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Аннотация. В статье рассматриваются вопросы построения бренда университета 
в контексте построения бренд региона, в котором он расположен и ведёт свою 
образовательную, научную и инновационную деятельность. Изучается возможность 
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Постановка проблемы
Создание бренда на сегодняшний день является важным не только для продвижения 

каких-либо товаров и услуг, но и для усиления имиджа высших учебных заведений. 
Построение узнаваемого и запоминающегося бренда представляется крайне необходимым 
для усиления конкурентных позиций университета как на национальном образовательном 
рынке, так и в глобальном масштабе, а также его чёткого позиционирования в сознании 
потребителей. Бренд для современного университета – это своеобразный нематериальный 
актив, который особенно важен для поддержания конкурентоспособности вуза. Сущность 
бренда вуза состоит в понимании основ деятельности университета, его ключевой 
миссии, которую он транслирует по внешним каналам коммуникации на свою целевую 
аудиторию. Важно отметить, что грамотно созданный бренд способен сделать университет 
привлекательным в глазах общественности, повысить его положительный имидж в качестве 
ведущего образовательного учреждения, подготавливающего высококвалифицированные 
кадры для различных сфер жизни современного общества и государства [6].

Подходы к трактовке категории «бренд вуза»  
К проблеме бренда вуза обращается немало авторов, которые предлагают множество 

точек зрения и понимания сущности данного понятия. Рассмотрим некоторые из них. 
Т. Ю. Митрофанова и К. А. Кныш представляют бренд университета как «синергию 
физических (осязаемых) свойств вуза и его услуг, а также некоторых неосязаемых 
ценностей, которые сложились в общественном сознании». Данные ценности, по мне-
нию авторов, «являют собой результат воздействия маркетинговых коммуникаций 
университета» [5].

Обратимся к мнению И. В. Грошева и В. М. Юрьева, которые придерживаются точки 
зрения, что «бренд вуза включает в себя, собственно, отдельно взятое образовательное 
учреждение со всеми его основными характеристиками, а также набор возможных 
характеристик, ожиданий, ассоциаций, преимуществ, которые воспринимаются 
потребителями и приписываются данному образовательному учреждению» [4].

Бренд университета связан с его идентичностью, некими уникальными 
характеристиками, в связи с чем И. А. Анисимова предлагает трактовку бренда вуза как 
«особую форму идентичности, которая рождается в процессе конкуренции на рынке 
образовательных услуг и впоследствии распознаётся целевой аудиторией на основе 
ценностно-рациональных, а также эмоционально-оценочных мотивов» [1]. 

В качестве основ для построения бренда университета, по мнению М. В. Селюкова 
и Н. П. Шалыгиной, выступают «кадровый потенциал, организация процесса обучения, 
эмоциональная привлекательность, материально-техническая база, которой располагает 
вуз» [13]. 

Осмыслив приведённые выше определения, можно понять, что бренд вуза является 
своеобразной «презентационной витриной», демонстрирующей его основные 
характеристики и возможности. Это особый инструмент, который необходим 
для обозначения ключевых преимуществ учебного заведения и формирования 
такого позиционирования, которое позволило бы ему выделиться из общей массы 
университетов-конкурентов.

Основные компоненты бренда вуза
Формирование бренда образовательного учреждения – это достаточно сложный, 

трудоёмкий и длительный по времени процесс. Бренд вуза может складываться годами, 
основываясь, прежде всего, на следующих ключевых составляющих:

− миссия, видение бренда университета его руководством;
− описание основной целевой аудитории вуза;
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− ценности бренда, разделяемые целевой аудиторией;
− рациональные атрибуты бренда (включают в себя реализуемые вузом 

образовательные программы, мероприятия, какие-либо уникальные предложения и т. д.);
− обещание бренда (убеждение целевой аудитории в каких-либо преимуществах 

университета);
− эмоциональные атрибуты (основные коммуникационные характеристики, в том 

числе слоган и фирменный знак);
− индивидуальность бренда (его основные отличительные черты, воспринимаемые 

аудиторией: логотип, текст, графические элементы) [11].
Важно заметить, что грамотно выстроенное позиционирование, а также 

профессионально подобранные инструменты формирования бренда, составляющие 
его уникальность и неповторимость, позволят повысить конкурентные преимущества 
университета, а также упрочить его позиции в общем образовательном пространстве [3].

Влияние суббрендов на территориальный бренд региона
Всесторонне изучив основные характеристики и ключевые составляющие бренда 

вуза, попробуем понять, может ли он выступать в роли одной из основ для формирования 
бренда территории, на которой он расположен. Для этого обратимся к понятию «бренд 
территории». Согласно Т. Атаевой, «территориальным брендом называют бренд страны, 
региона, города или какого-либо иного территориального образования, который выступает 
в роли одного из важнейших факторов продвижения территории и выстраивается по 
большей части на основе её политического, экономического, социокультурного, научного, 
образовательного потенциала, а также с оглядкой на бренды различных товаров и услуг, 
которые выпускаются и предоставляются в данном регионе» [2. С. 108].

