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В современных условиях создание бренда университета является важным аспектом его 
деятельности, направленным на повышение конкурентоспособности учебного заведения, а также 
привлекательности для абитуриентов. Бренд университета формирует в сознании у потребителей 
услуг – студентов, абитуриентов, бизнес-сообщества ассоциации на основе определенных образов, 
символов. В статье раскрываются сущность бренда и его особенности для бизнеса и университетов. 
Раскрываются факторы, оказывающие влияние на создание бренда университета среди которых, 
важная роль принадлежит самому университету, преподавателям и достижениям ученых, а также 
студентам и студенческим сообществам. Представлены цифровые маркетинговые инструменты, 
применение которых в наибольшей степени будут способствовать формированию и развитию бренда 
университета, его позиционированию, формированию имиджа с учетом специфики аудитории 
и тенденций развития цифровой экономики.
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In modern conditions, the creation of a university brand is an important aspect of its activities aimed 
at increasing the competitiveness of the educational institution, as well as attractiveness for applicants. 
The university brand forms associations based on certain images and symbols in the minds of consumers 
of services – students, applicants, and the business community. The article reveals the essence of the brand 
and its features for businesses and universities. The essence of student communities, the main directions 
of organizing leisure activities for students within the walls of the university and the possibilities of their 
self-realization are considered. The factors influencing the creation of the university’s brand are revealed, 
among which an important role belongs to the university itself, teachers and achievements of scientists, as 
well as students and student communities. Digital marketing tools are presented, the use of which will most 
contribute to the formation and development of the university’s brand, its positioning, and image formation, 
taking into account the specifics of the audience and trends in the development of the digital economy.

Цифровизация и цифровые марке-
тинговые инструменты уже не являются 
неким феноменом, это реалии совре-
менного общества, масштабность рас-
пространения которых оценить сегодня 
не представляется возможным, так как 
они охватывают все сферы жизни обще-
ства: систему государственного управле-
ния, бизнес, науку, медицину и пр. Преи-
мущества от распространения и исполь-
зования цифровых технологий, чаще 
рассматривают в контексте открывших-
ся, глобальных возможностей для разви-

тия бизнеса. Бесспорно, для бизнеса это 
такие возможности, как создание новых: 
форм и масштабов его ведения; спосо-
бов взаимодействия с потребителями 
и партнерами; способов продвижения, 
товаров/услуг и бренда. 

Однако цифровые и маркетинговые 
технологии сегодня широко используют-
ся образовательными учреждениями, как 
в образовательном процессе, так и с целью 
продвижения образовательных услуг, по-
вышения своей узнаваемости и конкурен-
тоспособности. Современное образова-
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ние функционирует в условиях растущей 
конкуренции, что привело к динамичной 
трансформации высшего образования, по-
буждая университеты привлекать абитури-
ентов, предлагая им уникальные условия 
и демонстрируя особые преимущества.

Цель исследования
Цель исследования – анализ продвиже-

ния студенческих сообществ университе-
та как фактора формирования его бренда, 
на основе использования современных 
цифровых маркетинговых инструментов.

Материалы и методы исследования
Гипотезой исследования является ут-

верждение о необходимости продвижения 
студенческих сообществ в цифровой сре-
де на основе использования современных 
цифровых маркетинговых инструментов, 
так как это способствует, как формиро-
ванию у абитуриентов и другой внешней 
аудитории определенных ценностных вос-
приятий и ассоциаций, так и формирова-
нию бренда самого университета.

В исследовании применялись методы 
теоретического анализа источников, си-
стемный подход, метод логического ана-
лиза и синтеза.

Результаты исследования и их 
обсуждение

Очевидно, воздействовать на внешние 
источники конкуренции вузы могут огра-
ниченно, но имеют большие возможности 
по укреплению своей конкурентоспособ-
ности посредством воздействия на вну-
тренние источники, например, позицио-
нировать себя в данной сфере, продвигать 
свой бренд, используя цифровые марке-
тинговые инструменты. Цифровая среда 
предоставляет уникальные возможности 
для продвижения бренда университета, 
в том числе посредством популяризации 
студенческого сообщества, освещая их до-
стижения в различных сферах жизни вуза 
с помощью социальных сетей, веб-сайтов, 
блогов и других онлайн платформ.

