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Аннотация: в статье рассматривается университетский бренд как ком-

плексный объект стратегического управления, формируемый под воздействием 

институциональных, цифровых и конкурентных факторов. Раскрывается сущ-

ность бренда образовательной организации как нематериального актива, 

определяющего ее позиционирование на рынке образовательных услуг. Анализи-

руются ключевые механизмы управления брендом, включая стратегическое 

планирование, коммуникационную политику и управление репутацией. Особое 

внимание уделяется роли цифровой среды в трансформации каналов взаимо-

действия с целевыми аудиториями. Обосновывается необходимость интегра-

ции бренд-менеджмента в систему стратегического управления вузом. 
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Современная система высшего образования характеризуется усилением 

конкуренции между образовательными организациями, что обусловлено демо-

графическими колебаниями, ростом мобильности абитуриентов и глобализаци-

ей образовательного пространства. В этих условиях университет перестает 

быть исключительно академическим институтом и все более функционирует 

как субъект конкурентного рынка образовательных услуг. Одним из ключевых 

факторов устойчивого развития образовательной организации становится 

бренд, который аккумулирует в себе представления о качестве образования, 
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научной деятельности, уровне взаимодействия со стейкхолдерами и социальной 

миссии вуза. Бренд вуза формируется как результат длительного взаимодей-

ствия организации с внешней и внутренней средой и выступает индикатором ее 

репутационного капитала. 

Теоретические подходы к пониманию бренда образовательной организа-

ции в научной литературе бренд рассматривается как система устойчивых ко-

гнитивных и эмоциональных ассоциаций, формируемых у целевых аудиторий 

относительно организации. В контексте высшего образования данное понятие 

приобретает расширенное содержание, включающее академическую репута-

цию, научную продуктивность, образовательное качество и уровень институци-

онального доверия. С позиции теории стейкхолдеров университетский бренд 

следует рассматривать как результат согласования интересов различных групп 

влияния: студентов, работодателей, научного сообщества, государства и меж-

дународных партнеров. Таким образом, бренд выступает не статической харак-

теристикой, а динамической системой, находящейся в постоянном развитии. 

Управление брендом образовательной организации представляет собой 

непрерывный процесс формирования и поддержания устойчивого положитель-

ного образа университета в сознании целевых аудиторий. 

Система управления брендом включает следующие взаимосвязанные эле-

менты: 

‒ аналитический блок (мониторинг восприятия и внешней среды); 

‒ стратегический блок (позиционирование и целеполагание); 

‒ коммуникационный блок (PR, digital-инструменты, медиаприсутствие); 

‒ контрольный блок (оценка эффективности и управление рисками). 

Эффективность данной системы определяется степенью согласованности 

внутренних процессов университета и уровнем интеграции коммуникационных 

потоков. 

Формирование бренда вуза обусловлено совокупностью взаимосвязанных 

факторов, которые целесообразно разделить на внутренние, внешние и цифро-

вые. Внутренние факторы включают качество образовательных программ, ква-
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лификацию профессорско- преподавательского состава, уровень научных ис-

следований и организационную культуру. Внешние факторы представлены 

конкурентной средой, государственной образовательной политикой и социаль-

но-экономическими условиями. Цифровые факторы отражают влияние инфор-

мационной среды и онлайн-коммуникаций. 

Цифровая трансформация образовательной среды радикально изменила 

принципы формирования бренда университета. В условиях высокой медиатиза-

ции значительная часть репутационного образа формируется в онлайн-

пространстве. Особую роль приобретают механизмы управления цифровой ре-

путацией, включающие мониторинг информационного поля, анализ обратной 

связи и оперативное реагирование на репутационные вызовы. Важным стано-

вится не только содержание коммуникаций, но и их скорость, согласованность 

и прозрачность. 

Практика управления брендом в российских образовательных организаци-

ях демонстрирует наличие ряда системных ограничений. Среди них выделяют-

ся фрагментарность коммуникационной политики, недостаточная координация 

подразделений, ограниченность ресурсного обеспечения и недостаточный уро-

вень аналитической поддержки принимаемых решений. Дополнительным фак-

тором является разрыв между фактическим качеством образовательных услуг и 

транслируемым образом университета, что снижает устойчивость репутации. 

Повышение эффективности управления брендом требует внедрения си-

стемного подхода, основанного на интеграции стратегического, организацион-

ного и цифрового управления. 

Ключевыми направлениями являются: 

‒ формирование единой бренд-стратегии университета; 

‒ развитие централизованной системы коммуникаций; 

‒ внедрение инструментов аналитики больших данных; 

‒ усиление вовлеченности персонала и студентов; 

‒ развитие долгосрочных партнерских отношений. 
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Университетский бренд представляет собой сложную многоуровневую си-

стему, отражающую совокупность институциональных, образовательных и 

коммуникационных характеристик организации. В современных условиях 

бренд становится ключевым фактором стратегического позиционирования уни-

верситета и инструментом формирования его конкурентных преимуществ. Эф-

фективное управление брендом требует системной интеграции всех уровней 

деятельности образовательной организации и ориентации на долгосрочное раз-

витие репутационного капитала. 
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