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ПРИМЕНЕНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИНСТРУМЕНТОВ ДЛЯ ИДЕНТИФИКАЦИИ ВУЗА 
НА РЫНКЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

5.2.3 — Региональная и отраслевая экономика

Аннотация. Современные вузы функционируют в усло-
виях высокой конкуренции, что требует от них четкой иден-
тификации на рынке высшего образования. Для вузов очень 
важным является то, как они себя позиционируют на рынке 
образовательных услуг, каковы их характерные особенности 
и уникальные отличия по сравнению с конкурентами.

В статье обосновывается значение идентификации 
вуза, рассматриваются основные элементы этого про-
цесса, включая бренд, миссию, корпоративную культуру, 
фирменный стиль, коммуникационную политику, партнер-
ские отношения и международное сотрудничество, спо-
собствующие формированию уникального образа учебного 
заведения. Отражена роль идентификации вуза в конку-
рентной образовательной среде. Особое внимание уделено 
современным маркетинговым инструментам, влияющим 
на узнаваемость, престиж и продвижение вуза. Также  
в статье уточнено определение идентификации вуза и его 
отличие от идентичности, проанализированы разные под-
ходы к созданию идентичности, приведены результаты 

опроса студентов третьего курса факультета маркетин-
га и рекламы Российского государственного гуманитар-
ного университета, проводимого для изучения их мнения  
о важности идентификации вуза при поступлении. В усло-
виях высокой конкуренции абитуриенты выбирают вуз, 
исходя из совокупности факторов: рейтингов, отзывов зна-
комых, качества образовательных программ и т. д. Однако 
наличие четкой идентификации и сильного бренда может 
стать решающим аргументом в пользу выбора конкретного 
университета, особенно при прочих равных условиях.

В эпоху цифровизации особое значение приобретают 
онлайн-коммуникации и социальные сети, где вуз может  
в полной мере раскрыть свою специфику и укрепить связи 
с целевой аудиторией.

Ключевые слова: идентификация вуза, идентичность, 
бренд университета, миссия вуза, корпоративная культу-
ра, фирменный стиль, коммуникационная политика, марке-
тинговые инструменты, конкурентная среда, опрос, отли-
чительные особенности, рынок высшего образования
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THE USE OF MARKETING TOOLS TO IDENTIFY UNIVERSITIES  
IN THE HIGHER EDUCATION MARKET

5.2.3 — Regional and sectoral economy

Abstract. Modern universities operate in highly competitive 
conditions, which require them to clearly identify themselves in the 
higher education market. The way universities position themselves 
in the educational services market, their unique characteristic fea-
tures distinguishing them from competitors are very important. 

The article substantiates the importance of university iden-
tification, examines the main elements of this process, including 
brand, mission, corporate culture, corporate identity, communi-
cation policy, partnerships and international cooperation, con-
tributing to the formation of a unique image of an educational 
institution. The role of university identification in a competitive 
educational environment is reflected. Special attention is paid to 
modern marketing tools that affect the recognition, prestige and 
promotion of the university. The article also clarifies the defini-
tion of university identification and its difference from identity, 
analyzes different approaches to creating identity, and provides 

the results of a survey of third-year students of the Faculty of 
Marketing and Advertising at Russian State University for the 
Humanities, conducted to study their opinions on the importance 
of university identification when applying. In highly competitive 
conditions, applicants choose a university based on a combina-
tion of factors: ratings, reviews from friends, the quality of educa-
tional programs, etc. However, having a clear identification and 
a strong brand can be a decisive argument in favor of choosing 
a particular university, especially all other things being equal. 

In the era of digitalization, online communications and social 
networks are of particular importance, where a university can fully 
reveal its specifics and strengthen ties with its target audience.

Keywords: university identification, identity, university 
brand, university mission, corporate culture, corporate identity, 
communication policy, marketing tools, competitive environ-
ment, survey, distinctive features, higher education market
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Введение
Актуальность. В современных условиях глобализации 

и цифровизации система высшего образования подвергается 
значительной трансформации. Университетам необходимо не 
только предоставлять качественное образование, но и актив-
но работать над своей идентификацией, чтобы быть конку-
рентоспособными и привлекательными для целевой аудито-
рии. Причем вузы конкурируют не только за абитуриентов,  
но и за преподавателей, инвесторов, а также за место в наци-
ональных и международных рейтингах. Поэтому в условиях 
глобальной конкуренции учебное заведение должно демон-
стрировать свою уникальность, подчеркивая преимущества и 
ценности, которые оно предлагает целевой аудитории.

