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Продолжающаяся рыночная трансформация российской экономиче-

ской и политической системы проявляется в развернутой в последнее деся-

тилетие реформе науки и образования, обострила проблему эффективного 

использования информационно-коммуникационных каналов и маркетин-

говых коммуникаций для воздействия на потребителей услуг и общество в 

целом. В конкурентной борьбе бренд университета становится  

– особым социально-экономическим институтом, определяющим 

привычки и механизмы поведения и выбора решений; 

– инструментом продвижения услуг на рынок и регулирования эко-

номических отношений; 

– специфическим механизмом формирования и взаимодействия ква-

лифицированной элиты общества; 
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– инструментом развития демократических основ общества, обу-

словливающим апелляцию к мнению граждан и целевых аудиторий по во-

просам, которые имеют для них жизненно важное значение; 

– инструментом, который используется сообществом вузов для воз-

действия на власть при выборе и реализации ее решений.  

Практика показывает, что при многовариантности выбора значи-

мость бренда и имиджа вуза столь возросла, что на второй план уходят 

факторы рационального выбора, например, содержание образовательных 

программ, организация учебного процесса и другие. Наряду с этим при 

выборе вуза отмечается влияние особых черт имиджа и бренда отдельных 

вузов, которые сформированы СМИ и многолетней практикой. Поэтому 

эти черты, с одной стороны, определяют реальное восприятие бренда и 

имиджа в сознании потребителей, но с другой стороны, сами могут быть 

связаны с региональной спецификой, этническими и конфессиональными 

аспектами. Такие черты активируют эмоциональные мотивы выбора вуза, 

обусловливают их приоритетность, когда бренд воспринимается потреби-

телем как феномен или идеальный образ. К примеру, Дэвид Д’Алессандро 

пишет: «Торговая марка (бренд) – единственное, что приходит на ум поку-

пателю, когда он слышит название вашей фирмы». [1, с. 20] 

Построение в России инновационной экономики с опорой на эконо-

мику знаний сопровождается реформой российского образования с целью 

облегчения процесса включения вузов в экономическую и культурную 

глобализацию, создания условий для их качественного преобразования и 

вхождения в Болонскую систему, а также укрепления конкурентных пози-

ций на рынке образовательных и научных услуг. Формирование экономики 

знаний сопровождается изменением роли университетов как субъектов но-

вых экономических отношений, участвующих в процессах:  

– создания нового знания (фундаментальные и прикладные научно-

исследовательские работы, опытно-конструкторские и другие работы, свя-
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занные с созданием научного знания и его представлением в разных фор-

мах);  

– передачи знаний (процессы обучения, повышения квалификации, 

переподготовки и т.п.); 

– коммерциализации знаний, поскольку в экономике знаний новое 

знание становится товаром даже в том случае, когда оно не стало иннова-

цией и не станет ею; 

– оказания помощи в освоении нового знания (консалтинг, эксперти-

за, коучинг, инжиниринг, реинжиниринг и др.); 

– научно-производственно-образовательной интеграции, которая в 

новых условиях развивается по пути субконтрактации, в том числе в коо-

перации с территориальными торгово-промышленными палатами, регио-

нальными центрами субконтрактации, институтами субконтрактинга и 

«Биржами субконтрактов» [2 – 4] и аутсорсинга (научно-

исследовательского, проектного и т.п.) [5].  

Стремление университетов соответствовать вызовам времени побу-

ждает их изменять парадигму управления с целью занять достойное место 

в инновационной системе государства и мира, активно участвовать в про-

изводстве и трансфере инновационного знания, одновременно конкурируя 

на рынках образовательных, научных, консалтинговых, экспертных и дру-

гих услуг, используя для укрепления своих позиций бренд и брендинг. 