Необходимо отметить, что особое воздействие на бренд региона оказывают 
его ключевые составляющие – суббренды, которые влияют на выработку имиджа 
территории в целом.  К ним, прежде всего, можно отнести: 

− бренды социальных организаций, действующих на отдельно взятой территории 
(театров, музеев, учебных заведений и др.); 

− официальные государственные символы (включают в себя такую официальную 
символику, как герб, флаг, гимн); 

− бренды региональных памятников архитектуры (их уровень популярности, 
посещаемости и т. д.); 

− бренды известных личностей, которые жили и творили на отдельно взятой 
территории; 

− корпоративные бренды (совокупность визуальных, а также вербальных 
элементов бренда местных компаний, фирм, предприятий различной направленности, 
транслирующих его основные отличительные конкурентные преимущества) [8]. 

Перечень суббрендов территориального бренда, приведенного в работе А. В. Прохорова 
[8], может быть дополнен событийными брендами, которые приобретают особое значение 
в русле событийной экономики регионов. В качестве примеров событийных брендов может 
быть назван фестиваль выпускников «Алые паруса» в Санкт-Петербурге, рок-фестиваль 
«Чернозем», проходивший в Тамбовской области с 2015 по 2020 гг. 

Именно на основе вышеперечисленных составляющих бренда складывается общий 
положительный и запоминающийся имидж территории в глазах общественности, 
формируется «фундамент» регионального бренда в целом. 

Бренд вуза как основа построения территориального бренда
Бренд территории формируется на основе её ярко выраженного позитивного имиджа, 

являет собой высшее проявление эмоциональных предпочтений, присущих аудитории. 
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Он выступает одним из основополагающих факторов, определяющих ключевые 
конкурентные преимущества определенной территории [12]. Можно сказать, что 
территориальный бренд является своеобразным центром, объединяющим вокруг себя 
иные бренды территории (территориальные суббренды) [10]. В качестве такого суббренда 
выступают образовательные бренды территории, места. Лицом города Оксфорд в 
Великобритании выступает Оксфордский университет, одно из старейших высших 
учебных заведений в Европе. Томский государственный университет и Томский 
политехнический университет во многом определяют территориальный бренд Томской 
области, делая его более привлекательным для нерезидентов.

В формировании бренда университета также существенную роль играет его 
эмоциональная привлекательность. Большое значение в мировой практике создания 
брендов играет, например, локальный патриотизм, который представляет собой любовь 
к малой Родине, отождествление кого-либо или чего-либо с ней. Многие российские 
вузы, в том числе и ТГУ имени Г. Р. Державина, часто всесторонне подчеркивают свое 
месторасположение, тесную взаимосвязь с жизнью своего региона, создавая себе тем 
самым привлекательный эмоциональный облик в глазах общественности [7; 9]. Привязка 
бренда университета к региону может базироваться на различных аргументах, параметрах 
территории: «экологичность», «безопасность», «логистические характеристики». 
И в данном контексте бренд университета как нельзя кстати подходит на роль одной 
из важнейших составляющих бренда территории. Прежде всего, он олицетворяет 
собой положительный имидж образовательного учреждения, выпускающего 
высококвалифицированных специалистов. Помимо этого, важно отметить, что высшие 
учебные заведения на сегодняшний день являются одними из главных «генераторов» 
позитивных событий региона. На различных университетских площадках в постоянном 
режиме проводятся публичные форумы, круглые столы, конференции, симпозиумы, 
научные и общественные мероприятия, в которых участвуют не только учащиеся и 
преподаватели вуза, но и представители различных организаций, органов федеральной 
и местной власти, а также гости, приглашённые из других регионов и стран. Таким 
образом, университет создаёт позитивный имидж не только себе, но и региону в целом, 
поддерживая высокий научный, культурный, экономический, кадровый потенциал 
территории, на которой он располагается и ведёт свою образовательную деятельность.  

Заключение
Подводя итог всему вышесказанному, можно с уверенностью констатировать тот факт, 

что бренд университета на сегодняшний день может выступать надежным фундаментом 
для построения узнаваемого бренда территории. Это объясняется, прежде всего, тем, 
что современные вузы выступают в качестве ключевых источников интеллектуального 
капитала, а также являются ведущими образовательными, научными, культурными 
и инновационными центрами всего региона. На сегодняшний день университеты в 
большинстве своём неразрывно связаны со многими сферами жизни отдельно взятого 
субъекта РФ, в котором они расположены. Это проявляется в проведении значительного 
количества различных региональных мероприятий на университетских площадках, во 
всестороннем содействии со стороны вузов в поиске решений насущных проблем и 
задач, стоящих перед регионом, а также непосредственно в подготовке специалистов 
различного профиля, остро необходимых сегодня для развития и совершенствования 
региональной экономики. Всё это позволяет улучшить имидж как университета, так и 
отдельно взятой территории, на которой он расположен. Исходя из этого, бренд вуза в 
настоящий момент можно признать одним из ключевых компонентов бренда региона, 
который всесторонне дополняет и обогащает его в сознании общественности. 
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