Изученность проблемы. Проблемы, связанные с иден-
тификацией вуза и его бренда на рынке высшего образова-
ния, неоднократно рассматривалась в работах зарубежных 
и российских авторов: Д. Аакера, Д. Балмера, T. Дьюхерста, 
Ж.  Н.  Капферера, Ф.  Котлера, Д.  Скотта, Е.  В.  Балацкого, 
Н. А. Екимовой, О. В. Недолужко, Е. Г. Шумик, О. А. Батури-
ной, Д. В. Окунева, И. В. Черниковой, И. Г. Юленковой и др.

Например, вопросам корпоративной идентичности 
посвящены работы профессора Джона Балмера  [1], иден-
тичности бренда — работы профессора Дэвида Аакера [2], 
роли бренда в идентификации университета труды профес-
сора Жана Ноэля Капферера  [3], а модели формирования 
бренда высшего учебного заведения работа О. П. Михайло-
вой и В. Н. Шепель [4].

Изучению опыта идентификации университетов миро-
вого класса посвящены работы Е. В. Балацкого и Н. А. Еки-
мовой [5; 6]. Вопросам формирования идентичности реги-
онального университета как инструмента управления его 
конкурентоспособностью посвящена работа О.  В.  Недо-
лужко, Е.  Г.  Шумик, О.  А.  Батуриной  [7], а проблемы 
идентификации стратегических партнёров университета 
рассматривались в статье Д.  В.  Окунева, Е.  В.  Солдато-
вой и Н. А. Архиповой  [8]. Вопросы идентификации сту-
дентов с университетом рассматривались В. О. Помяловой  
и Н. В. Волковой [9], а проблемы идентификации препода-
вателя вуза — И. Г. Юленковой [10] и др.

Целесообразность разработки темы. Несмотря на то, 
что последние годы вопросы идентификации вузов явля-
ются достаточно обсуждаемыми до сих пор слабо изуче-
на проблема идентификации значительного числа высших 
учебных заведений, которые относятся к типу «Прочие». 
Напомню, что по категории (статусу) в Российской Феде-
рации все вузы подразделяются на федеральные универ-
ситеты, национальные исследовательские университеты, 
глобальные университеты (университеты Проекта 5-100), 
опорные университеты, прочие университеты, академии 
и институты. И отдельно выделены Московский государ-
ственный университет и Санкт-Петербургский государ-
ственный университет как вузы с особым статусом.

Помимо идентификации «прочих» университетов, 
по мнению О. В. Недолужко, Е. Г. Шумик, О. А. Батури-
ной [7], существует проблема слабой изученности идентич-
ности в аспекте деятельности региональных вузов. Также 
мало изучены вопросы самого процесса идентификации, 
его критериев, использования маркетинговых инструмен-
тов, способствующих донесению отличительных особен-
ностей вуза до целевой аудитории.

Научная новизна проводимого исследования заключает-
ся в обосновании идентификации вуза и её роли на рынке выс-
шего образования, уточнении понятийного аппарата, а также 
в определении элементов идентификации вуза и маркетинго-
вых инструментов, влияющих на его узнаваемость и престиж.

Цель исследования  — обосновать необходимость 
идентификации вуза на рынке высшего образования 
посредством маркетинговых инструментов.

Задачами исследования являются: изучение подходов  
к созданию идентичности и обоснование необходимости 
идентификации вуза; уточнение определения «идентифика-
ции вуза» и его отличие от идентичности; отражение роли 
идентификации вуза в конкурентной образовательной среде; 
проведение опроса студентов для изучения их мнения о важ-
ности идентификации при выборе вуза; определение элемен-
тов идентификации вуза и маркетинговых инструментов.

Объектом исследования является идентификация вуза 
на рынке высшего образования, предметом  — маркетин-
говые инструменты, способствующие идентификации вуза.

