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Аннотация. В эпоху цифровой трансформации меняются бизнес-моде-
ли не только коммерческих предприятий, но и вузов, в частности меняет-
ся их коммуникационная деятельность. В статье исследуются современные 
подходы высших учебных заведений к формированию позитивной деловой 
репутации и управлению репутационными рисками в цифровом медиаполе. 
Определены ожидания от деятельности вуза различных заинтересованных 
сторон. Также рассматривается, что ожидают вузы от взаимодействия с пар-
тнерами. Рассматриваются возможные точки контакта с целевыми ауди-
ториями с учетом таких понятий, как миссия, бренд, имидж и репутация 
вуза. Рассматривается активность нескольких ведущих зарубежных вузов 
в интернет-среде, в том числе в социальных сетях, а также некоторые дру-
гие инструменты формирования репутации вуза. Выявлено, что, несмотря 
на важность и распространенность социальных сетей у ведущих мировых 
вузов, они не являются единственной точкой контакта с целевыми аудито-
риями и не имеют решающего значения при формировании репутации вуза. 
В частности, определено, какую важную роль для имиджа вуза играют изда-
тельская и библиотечная деятельности. Рассмотрены репутационные риски 
вузов в цифровую эпоху. Определена необходимость маркетингового под-
хода к оценке и формированию репутации вуза.
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Abstract. In the era of digital transformation not only the commercial en-
terprises business models are changing but also the universities ones, in par-
ticular, their communication activities change. The article studies the current 
approaches of higher education institutions to forming a positive business rep-
utation and managing reputational risks in the digital media field. It defines 
the expectations of various stakeholders from the activities of higher education 
institutions and also considers what universities expect from interaction with 
partners. Possible points of contact with target audiences are looked into, tak-
ing into account such concepts as mission, brand, image and reputation of the 
university. The activity of several leading foreign universities in the Internet-
environment, including social networks, as well as some other tools to form 
the reputation of the university are reviewed. It was found that despite the im-
portance and prevalence of social networks in the world’s leading universities, 
they are not the only point of contact with target audiences and do not have 
a decisive role in shaping the reputation of the university. In particular, it was 
determined what important role publishing and library activities play for the 
image of the university. The reputational risks of universities in the digital age 
are also viewed. The article defines the necessity of marketing approach to the 
evaluation and formation of the university reputation.
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Введение

Началом современного периода глобальной цифровизации 
можно считать 2013 год (анонсирование проекта «Цифровая эко-
номика» участниками саммита G20 в Санкт-Петербурге [Бухт, 
Хикс 2018]).

Данная тема актуальна в связи с необходимостью изучения 
специфики современного этапа формирования репутации вузов, 
определения возникающих репутационных рисков и возможных 
маркетинговых решений в данной сфере, связанных с процессом 
технологического развития сред и средств коммуникации и опре-
деляемых стратегическими задачами, которые ставятся перед выс-
шими учебными заведениями. 

Утверждение в 2017 г. национальной программы «Цифровая 
экономика Российской Федерации»1 и создание в 2018 г. в России 
«Минцифры» (Министерства цифрового развития, связи и массо-
вых коммуникаций)2 фактически означало присоединение к гло-
бальному проекту форсированной цифровизации. Научная про-
блема, возникающая в связи с этим, связана с необходимостью 
оценить влияние цифровой трансформации как на формирование 
опыта взаимодействия с вузами основных групп выгодоприобре-
тателей, так и на ожидания целевых аудиторий, а также восприя-
тие целевыми аудиториями современных высших учебных заведе-
ний и, как следствие, на формирование их репутации.

Данная проблематика связана с необходимостью поиска балан-
са при использовании различных инструментов формирования ре-
путации вуза, особенно в цифровой среде. Соответственно, целью 
исследования было рассмотреть значение таких инструментов в 
цифровую эпоху и изучить, как ведущие вузы решают задачи их 
использования, оптимизации и трансформации.

Что такое репутация вуза и кому она принадлежит? «Репута-
ция субъекта – это совокупность мнений заинтересованных сторон 
о его достоинствах и недостатках, влияющих на принятие реше-
ний»3. Репутация формируется в процессе взаимодействия заин-

1 Программа «Цифровая экономика Российской Федерации». 2017 
[Электронный ресурс]. URL: http://static.government.ru/media/files/9gFM
4FHj4PsB79I5v7yLVuPgu4bvR7M0.pdf (дата обращения 12 января 2022).

2 Указ Президента РФ от 15.05.2018 # 215 (ред. от 21.01.2020) «О струк-
туре федеральных органов исполнительной власти» [Электронный ре-
сурс]. URL: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_297953/ 
(дата обращения 12 января 2022).

3 Маркетинг: большой толковый словарь / Под ред. А.П. Панкрухина. 
М.: Омега-Л, 2008. 261 с.
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тересованных сторон с субъектом или с информацией, базирую-
щейся на опыте взаимодействия третьих лиц с данным субъектом. 
Для формирования репутации требуется достаточно длительное 
время, так как полученный опыт нуждается в подтверждении и пе-
репроверке. Надежная или устоявшаяся репутация обеспечивает 
«предсказуемость поведения» [Маркони 2006] субъекта. Она «сни-
мает неопределенность, исключая двусмысленность» [Зарубин, 
Вагин 2007].

