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Актуальность. Сегодня на рынке образовательных услуг происходят 

серьезные сдвиги: повышаются требования общества к качеству образования; 

постоянно обновляются технологии обучения; изменяются экономические 

условия деятельности высших учебных заведений (ВУЗ); обостряется 

конкурентная борьба на рынке образовательных услуг; потребители отдают 

предпочтение обучению за рубежом и т.д. Все это обуславливает актуальность 

проблемы поиска новых источников повышения конкурентоспособности 

ВУЗов, в том числе ВУЗов фармацевтического (медицинского) профиля. 

Важнейшей составляющей конкурентоспособности любого ВУЗа является 

его имидж. По сути можно говорить о том, что уровень конкурентоспособности 

ВУЗа определяется его имиджем, контингентом студентов, которые обучаются 

и объемом инвестиций, вкладываемых в его развитие [1]. 

Целью исследования является обоснование и разработка эффективного 

инструментария формирования имиджа ВУЗа фармацевтического 

(медицинского) профиля, что позволит повысить его конкурентоспособность на 

внутреннем и международном образовательных рынках. 

Материал и методы исследования. В процессе исследования 

использовались следующие методы: абстрактно-логический, монографический; 

системного анализа. Методологической и теоретической базой исследования 

являются научные труды ведущих специалистов в данной сфере, результаты 

анкетирования экспертов, материалы сети Интернет и т.д. 

Результаты исследования и их обсуждение. Как свидетельствуют 

результаты проеденных научных исследований, одним из механизмов 



привлечения абитуриентов в ВУЗ является процесс формирования его 

положительного имиджа. Имидж университета – это интегральная 

характеристика, которая формируется под влиянием разнообразных факторов и 

отражает результаты восприятия ВУЗа разными группами стейхолдеров. 

Выделяют следующие составляющие имиджа ВУЗа в разрезе разных сегментов 

потребителей: имидж ВУЗа как социально-ответственной организации; имидж 

ректора ВУЗа; визуальный имидж ВУЗа; имидж научно-педагогического 

персонала ВУЗа; присутствие ВУЗа в международных рейтингах оценивания; 

история и корпоративная культура ВУЗа; образ выпускника; качество 

трудоустройства выпускников ВУЗа; качество образовательных услуг; 

материально-техническая база ВУЗа и др. [2]. 

Проведенный научный анализ, позволил выделить также ряд факторов, 

которые положительно и отрицательно влияют на имидж ВУЗа: 

1) Положительные факторы: комфортные условия труда; возможность 

карьерного роста научно-педагогического персонала; интеграция видов 

образовательной деятельности; возможность постоянного повышения 

квалификации научно-педагогического персонала; реальное участие научно-

педагогического персонала в управлении ВУЗа; наличие системы социальной 

защиты персонала и др. 

2) Отрицательные факторы: низкая заработная плата; отсутствие 

эффективной мотивации научно-педагогического персонала; низкий уровень 

социально-корпоративной культуры; низкий уровень социальной защиты 

научно-педагогического персонала; большая нагрузка для научно-

педагогического персонала (большое количество рутинной работы); отсутствие 

четкого взаимодействия между подразделениями вуза; низкий уровень 

привлечения студентов к научной деятельности вуза и др. 

Концентрированной формой проявления имиджа ВУЗа является показатель 

силы его бренда. Разработка научно обоснованной концепции бренда ВУЗа – 

одна из важнейших стратегических задач для руководства. При этом 

деятельность, связанная с позиционированием ВУЗа в глазах стейкхолдеров 



должна предполагать не только определение миссии, целей и стратегии 

формирования бренда, но и управление процессом продвижения бренда [3]. 

Разработанный авторами алгоритм управления брендом ВУЗа 

фармацевтического (медицинского) профиля представлен на рис. 1. 

 

Рис. 1 Алгоритм управления брендом ВУЗа 

фармацевтического (медицинского) профиля 

Источник: собственная разработка 

 

Основной целью имиджа вуза является создание у потребителей 

представления о нем как об идеальном поставщике образовательных услуг по 

сравнению с конкурентами, то есть формирование таких качеств, которые 

соответствуют ВУЗу-лидеру. 

Большое значение для продвижения бренда ВУЗа в условиях 

«информационной экономики» («экономики знаний») имеет использование 

современных информационных технологий и коммуникаций с целью донесения 

необходимой информации до потребителей образовательных услуг и других 



стейхолдеров. Стремительное развитие интернет-технологий вызывает 

необходимость регулярного мониторинга и изучения новых тенденций, 

постоянную корректировку системы продвижения образовательных услуг 

ВУЗов в соответствии с выведенными изменениями. 

Использование маркетинговых инструментов, сопряженное с 

современными интернет-технологиями продвижения образовательных услуг, 

грамотное распределение финансовых и кадровых ресурсов, акцентирование на 

качественные, а не количественные показатели при продвижении в сети 

Интернет, - все это обуславливает высокую эффективность деятельности по 

продвижению образовательных услуг ВУЗов [4]. 

Следует отметить, что не смотря на высокую значимость в политике 

брендинга ВУЗа таких факторов, как инновационность и качество 

предлагаемых образовательных программ, прогрессивность технологий 

обучения, комфортность условий обучения и проживания студентов, оценка 

работодателями уровня подготовки выпускников и возможности их 

дальнейшего профессионального роста, известность и посещаемость сайта 

ВУЗа его кафедр, эффективность рекламной компании, активность 

международной деятельности и пр., главным условием формирования 

привлекательного (позитивного) имиджа ВУЗа является 

высококвалифицированный и мотивированный персонал. Поэтому ВУЗам 

сегодня следует обращать серьезное внимание на разработку и реализацию 

современных систем стимулирования научно-педагогического персонала с 

целью повышения мотивации его вовлеченности в процессы формирования и 

продвижения позитивного имиджа (бренда) учебного заведения. 

Результатом эффективного управления имиджем (брендом) ВУЗа является 

обеспечение его устойчивого развития, стабильности контингента студентов, 

повышения уровня корпоративной культуры, устойчивое положение на рынке 

образовательных услуг даже в условиях его неблагоприятной конъюнктуры и пр. [5]. 

Выводы. На основании проведенных исследований выделены основные 

составляющие имиджа, которые могут использоваться ВУЗами 



фармацевтического (медицинского) профиля при его формировании: 

обеспечение присутствия упоминаний о ВУЗе в информационном пространстве 

целевой аудитории; особенное внимание к вопросам мотивации профессорско-

преподавательского состава с целью повышения его вовлеченности в вопросы 

формирования позитивного имиджа ВУЗа и его активного продвижения; 

обеспечение тесного партнерского взаимодействия с работодателями; 

привлечение профессионалов-практиков к процессу преподавания и т.д. 

Позитивный имидж вуза позволит привлекать значительное количество 

сильных абитуриентов, что в дальнейшем будет способствовать повышению 

лояльности к ВУЗу работодателей. Процесс формирования имиджа ВУЗа 

должен носить системный характер и включать комплекс социально-

психологических, инновационных, организационных, коммуникативных и 

прочих мероприятий. Сегодня ВУЗам фармацевтического (медицинского) 

профиля следует уделять больше внимания формированию привлекательности 

интернет-имиджа. Дальнейшие исследования будут нацелены на разработку 

конкретных процессов и процедур формирования и продвижении имиджа вузов 

фармацевтического (медицинского) профиля и методов их оценки. 
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