Методологические принципы исследования. Для 
выявления факторов, влияющих на идентификацию вуза, 
были использованы следующие подходы: системный ана-
лиз, учитывающий взаимосвязь внутренних и внешних 
факторов (маркетинговая среда, образовательная политика, 
позиционирование); контент-анализ сайтов и социальных 
сетей ряда ведущих вузов; количественные методы (опрос 
студентов очно-заочной формы обучения).

Теоретическая значимость результатов исследования 
заключается в обосновании необходимости идентификации 
вуза, его роли в повышении конкурентоспособности вуза,  
а также в расширении инструментария научного исследова-
ния в сфере идентификации университетов на рынке выс-
шего образования.

Практическая значимость работы состоит в описании 
основных элементов идентификации вуза, которые помогут 
выделить его среди аналогичных образовательных учреж-
дений. Результатов исследования, будут полезны вузам, 
заинтересованным в формировании собственного уникаль-
ного и узнаваемого образа на рынке высшего образования.

Основная часть
Изучая степень разработанности данной темы, уместно 

уточнить понятийный аппарат, так как в научной литера-
туре до сих пор отсутствует единое мнение по терминоло-
гии [7; 10; 11].

Согласно Толковому словарю С.  И.  Ожегова слово 
«идентичный» имеет значение «тождественный, полно-
стью совпадающий», а «идентифицировать»  — «уста-
новить совпадение», т.  е. идентификация  — это процесс,  
а идентичность  — результат или состояние  в определён-
ный момент. По мнению Дэвида Аакера, в широком смысле 
идентификация организации рассматривается как процесс 
формирования устойчивого и легко узнаваемого образа  
в сознании целевой аудитории [2]. На наш взгляд, определе-
ние Д. Аакера применимо и для вуза с учетом совокупности 
визуальных, вербальных и контекстуальных инструментов, 
позволяющих отличать одно учебное заведение от другого. 

Таким образом, идентификация вуза представляет 
собой процесс, при котором он формирует и транслиру-
ет собственную уникальность и узнаваемость на рынке  
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образовательных услуг. Это может быть система мер, 
направленных на создание у общественности четкого 
представления о вузе, его традициях, образовательных 
программах, корпоративной культуре и отличительных 
особенностях.

Авторы по-разному трактуют термин «идентичность». 
Например, по мнению О.  В.  Недолужко, Е.  Г.  Шумик, 
О. А. Батуриной, под идентичностью вуза «понимается его 
бренд, формируемый в контексте взаимодействия универ-
ситета с внешней средой как через его позиционирование в 
ней, так и через восприятие стейкхолдерами» [7 с. 87]. По 
нашему мнению, более емким является определение Дэви-
да  Веттена, который характеризует данный термин как 
совокупность центральных и устойчивых атрибутов, кото-
рые отличают её от других организаций [12].

Существуют разные подходы к созданию идентично-
сти. В рамках первого — под идентичностью понимается 
комплекс внутренних характеристик, формируемых в пре-
делах самой организации (вуза). С точки зрения второго, 
идентичность создаётся как результат позиционирования 
организацией себя во внешней среде [7], однако ряд запад-
ных исследователей рассматривает их в совокупности, что, 
по нашему мнению, является более верным решением, т. к. 
при идентификации вуза важно учитывать не только вну-
тренние, но и внешние факторы, такие как национальные 
и мировые рейтинги, партнёрские связи, инновационные 
методики преподавания и пр.

Исследования показывают, что для идентификации вуза 
чаще всего используют критерии национальных и междуна-
родных рейтингов. Например, среди национальных рейтингов 
наибольшую популярность получили рейтинг университетов 
«Интерфакс» и рейтинг лучших вузов России RAEX-100. Кро-
ме них существуют специальные рейтинги вузов, рейтинги 
российских вузов по направлениям, локальные, предметные 
рейтинги и т. д. Среди международных рейтингов наиболее 
известные: рейтинг университетов мира QS британской ком-
пании Quacquarelli Symonds, мировой рейтинг университетов 
Times Higher Education (THE), Шанхайский  рейтинг вузов 
мира ARWU и др. Все рейтинги используют разные методо-
логии, а для идентификации университетов мирового класса 
применяется методика, которая основана на учёте места вуза 
в современных рейтинговых системах [13].