Итак, цифровизация экономики дает 
неограниченные возможности для форми-
рования элементов бренда организации, 
позволяет упрощать этот процесс, продви-
гать бренд среди целевых аудиторий и до-
стигать состояния сильного бренда [1].

Бренд – это уникальная идентифика-
ционная марка, которая обозначает товар 

или  услугу и отличает ее от других това-
ров и услуг на рынке. Рассматривая дан-
ную категорию более детально, можно 
сказать, что, бренд – это название, тер-
мин, знак, символ, рисунок или их соче-
тание, предназначенные для идентифика-
ции товаров и услуг производителя или 
группы продавцов и их дифференциации 
от товаров или услуг конкурентов [3].

В общем понимании бренд универси-
тета можно также представить как набор 
материальных и нематериальных атрибу-
тов, которые предназначены для создания 
узнаваемости и идентичности, репутации 
продукта/услуги, организации. Формиро-
вание бренда является важным аспектом 
маркетинговой деятельности любой ком-
пании, как производственного предпри-
ятия, так и образовательной организации, 
поскольку помогает создать узнаваемость 
и доверие к продукту или услуге.

Бренд для университетов и бизнеса 
включает разные ценности, как и разный 
конечный эффект, к которому он приво-
дит при его позиционировании и высо-
кой узнаваемости в глазах конкретной 
для данного сегмента экономики или 
отрасли аудитории. Для университета – 
социальный эффект, а именно приток 
абитуриентов, следовательно, и под-
держание конкурентоспособности. Для 
бизнеса – это прирост прибыли, следо-
вательно, повышение эффективности 
и устойчивости. 

На рисунке 1 представлены особенно-
сти бренда для университета и бизнеса, 
включая сам результат от его формирова-
ния и продвижения.

Как известно, основная цель фор-
мирования бренда  – создать уникаль-
ный и узнаваемый образ продукта или 
услуги, который будет ассоциироваться 
с определенными ценностями и каче-
ством. Действительно, с позиции орга-
низации бренд можно рассматривать как 
идентификационную систему (термины, 
знаки, дизайн, логотип), а также как до-
бавленную стоимость – определенные 
преимущества относительно конку-
рентов, более привлекательные для по-
требителя товара/услуг черты, особен-
ности. С позиции потребителя товара/
услуг, бренд – это определенный образ, 
который закрепился в сознании у потре-
бителя, включая ассоциации с опреде-
ленными образами, событиями.
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Рис. 1. Особенности формирования бренда для бизнеса и университета

В настоящее время, российские вузы 
активно используют маркетинговый 
подход для укрепления своих позиций 
на рынке образовательных услуг. Бренд 
вуза или отдельных его структурных 
элементов (студенческие отряды, сту-
денческие сообщества, научные секции) 
рассматриваются сегодня как социаль-
ный капитал, способствующий привле-
чению потенциальных студентов. В свя-
зи с чем, можно сказать, что созданию 
бренда вуза способствует: 

−	 сам университет (его история, ре-
ализуемые образовательные программы, 
взаимодействие с бизнес-сообществом 
и местными органами власти);

−	 развитость инфраструктуры 
(месторасположение, благоустрой-
ство территории);

−	 профессорско-преподаватель-
ский состав (имена ученых и их дости-
жения, профессиональный уровень);

−	 выпускники вуза (их трудоу-
стройство и востребованность на рынке 
труда, отзывы);

−	 студенты (удовлетворенность  
студентов разными аспектами сту-
денческой жизни, качество обра-
зовательного процесса, студенче-
ские сообщества).