Столь масштабные изменения, специфика и многоаспектность деятельно-

сти университетов, с одной стороны, изменяют роль университетов как 

экономических субъектом национальной экономики, а с другой стороны, 

требуют глубокой модернизации сложившихся маркетинговых коммуни-

каций, включая формирование и использование брендов, их усиление на 

национальном и мировом рынках. 

Поиск новых форм, методов, принципов и технологий брендинга 

объясняется необходимостью повышения эффективности управления уни-
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верситетом и системой образования в целом. В условиях глобализации ре-

формируемое российское образование должно стать источником новых 

знаний и построенных на их основе инноваций, следовательно, соответст-

вовать инновационной концепции и стратегии России, которые предусмат-

ривают (наряду с инновационным преобразованием всей экономики): 

– выделение приоритетных научных направлений [6]; 

– опережающее развитие высокотехнологичных отраслей и сфер дея-

тельности [7 – 9]; 

– достижение прогресса и лидерства в критических технологиях [10 

– 14]. 

Глобализационные процессы в экономике и обществе приводят к 

формированию открытой рыночной системы образования и обострению 

конкуренции между вузами как экономическими агентами глобального 

рынка образовательных и научных услуг. При этом крупные университеты 

стремятся играть роль глобальных бизнес-операторов и инновационно ак-

тивных субъектов, способных выстроить инновационно-образовательные 

сети и систему учебно-научно-производственной интеграции, стать ат-

тракторами в развивающейся инновационной системе и инфраструктуре 

национальной и мировой экономики.  

Для успешного брендинга важно, чтобы при модернизации системы 

российского образования сохранялись и приумножались позитивные дос-

тижения, но изживались ее негативные стороны, была найдена и закрепле-

на уникальная позиция России на мировом рынке знаний. При этом брен-

динг и бренды позволяют уйти от некоторых недостатков российского об-

разования: 

– недостаточного прагматизма и низкой продуктивности в части 

коммерциализации научных результатов деятельности вузов;  

– невысокой конкурентоспособности на мировом рынке образова-

тельных и научных услуг;  
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– закрытости, препятствующей активному вхождению российских 

вузов в систему европейского и мирового образования.  

Особенность развития современного маркетинга состоит в том, что в 

западной и отечественной литературе возникло и развивается множество 

разнообразных концепций, взглядов, подходов, принципов и теорий в от-

ношении бренда и брендинга, в том числе к его определению, функциям, 

технологиям, месту в менеджменте и маркетинге, этапам развития теории 

и практики и т.д. Однако, несмотря на усиление роли бренда и брендинга 

вуза, внимание ученых к этой проблеме остается недостаточной, в стране 

еще не сформировалась исследовательская традиция в отношении бренда 

учебного заведения, его отраслевой (технологической) и рыночной специ-

фики и технологии. К сожалению, фундаментальные и прикладные про-

блемы брендинга как необходимой части стратегического управления уни-

верситетом и развитием системы национального образования в условиях 

становления экономики знаний и глобализации в российской экономиче-

ской литературе представлены весьма не полно и не комплексно. До на-

стоящего времени не сформирована единая точка зрения на содержание 

бренда, а также на процесс брендинга вуза как на систему имманентных 

функций и инструментов управления, органично включаемых в менедж-

мент вуза, и специфическую, особую методологию управления, необходи-

мую для создания эффективной и конкурентоспособной системы иннова-

ционного развития интеллектуального капитала – ключевого фактора эко-

номики знаний. Выявление закономерностей, тенденций и факторов, по-

зволяющих создавать новые подходы, инструменты, механизмы и техно-

логии в брендинге применительно к менеджменту и маркетингу в системе 

образования в условиях формирования экономики знаний, остается весьма 

актуальной научной проблемой с теоретической и практической точек зре-

ния. Накопление опыта в формировании и управлении брендом вуза спо-

собствует развитию теории и обновлению парадигмы развития системы 
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инновационного образования, в которой целесообразно творчески объеди-

нить накопленные научные знания, создав теоретическую основу брендин-

га вуза и определив пути и масштабы ее применения в управлении универ-

ситетом. Для этого требуется решить целый комплекс исследовательских 

задач и разрешить важные теоретико-методологические вопросы (про-

цессного и структурного характера), связанные с системным управлением 

университетом в условиях становления экономики знаний.  