Преимущества рейтингов очевидны, так как они, пре-
доставляя полезную информацию о вузе, помогают потре-
бителям (абитуриентам и их родителям) ориентироваться 
в конкурентной образовательной среде и сделать выбор  
в пользу того или иного образовательного учреждения. 

Роль идентификации вуза в конкурентной образова-
тельной среде отражена на рис. 1.

Как показано на рис. 1, высокие позиции вузов в рейтин-
гах помогают привлекать инвесторов, партнеров, работода-
телей, а также квалифицированных сотрудников и препо-
давателей. Частные компании, государственные организа-
ции, фонды и международные институты охотнее вступают  
в сотрудничество с университетами, имеющими ясную 
стратегию и сильную идентичность. Это может выражаться 
в финансировании научных проектов, открытии совмест-
ных лабораторий и исследовательских центров.

Однако, если говорить об идентификации вуза для при-
влечения перспективных абитуриентов, то в этом случае 
необходимо учитывать, помимо рейтинга, всю совокуп-
ность визуальных, вербальных и контекстуальных инстру-
ментов, формирующих его отличительные особенности. 

Это связано с тем, что абитуриенты смотрят не только  
на «рейтинговость», но и на «личный бренд» вуза, ведь мно-
гие из них не входят в списки «топов», но имеют сформи-
рованный имидж хорошего, сильного университета (https://
trends.rbc.ru/trends/education/5d6965ba9a794773337665ff).

Рис. 1. Роль идентификации вуза в конкурентной  
образовательной среде

Для изучения мнения студентов о важности идентифика-
ции вуза при его выборе, будучи абитуриентами, в феврале 
2025  г. был проведен опрос группы студентов третьего кур-
са очно-заочной формы обучения факультета маркетинга и 
рекламы Российского государственного гуманитарного уни-
верситета (далее — РГГУ). Для проведения исследования была 
разработана анкета с открытыми и закрытыми вопросами, что 
позволило получить расширенные ответы от студентов.

Результаты проведенного исследования показали, что 
100 % опрошенных студентов отметили, что наличие зна-
ний о вузе, его отличительных особенностях среди других 
вузов облегчило бы их выбор при поступлении.

По мнению студентов, необходимо более активно 
использовать современные инструменты маркетинга для 
идентификации вуза, особенно в интернет-среде.

Также все респонденты (100 %) выразили общее мне-
ние, что на идентификацию вуза во внешней среде оказы-
вают мероприятия событийного маркетинга: дни открытых 
дверей, открытые лекции, экскурсии по вузу, мастер-клас-
сы специалистов отрасли, организация онлайн-курсов для 
поступающих, проведение выездных образовательных 
фестивалей для абитуриентов. Также студенты отметили 
факторы, которые оказали влияние на выбор вуза при их 
поступлении (рис. 2).

Рис. 2. Факторы, влияющие на абитуриентов при выборе вуза 
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Как видно из данных, представленных на рис.  2, наи-
более важными факторами для студентов при выборе вуза 
являются его месторасположение (92,8 %) и стоимость обу-
чения (78,6 %), а наименее важным фактором — междуна-
родные связи (14,2 %).

В качестве предложений студенты отметили необхо-
димость развития в СМИ темы достижений выпускников 
РГГУ, лучше информировать студентов о достижениях 
вуза, больше проводить мастер-классов с представителями 
отрасли, бизнеса, известными выпускниками, проводить  
с работодателями «Дни карьеры».

 Также большинство отметили, что отсутствие ремонта 
в помещениях вуза и устаревшее оборудование оказывают 
негативное впечатление на абитуриентов и студентов.

Изучение зарубежного и российского опыта идентифи-
кации вузов, а также опросы студентов позволили сформу-
лировать основные элементы идентификации вуза, которые 
помогут выделить его на рынке высшего образования среди 
аналогичных образовательных учреждений и способству-
ют повышению его конкурентоспособности.