 Кроме того, на бренд вуза оказыва-
ют влияние и такие оценочные факторы, 
как его репутация, которая складыва-
ется, как правило, на протяжении дли-
тельного времени, отзывы о качестве 
образовательного процесса, уровне про-
фессионализма и компетентности препо-
давательского состава и другие факторы, 
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которые позволяют идентифицировать 
именно данный университет.

Как известно, современные вузы вы-
полняют не только образовательную, 
но и воспитательную, научно-исследо-
вательскую и культурную функцию. Вуз 
реализует много услуг, в числе которых, 
студентам открывается возможность ре-
ализовывать свои способности не только 
в науке, но и параллельно развивать свой 
творческий потенциал. Речь идет о ре-
ализации студентов в социокультурной 
среде, которая выступает эффективным 
способом его позиционирования в гла-
зах будущих абитуриентов. 

Студенчество представляет собой 
наиболее активную, творческую и моти-
вированную группу молодежи, в связи 
с чем, оно находит сегодня, наибольшую 
поддержку со стороны государства. Го-
сударственная политика активно вли-
яет на студенческую молодежь через 
три основных компонента: социальную 
деятельность, воспитательную работу 
и студенческое самоуправление [4]. При-
влечь студентов к активной социальной, 
научной, спортивной или творческой де-
ятельности, можно через общественные 
организации, студенческие объединения 
и сообщества, а также Российские Сту-
денческие Отряды.

Студенческие сообщества представ-
ляют собой – добровольные объедине-
ния обучающихся. Они имеют различ-
ные направленности, цели и задачи, 
стимулируют самореализацию, самовос-
питание студентов [6].

Более того, от того насколько вовле-
чены студенты в студенческие сообще-
ства учебных заведений зависит и сте-
пень их удовлетворенности, лояльность 
отношения к университету в целом, 
а следовательно, и образ организации, 
ее имидж и бренд. 

В современных вузах функциониру-
ют схожие студенческие сообщества или 
объединения, в числе самых распростра-
ненных форм стоит отметить те, которые 
способствуют организации продуктив-
ного досуга студенческой молодежи 
в стенах вуза:

1.	 Научная направленность (науч-
ные исследования, конференции, гран-
ты, проектная деятельность).

2.	 Социальная направленность (сту-
денческие профсоюзные организации, 

волонтерские движения, патриотиче-
ские клубы, студенческие отряды). 

3.	 Спортивная направленность 
(спортивные команды университе-
та, турпоходы).

4.	 Тв о р ч е с к а я  н а п р а в л е н -
ность (КВН, танцевальные, вокаль-
ные коллективы).

Каждое направление позволяет сту-
дентам раскрыть свой потенциал, кро-
ме того, параллельно с учебными заня-
тиями развиваться и профессионально 
самореализовываться в других сферах. 
Следовательно, организация социокуль-
турной и досуговой среды формирует 
лояльных студентов. 

Вместе с тем, студенческие сообще-
ства выполняют определенные функции: 

−	 профессиональная самореализа-
ция студентов;

−	 продвижение интересов студен-
тов администрацией вуза;

−	 коммуникативная (налаживание 
контактов с бизнес-сообществом, сту-
дентами из профессиональных, научных 
и спортивных союзов других вузов);

−	 взаимодействие с руководством 
университета по вопросам организации 
и активизации научной, социальной, 
волонтерской, творческой, культурной, 
спортивной жизни студентов;

−	 профориентационная работа (ос-
вещение в цифровой среде достижений 
и побед студенческих сообществ в раз-
личных конкурсах, как регионального, 
так и всероссийского уровня).

Итак, в настоящее время практически 
все университеты имеют свои студен-
ческие отряды, студенческие сообще-
ства, различных направлений, которые, 
в свою очередь, дают возможность сту-
денту не просто раскрыть свой творче-
ский или научный потенциал, а наращи-
вать коммуникационные способности, 
и продвигать свой личностный бренд.

Развитию студенческих сообществ 
способствует достаточно масштабно 
и эффективно реализуемая Правитель-
ством нашей страны политика, направ-
ленная на развитие молодежи. 