При формировании инновационной экономики изменение роли уни-

верситетов приводит к необходимости адекватной модернизации техноло-

гий брендинга, поиска новых путей эффективного формирования и ис-

пользования брендов, когерентных современной институциональной моде-

ли развития национальной системы образования и планам ее ускоренного 

вхождения в глобальную, мировую систему образования, а также повыше-

ния конкурентоспособности и мобильности специалистов, подготовленных 

российскими вузами.  

Вместе с тем, брендинг вуза находится под влиянием факторов, ко-

торые принято связывать с «новой экономикой», на которую основное 

преображающее воздействие оказывают факторы:  

– бурное развитие информационных технологий (в том числе техно-

логии информационного управления), средств вычислительной техники и 

коммуникаций;  

– высокотехнологичные отрасли и сферы деятельности;  

– социально-экономические сети (включая маркетинговые и образо-

вательные сети).  

В брендинге вуза важно учитывать тот факт, что в экономике знаний 

товаром становятся знания, которые могут быть представлены в разных 

формах. Их можно реализовать на разных стадиях инновационного про-

цесса, начиная с идей, изобретений и открытий и заканчивая теми знания-

ми, которые воплощены в инновацию, готовую для практического исполь-
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зования. Следовательно, может происходить коммерциализация знаний на 

разных этапах его получения и развития, в разных его формах, в том числе 

новых технологий, продуктов, услуг, организационных форм бизнеса, 

управления им и т.д. Коммерциализация знаний важна, однако, нельзя рас-

считывать на долгосрочное лидерство по важнейшим направлениям НТП 

без развития фундаментальной науки, поэтому университету необходима 

сбалансированная политика в области инноваций, которая найдет свое от-

ражение в бренде университета, способного создавать фундаментальное и 

прикладное знание. Это в свою очередь позволит постепенно выстроить 

гибкую научную и образовательную интеграцию в глобальном научно-

образовательном пространстве и, как следствие, приблизиться к такому 

восприятию бренда, когда вуз рассматривается в качестве одного из веду-

щих акторов в мировом научном, технологическом и культурном развитии. 

В этих условиях важно учитывать мотивирующее воздействие брен-

да и брендинга на процесс роста интеллектуального потенциала и капитала 

вуза, инновационный процесс в образовании и экономике, а также на тра-

екторию развития национальной экономики. 

Такая позиция, созвучная поставленным цели и задачам исследова-

ния, позволяет, с одной стороны, обосновать логику работы, а с другой 

стороны, перейти к анализу мнений и разработок ученых, работающих над 

проблемами бренда и брендинга в целом и университета в частности, но 

рассматривать их в сочетании с задачами построения в России инноваци-

онной экономики (об острой необходимости преобразования российской 

экономики в инновационную говорят и пишут многие [15 – 21]). При этом 

такая экономика должна опираться на новые знания, трансформируемые в 

инновации, востребованные бизнесом, и обладать чертами новой экономи-

ки. 

В этой связи для усиления бренда университета важно связывать его 

инновационную концепцию с созданием учебно-научно-производственных 
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комплексов и технопарков; участием в формировании мощных образова-

тельных научно-производственных кластеров; развитием интегрированных 

связей с инновационными предприятиями, которые создаются в рамках го-

сударственных программ, в том числе в наукоградах и особых экономиче-

ских зонах; активным участием в формировании института партнерства 

науки, образования и бизнеса в реализации курса государства на техноло-

гическое перевооружение субъектов инновационной экономики. При этом 

целесообразно использовать уже накопленный опыт инновационного 

строительства [22 – 24]. 