Основные элементы идентификации вуза:
• Бренд университета, под которым понимается обеща-

ние ценности, которую вуз несет обществу [3]. Бренд вуза 
формируется под влиянием репутации (качество образова-
ния, уровень научных исследований, достижения выпуск-
ников); визуальной айдентики (логотип, фирменные цве-
та, слоган, единый стиль в оформлении документации и 
пр.), коммуникационной политики (присутствие в медиа, 
социальных сетях, участие в выставках) и корпоративной 
культуры (ценности, традиции, ритуалы). Сильный бренд 
позволяет вузу быть более заметным на рынке образова-
тельных услуг, облегчает установление партнерств и при-
влекает дополнительных инвесторов [13].

• Миссия и ценности — стратегическая основа, опреде-
ляющая долгосрочное развитие и позиционирование обра-
зовательного учреждения. Является ключевым элементом 
корпоративной философии вуза [14].

• Фирменный стиль — единство неизменных текстовых 
и визуальных компонентов, которые идентифицируют при-
надлежность к определённой образовательной организации 
и отличают её от конкурентов. Логотип, фирменные цвета и 
шрифты — это первичные визуальные элементы, составля-
ющие фирменный стиль и формирующие узнаваемость вуза.

• Корпоративная культура — система внутренних норм 
и правил, способствующих формированию сплоченной 
академической среды, включающая традиции, символику, 
взаимодействие студентов и преподавателей.

• Коммуникационная политика. Идентификация вуза во 
многом зависит от того, насколько грамотно он выстраива-
ет коммуникацию с внешней средой. Информация о дости-
жениях преподавателей, успехах студентов и выпускников, 
новых научных разработках должна активно распростра-
няться через СМИ, социальные сети и официальный сайт. 
Положительный контент формирует позитивные ассоциа-
ции и повышает узнаваемость бренда.

•  Партнерские отношения  — взаимодействие с рабо-
тодателями, исследовательскими центрами, международ-
ными организациями и выпускниками, что способствует 
росту престижа вуза.

• Международное сотрудничество — участие в акаде-
мической мобильности, международных научных проек-
тах, обменных программах студентов и преподавателей.

Кроме того, как отмечалось выше, для идентификации 
вуза необходимо учитывать и продвигать все те отличи-
тельные особенности и ценности, которые присущи кон-
кретным вузам. Например, РГГУ следует более активно 
продвигать Учебный художественный музей им. И. В. Цве-
таева, книжную лавку «У Кентавра» и другие атрибуты, 
присущие только этому вузу [15].

Формированию устойчивого образа в глазах абитури-
ентов и других целевых групп способствуют современные 
инструменты маркетинга [16].

В настоящее время абитуриенты ищут информацию  
о вузах преимущественно в цифровой среде. Удобный и 
стильный сайт, интегрированный с социальными сетями, 
становится «лицом» университета. Регулярная публикация 
новостей, статей и достижений в соцсетях и мессенджерах 
[«ВКонтакте», TikTok, LinkedIn (заблокирован на территории 
Российской Федерации за нарушение правил хранения персо-
нальных данных российских пользователей. — Примеч. ред.), 
Telegram и пр.] укрепляет связь со студентами и выпускни-
ками. Единый визуальный стиль, качественные фотографии  
и видеоматериалы усиливают эффект узнаваемости.

Наиболее распространённые виды и инструменты 
современного маркетинга, которые используются для иден-
тификации вуза отражены в таблице.

Современные виды и инструменты маркетинга

Виды маркетинга Определение Инструменты маркетинга
Digital-маркетинг Продвижение бренда вуза, образовательных услуг и 

продуктов в цифровой среде
Контекстная и таргетированная реклама в сети, 
поисковая оптимизация сайта (SEO), реклама  
в социальных сетях (SMM), email-рассылки и пр. 

Контент-маркетинг Создание и распространение полезного и интересного 
для аудитории контента для продвижения бренда вуза, 
образовательных услуг и продуктов

Видеоролики, посты в социальных сетях, 
статьи в блоге или на официальном сайте, 
вебинары, электронные книги и пр.

Видеомаркетинг Продвижение образовательных услуг и продуктов вуза 
при помощи видеороликов в разных каналах коммуника-
ции: в соцсетях, на специальных платформах, в рекламе

Видеобаннеры, бренд-видео, live-трансляция, 
ролики образовательного характера и пр.

