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Конкуренция между университетами в современных условиях вышла на 

глобальный уровень и затронула, в том числе, региональные вузы [4]. В условиях 

конкурентной борьбы российские вузы заинтересованы в поиске дополнитель-

ных преимуществ. Это связано с обострением конкуренции за распределение 

контрольных цифр приема (бюджетных мест); конкуренцией за абитуриентов, 

готовых обучаться на договорной основе; недостаточным финансированием для 

обновления материально-технической базы и укрепления инфраструктуры вуза; 

нехваткой высококвалифицированных кадров; обострением противоречия 

между целями, стоящими перед высшей школой, и предоставляемыми ей воз-

можностями. Необходимость преодоления данных сложностей подтолкнула 

вузы к освоению маркетинговых технологий управления, в том числе, связанных 

с механизмами своего позиционирования. Согласно исследованию Hanover Re-

search – 2016, на сегодняшний день университеты уделяют гораздо больше вни-

мания брендингу и маркетингу, чем в предыдущие годы [8]. 

Для Уральского государственного экономического университета эта про-

блема очень актуальна, так как можно наблюдать определенный разрыв между 
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внутренним и внешним позиционированием. Безусловно главным стейкхолде-

ром для университета является студент, поэтому внешнее позиционирование 

должно обеспечивать необходимое для вуза восприятие именно этой категории 

стейкхолдеров. При этом студент, как стейкхолдер, очень сложен для механизма 

позиционирования, так как диверсификация подходов к этому стейкхолдеру как 

продукту образовательного процесса, как потребителю, как коллеге через актив-

ное его вовлечение в образовательный процесс требует разных стратегических 

подходов. 

Важное внимание должно отводиться построению бренда университета 

[2; 3]. По мнению А.Ю. Юданова, в условиях потребительского общества бренд 

любого товара (услуги) зачастую является основным критерием выбора покупа-

теля. Он является своеобразным индикатором качества образовательной органи-

зации и укрепляет позиции общеобразовательного комплекса, что, в свою оче-

редь, способствует усилению самого бренда [6, с. 42]. Поэтому руководству выс-

ших учебных заведений необходимо уделять особое внимание развитию бренда 

организации. В свою очередь преподаватель, как составляющая данной системы, 

должен также работать над усилением собственного бренда. В этом случае 

можно увидеть в действии эффект синергии, который отразится на работе орга-

низации в целом. 

При этом строительство бренда не должно ограничиваться игрой слов и за-

поминающимся дизайном логотипа. Высшие учебные заведения должны «про-

живать» свой бренд. Если университет хочет, чтобы его знали благодаря блестя-

щему преподаванию, то это желание должно проникать в каждый аспект его 

стратегии. Научно-педагогических работников необходимо брать на работу и 

продлевать им контракт в первую очередь на основании их преподавательских 

навыков. 

Ситуация в Уральском государственном экономическом университете не-

сколько иная. Так, один и тот же преподаватель, как правило, работает одновре-

менно на программах для абсолютно разных целевых аудиторий стейкхолдеров 
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(бакалавриат, магистратура, бизнес-школа), при этом все определяется одинако-

вым подходом к распределению нагрузки между преподавателями без диффе-

ренциации с точки зрения потребностей этих стейкхолдеров. К студенту бизнес-

школы имеет смысл подходить как коллеге, к студенту бакалавриата как к про-

дукту. Согласно мнению Эрика Анткила, университет – интересная индустрия, в 

которой потребитель также является продуктом – и то, чего хочет потребитель, 

не всегда хорошо для продукта [7]. Эти подходы невозможно реализовать без 

внутреннего позиционирования вуза, в котором преподаватель должен специа-

лизироваться на определенной категории стейкхолдеров. Самое большое коли-

чество ППС должно работать на программах бакалавриата, гораздо меньше вы-

сококвалифицированных ППС должны обеспечивать реализацию магистерских 

программ (при этом их не должно быть такое огромное количество, как в нашем 

вузе сейчас), и только самым лучшим ППС с опытом практического взаимодей-

ствия с бизнесом может быть разрешено работать на программах бизнес-образо-

вания. Подобная селекция в рамках внутреннего позиционирования должна поз-

волить сократить разрыв с внешним позиционированием, где как уже подчерки-

валось основным стейкхолдером является студент. 

Если говорить о ключевых конкурентах Уральского государственного эко-

номического университета, то это, прежде всего, федеральный университет, 

находящийся в одной географической нише и имеющий пересекающиеся с вузом 

академические ниши. Бороться с подобным конкурентом приходится достаточно 

активной профориентационной работой, в которой вуз старается задействовать 

ресурс профессорско-преподавательского состава, выездами в отдаленные муни-

ципалитеты, другие регионы, где в качестве одного из главных конкурентных 

преимуществ называется стоимость обучения. К большому сожалению, подоб-

ная практика приводит к тому, что вуз еще больше начинает страдать от массо-

визации, когда уровень подготовки абитуриентов сильно страдает, но этот аби-

туриент зачисляется в вуз по причине того, что он может платить за свое обуче-

ние, а вузу очень нужны дополнительные финансовые ресурсы. 
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Конечно, необходимо размышлять о том, как эту ситуацию университет мо-

жет изменить в лучшую сторону. Необходимо принципиально менять подход к 

«качеству денег», которые университет может зарабатывать. Эту ситуацию 

можно принципиально изменить только за счет создания и продвижения на 

рынке сильной бизнес-школы, разных форматов дополнительного образования и 

повышения квалификации, развитием сильных и востребованных рынком маги-

стерских программ [1; 3; 4; 5]. 

При этом предпочтительным все-таки является сохранение монолитной ар-

хитектуры бренда университета, так как наш вуз является достаточно небольшим 

и развитие дома брендов может распылить и без того крайне небольшие финан-

совые ресурсы. Но в рамках этой монолитной архитектуры бренда должны найти 

отражение индивидуализация подходов к нашему основному стейкхолдеру – 

студенту и при этом в рамках данного подхода больше возможностей для внут-

реннего позиционирования. 

В миссии университета данный подход к основному стейкхолдеру должен 

четко проявляться, пока этого нет. В миссии должно появиться отражение ди-

версификации подходов к студенту как продукту образовательного процесса, как 

потребителю, как коллеге. Под эту миссию могут быть развиты и ценности со-

трудников, заинтересованных в «качестве денег», когда работа на более высоком 

уровне (бакалавриат – магистратура – бизнес-школа) может приносить суще-

ственно более высокий уровень оплаты, но и требует соответствующего уровня 

подготовки. Именно в этом может заключаться изменение идентичности вуза, 

которое в конечном итоге проявит себя на этапе внешнего позиционирования 

нашего университета. 
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