов подтвер-

ждает тезис о том, что российские вузы ведут 

активный поиск конкурентных преимуществ, 

к числу которых относится бренд универси-

тета. Работа по построению и поддержанию 

бренда ведется в постоянном режиме посред-
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ством обеспечения коммуникации бренда с 

целевыми аудиториями, мониторинга вос-

приятия бренда аудиториями, тональности 

упоминания СМИ. 
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Modern higher education market is characterized by a high level of competition. Universities compete for budget places 

for students, including students applying for paid forms of education, for attracting and retaining highly qualified personnel, 

for attracting additional funds from various sources. Universities are interested in searching additional competitive advantag-

es. University brand is treated as a competitive advantage. The image of the national system of education is of particular im-

portance. It is important within the account of university brand positioning on the global education market. The experience of 

Russian universities branding activities is described. University mission is understood as a conceptual foundation of its brand. 

University mission incorporates the values shared by university employees and transmitted to external audiences. Formation 

and promotion of university brand presuppose constant monitoring of its condition and perception by public opinion, reputa-

tional threats repulse. 
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