Инфлюенс-маркетинг Эффективный способ повышения узнаваемости бренда 
вуза, формирования доверия, стимулирования спроса 
на образовательные услуги и продукты посредством 
эмоционального воздействия на аудиторию через 
лидеров мнений

Прямая реклама, нативная интеграция, обзоры, 
амбассадорство, коллаборации

Событийный 
маркетинг

Проведение ярких запоминающихся деловых, 
корпоративных и специальных мероприятий в онлайн, 
офлайн и гибридном формате для продвижения бренда 
вуза, образовательных услуг и продуктов

Реклама мероприятий на сайте вуза, 
социальные сети и мессенджеры, СМИ,  
email-рассылки и пр. 
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Как видно из материала, представленного в табли-
це, большинство видов маркетинга активно используют-
ся в цифровой среде. Грамотное позиционирование вуза 
в цифровой среде (сайт, мобильные приложения, видео-
контент) увеличивает его привлекательность и позволяет 
идентифицировать его среди аналогичных высших учеб-
ных заведений. Для создания синергетического эффекта 
важно сочетать современные и классические инструменты 
маркетинга.

Например, в работе А. А. Максаева, И. А. Шумаковой, 
Д. А. Шевченко, И. А. Корягиной [17] представлена модель 
системы интегрированных коммуникаций, которая сочета-
ет все классические инструменты продвижения и цифро-
вые коммуникации.

Для формирования идентификации вуза необходимо 
изучать опыт ведущих российских и зарубежных вузов. 
Например, Московский государственный университет 
имени М.  В.  Ломоносова сочетает многовековые акаде-
мические традиции и современные подходы в маркетин-
ге, развивая активное присутствие в социальных сетях,  
а Национальный исследовательский университет «Выс-
шая школа экономики» делает акцент на инновационно-
сти и мультидисциплинарности, и позиционирует себя 
как передовой центр научных исследований и предпри-
нимательства. В качестве примера зарубежного вуза мож-
но привести Massachusetts Institute of Technology (США), 
бренд которого основывается на инновациях и технологи-
ческом прогрессе. Простой логотип, знаменитый кампус и 
постоянная медиаактивность способствуют сильной меж-
дународной репутации.

Для успешной идентификации вуза важно отслеживать 
мнение целевой аудитории. Вузы используют инструмен-
ты веб-аналитики, опросы в социальных сетях, отзы-
вы в рейтинговых агентствах, чтобы оценить, насколько 
эффективно сформирован их образ в глазах общества.  
На основании этих данных корректируется контент- 

стратегия, вносятся изменения в визуальную айдентику  
и коммуникационную политику.

Заключение
Идентификация вуза играет решающую роль в условиях 

высокой конкуренции на рынке высшего образования. При 
наличии четкой стратегии брендирования и внедрения кор-
поративной культуры университет становится более замет-
ным и привлекательным для всех групп стейкхолдеров — 
от абитуриентов до инвесторов. Сильная идентичность  
не только повышает шансы на успешный набор, но и спо-
собствует укреплению репутации, привлечению партнеров 
и развитию международных связей.

В эпоху цифровизации особое значение приобретают 
онлайн-коммуникации и социальные сети, где вуз может в пол-
ной мере раскрыть свою специфику и укрепить связи с целевой 
аудиторией. Создание сильного бренда, формирование миссии, 
развитие корпоративной культуры и внедрение современных 
маркетинговых инструментов позволяют вузу укреплять свои 
позиции, привлекать лучших студентов и преподавателей, 
а также успешно развивать партнерские отношения.

Примеры российских и зарубежных вузов демонстриру-
ют, что создание и поддержание уникального образа учеб-
ного заведения  — это долгосрочная инвестиция, требую-
щая комплексного подхода и постоянного совершенствова-
ния. В эпоху цифровизации особое значение приобретают 
онлайн-коммуникации и социальные сети, где вуз может  
в полной мере раскрыть свою специфику и укрепить связи 
с целевой аудиторией.

Таким образом, эффективная идентификация универси-
тета в сочетании с высоким качеством образовательных и 
научных программ позволит вузам укреплять конкурент-
ные позиции на региональном и международном уровнях, 
расширять академические и профессиональные перспекти-
вы для студентов и сотрудников, а также вносить значимый 
вклад в развитие общества и экономики.
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