Так, Федеральный проект «Развитие 
системы поддержки молодежи («Моло-
дежь России»)» направлен на создание 
условий для эффективной самореализа-
ции молодежи, посредством разработки 
и реализации мероприятий, направлен-
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ных на повышение вовлеченности моло-
дежи в различные проекты.

Кроме того, Федеральный за-
кон от 30.12.2020 № 489-ФЗ (ред. 
от 22.04.2024) «О молодежной политике 
в Российской Федерации», закрепляет 
цели, принципы, основные направления 
реализации молодежной политики в чис-
ле которых: воспитание патриотизма, 
гражданственности; поддержка моло-
дежных инициатив; организация досуга 
молодежи, создание условий для заня-
тий спортом; содействие образованию, 
а также научной и научно-технической 
деятельности. 

Национальный проект «Культура» 
разработан в соответствии с указом Пре-
зидента Российской Федерации от 7 мая 
2018 года № 204 «О национальных це-
лях и стратегических задачах разви-
тия Российской Федерации на период 
до 2024 года» и скорректирован в соот-
ветствии с указом от 21 июля 2020 года 
№ 474 «О национальных целях разви-
тия Российской Федерации на период 
до 2030 года». В структуру нацпроек-
та входят три федеральных проекта: 
«Культурная среда», «Творческие люди» 
и «Цифровая культура».

Таким образом, студенческие сооб-
щества можно и нужно использовать как 
средство маркетинговых коммуникаций 
для обеспечения положительного эф-
фекта и позиционирования университе-
та. Учитывая рост интернет-активности 
и специфику целевой аудитории вузов, 
интернет становится доминирующим 
каналом не только продвижения услуг, 
но и формирования бренда, на рынке об-
разовательных услуг.

В настоящее время у студенческих 
отрядов, профсоюзных студенческих 
организаций, университетских спор-
тивных команд существует сложив-
шийся имидж, свой «фирменный» 
и отличительный от других стиль, ко-
торый определенным образом влияет 
и на общее позиционирование универ-
ситета, формирование его бренда. Дан-
ные атрибуты не только подчеркивают 
уникальность, но и способствуют уста-
новлению прочной связи с внешней ау-
диторией, абитуриентами, что можно 
обеспечить благодаря активному ис-
пользованию цифровых маркетинговых 
инструментов. 

Для того, чтобы потребитель заметил 
бренд, необходимо разработать и реали-
зовать комплекс продвижения бренда, 
представляющего собой систему мер, 
включая управленческие, которые на-
правлены на поиск целевой аудитории 
и создание позитивного имиджа. 

Итак, управление брендами прохо-
дит последовательно в несколько этапов: 
разработка, создание фирменного стиля, 
продвижение, формирование репутации. 
Управление брендом включает в себя 
три взаимосвязанные стратегии, которые 
впоследствии объединяются в единый 
комплекс построения стратегии развития 
бренда. Этот комплекс включает в себя: 

−	 стратегию позиционирования 
бренда; 

−	 стратегию продвижения бренда; 
−	 рекламную стратегию бренда. 
Сложную работу представляет со-

бой позиционирование бренда, который 
следует рассматривать как процесс, на-
правленный на создание такого образа 
данного бренда, который поможет аби-
туриенту (потребителю другого товара/
услуги) сформировать понимание его 
ценности, выделить среди конкурентов 
и отдать именно ему свое предпочтение.

Имидж и репутация бренда универ-
ситета играют особую роль в укреплении 
понимания студентами правильного вы-
бора университета, а для абитуриентов – 
понимания того, что студентом именно 
данного вуза он желает стать в будущем. 

Имидж университетов создается 
в результате долговременной коммуни-
кационной работы с внешними и вну-
тренними клиентами – абитуриентами 
и другой аудиторией.

Какие инструменты для продвижения 
бренда применять, зависит от специфи-
ки аудитории, исходя из чего, специали-
сты ищут наиболее эффективные спосо-
бы, которые могут привлечь внимание 
потребителей образовательных услуг.