Университет выходит в инновационное пространство, названное 

Р. Купером «инновационной ареной» [25, 26] и сможет сохранить бренд и 

репутацию инновационного университета, если способен успевать за ин-

новационными циклами обновления знаний, технологий и продуктов, т.е. 

удовлетворять требованию-принципу, которому подчиняются все успеш-

ные компании мира (стремясь удовлетворить этому требованию, они соз-

дают системы New product development [27 – 29]). Следовательно, универ-

ситет должен не только выстроить эффективное управление инновациями 

и предпринимательством в форме интрапренерства и антрепренерства, 

чтобы добиться права называться инновационным, предпринимательским, 

исследовательским, не только внедрить инновационную модель, но и соз-

дать интегрированную информационную среду, в которой создаются ин-

новации [30]. Бренд инновационного университета, ориентированный на 

философию и реализацию функции инновационных изменений, будет ге-

нерировать в экономической системе вуза внутреннюю энергию эффек-

тивного роста и качественного совершенствования, а это в свою очередь 

открывает новые возможности для усиления бренда университета, успе-

вающего за быстрыми темпами НТП, следовательно, университета, спо-

собного:  

http://ej.kubagro.ru/2010/07/pdf/10.pdf
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– создавать не только новые знания и обучать людей, но и участво-

вать в создании новых технологий, товаров, услуг и других видов иннова-

ций;  

– развивать и использовать в коммерческих целях инновационный 

потенциал;  

– своевременно изменять траекторию своего развития, ориентируясь 

на потребности рынка и на перспективные направления НТП; 

– наращивать нематериальные активы как результат интеллектуаль-

ной и инновационной деятельности; 

– завоевывать (в условиях экономической и культурной глобализа-

ции) репутацию участника строительства наукоемкого, высокотехноло-

гичного производства и имидж партнера государства и бизнеса в иннова-

ционном преобразовании экономики; 

– выполнять роль системного аттрактора, способного повышать ин-

новационную активность партнеров. 

Таким образом, в условиях развивающейся экономической и куль-

турной глобализации, широкого применения постоянно совершенствуемых 

информационно-коммуникационных технологий, современных средств 

вычислительной техники и связи, условиях, решения государственной за-

дачи построения инновационной национальной экономики, опирающейся 

на новые знания (как основной базы для перспективных и эффективных 

инноваций) существенно меняется роль бренда и брендинга университе-

тов, которые: 

– на региональном, национальном и/или мировом позиционируют 

себя и/или имеют репутацию и/или статус федеральных, инновационно-

предпринимательских, исследовательских; 

– стремятся стать активными субъектами национальной и/или миро-

вой инновационной системы; 

http://ej.kubagro.ru/2010/07/pdf/10.pdf
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– наращивают и эффективно используют свой интеллектуальный по-

тенциал и капитал; 

– создают процессы генерации и практического использования фун-

даментальных и прикладных знаний и управляют этими процессами;  

– рассматривают знания как особые формы товара, используемые 

для создания нематериальных активов, подлежащих коммерциализации; 

– поддерживают интрапренерство и антрепренерство, вовлекая в них 

персонал, развивают различные формы предпринимательства; 

– создают внутри университета инновационные системы, совершен-

ствуют инновационную инфраструктуру и расширяют учебно-научно-

производственную интеграцию в разных ее формах; 

– активно присоединяются к существующим или формирующимся 

сетям национальной и мировой инновационной инфраструктуры; 

– создают и эффективно используют имеющиеся возможности для 

формирования инновационно активных специалистов, которые должны 

пополнять инновационную элиту, которая необходима для ускорения со-

путствующих процессов становления в России экономики знаний и граж-

данского общества; 

– активно использующих маркетинг и маркетинговые коммуникации 

для укрепления конкурентных позиций на рынках образовательных, науч-

ных и других услуг, их эффективного продвижения с учетом сложившейся 

динамики потребностей, мотивов поведения и предпочтений потребителей. 
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