Для успешного продвижения бренда 
университета важно учитывать специ-
фику цифровой среды, использовать ин-
формационно-коммуникационные тех-
нологии, которые, как известно, стали 
неотъемлемой частью жизни каждого.

Очевидно, цифровые технологи на-
чинают доминировать над массовыми 
маркетинговыми коммуникациями, что 
предопределяет внедрение новых подхо-
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дов к разработке и внедрению цифровых 
бренд-стратегий с использованием ин-
струментария цифрового маркетинга  [2]. 
Более того, цифровые маркетинговые 
инструменты достаточно активно при-
меняются в коммуникативной политике 
университетов, о чем свидетельствует 
их присутствие на специализированных 
образовательных порталах в Интернет 
среде. 

Важными элементами цифрового 
продвижения бренда университета явля-
ются: создание привлекательного и ин-
формативного веб-сайта университета, 
который будет содержать всю необходи-
мую информацию о программах обуче-
ния, факультетах, передовых научных 
исследованиях, студенческой жизни и их 
достижениях в науке, спорте и др.

Учитывая целевую аудиторию уни-
верситетов, выбирая инструменты про-
движения, необходимо учитывать и спец-
ифику самой молодежи, их предпочтения, 
а именно социальные сети, в которых они 
коммуницируют и учитывая тот факт, 
что с каждым днем число их пользовате-
лей стремительно растет. 

Ведение активных страниц универси-
тета в социальных сетях, таких как Вкон-
такте, мессенджере – Телеграм, позволит 
привлечь внимание потенциальных сту-
дентов и их родителей, а также поддер-
живать контакт с уже существующими 
студентами и выпускниками.

Благодаря инструментам цифрового 
маркетинга, можно успешно, с наимень-
шими издержками, с охватом большой 
аудитории выполнять рекламную компа-
нию и как следствие, внедрять реклам-
ную стратегию бренда. 

Студенческие сообщества можно 
и нужно использовать как средство мар-
кетинговых коммуникаций для обеспе-
чения положительного эффекта и пози-
ционирования университета. Учитывая 
рост интернет-активности и специфику 
целевой аудитории вузов, интернет стано-
вится доминирующим каналом не только 

продвижения услуг, но и формирования 
бренда, на рынке образовательных услуг.

Использование современных кон-
цепций и маркетинговых инструментов 
не только помогает найти новые пути 
развития бренда, но и позволяет образо-
вательным организациям усилить свои 
позиции на рынке образовательных ус-
луг, привлечь новых пользователей, рас-
ширить информационное пространство 
и позиционировать себя.

Выводы 
Таким образом, важно понимать, что 

ключевая роль маркетинга образователь-
ных услуг в высшем учебном заведении 
принадлежит личности студента. Необ-
ходимо подчеркивать высокое значение 
студента ВУЗа как субъекта рынка [5]. 
Именно студент, процессы его обучения, 
творческого развития, достижения долж-
ны находиться в центре внимания, инфор-
мационных потоков и коммуникаций уни-
верситета. Исходя из чего, важно освещать 
студенческую активность, деятельность 
студенческих сообществ, что позволяет 
абитуриентам сформировать лояльное 
отношение и определиться с поступлени-
ем. Что касается цифрового продвижения 
бренда университета, то оно позволяет 
расширить его видимость, привлечь боль-
ше студентов и научно-педагогических ка-
дров, а также укрепить своё место в дан-
ной сфере.

Эффективное управление продвиже-
нием бренда в цифровой среде позволя-
ет создать качественный контент, при-
влекающий аудиторию, а использование 
инструментов аналитики и мониторинга 
позволяет отслеживать эффективность 
проводимых мероприятий и вносить кор-
рективы в стратегию продвижения.

Таким образом, актуальность управле-
ния продвижением бренда университета 
в цифровой среде неоспорима. Качествен-
ная работа по продвижению поможет при-
влечь новых участников, абитуриентов, 
партнеров в лице бизнес-сообщества.
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