Специфика образовательной сферы предопределяет необхо-
димость обозначить особенности ожиданий и потребностей всех 
заинтересованных сторон. Современные специалисты по репута-
ционному менеджменту, как правило, сходятся во мнении, что ре-
путация субъекта не может принадлежать ему самому, так как она 
формируется в сознании представителей групп заинтересованных 
сторон или целевых аудиторий. Таким образом, субъект пользуется 
репутацией, но не владеет и не управляет ею. Поэтому более пра-
вильно говорить об управлении репутационными рисками, а не 
репутацией [Заман 2008].

Бренд выступает носителем репутации и помогает накапливать 
репутационный капитал. Бренд-менеджмент предлагает комплекс 
инструментов в системе маркетинговых коммуникаций, направлен-
ный на формирование приверженности целевых аудиторий. 

Что ожидают от вузов заинтересованные стороны?  
Миссия университетов

Ожидания всех заинтересованных сторон по отношению к уни-
верситетам в той или иной мере связаны с обеспечением собствен-
ной конкурентоспособности этих сторон.

Во-первых, сами университеты рассчитывают благодаря своей 
репутации получить поддержку со стороны других заинтересован-
ных сторон. Наличие у вуза финансовых ресурсов обеспечивает 
ему определенную гибкость в привлечении в качестве сотрудни-
ков сильных преподавателей и талантливых исследователей. А ка-
чество преподавательского состава и успехи групп исследователей 
повышают статус самого вуза [Розовски 2015].

Во-вторых, деятели науки, ученые, исследователи надеются на 
то, что высокий авторитет университета, с которым они сотрудни-
чают, его ресурсная обеспеченность, его научные связи, базы зна-
ний, хорошо оборудованные лаборатории позволят им реализовы-
вать свои творческие замыслы, осуществлять научный поиск в ин-
тересующих их областях.
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В-третьих, студенты рассчитывают на то, что с помощью вуза 
получат полезные практические навыки, делающие их востребо-
ванными, конкурентоспособными на рынке труда, а также на то, 
что они смогут воспользоваться социальными лифтами, доступ к 
которым зачастую увязывается со статусом вуза. 

В-четвертых, бизнес рассчитывает на то, что высшие учебные 
заведения подготовят высококвалифицированные кадры, которые 
смогут обеспечить конкурентоспособность предприятий.

Если говорить об информационной деятельности вузов, то в 
роли заинтересованных сторон выступают также СМИ.

Крупные международные и транснациональные корпорации 
активно продвигают идеи не просто необходимости, но и абсолют-
ной безальтернативности глобальной цифровой трансформации на 
всех уровнях и во всех отраслях, включая образование, медицину и 
государственное управление4 [Гейтс 2007; Ма Хуатэн, Мэн Чжаоли 
2019; Срничек 2020]. 

Государства же рассматривают вузы не только как важную часть 
социальной инфраструктуры, но и как мощный инструмент, обеспе-
чивающий международную конкурентоспособность национальной 
экономики и страны в целом. Збигнев Бжезинский в 2004 г. писал: 

…мы имеем глобальное доминирование США в области кино, попу-
лярной музыки, Интернете, узнаваемости брендов… в языке, в сфере 
высшего образования и менеджменте, короче говоря, в том, что уче-
ные называют «мягкой властью» американской гегемонии [Бжезин-
ский 2007].

Понимание того, что ожидают от университета целевые аудито-
рии, обычно отражается в его миссии. 

Например, британский Оксфордский университет в своей мис-
сии заявляет о своих глобальных амбициях и готовности вкладывать 

…дополнительные средства в инфраструктуру для содействия регио-
нальному, национальному и международному сотрудничеству, в навы-
ки и людей для обеспечения потенциала для такого сотрудничества и 
взаимодействия с Глобальным Югом5.

4 Index of Readiness for Digital Lifelong Learning / The Centre for Euro-
pean Policy Studies, in partnership with Grow with Google, 09.12.2019 [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://ikanos.eus/en/index-of-readiness-for-digital-
lifelong-learning/ (дата обращения 26 января 2022).

5 University of Oxford Strategic Plan 2018-23 [Электронный ресурс]. 
URL: https://www.ox.ac.uk/sites/files/oxford/field/field_document/Strate-
gic Plan 2018-23.pdf (дата обращения 26 января 2022).
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Американский Стэнфорд в своей миссии и в своем видении 
также заявляет о желании решать задачи мирового масштаба.

Генри Розовски в своей книге «Университет. Руководство для 
владельца» [Розовски 2015] в начале 1990-х не скрывал своей гор-
дости тем, что американские университеты занимают высшие 
строчки в различных рейтингах. Следует учесть, что репутация 
бренда университета (в том числе сложившаяся благодаря опреде-
ленным образом выстроенной системе рейтингов и индексов) силь-
но влияет на интерес к научным работам. Позитивная репутация 
вуза и автора приводит к росту интереса к публикациям и росту 
индекса цитирования и, как следствие – росту места в рейтингах6. 

В эпоху глобальной цифровизации этот эффект проявляется 
еще более ярко. Популярные работы и популярные авторы оказы-
ваются на более высоких позициях в выдачах по тематическим по-
исковым запросам.

Точки контакта с целевыми аудиториями.  
Маркетинговый подход к оценке репутации вуза

Несмотря на критику рыночного подхода к развитию высшего 
образования в целом и управлению университетами в частности7 
[Розовски 2015; Коллини 2016] вузы так или иначе вовлечены в 
обменные процессы как коммерческого, так и некоммерческого ха-
рактера. И, следовательно, маркетинговые технологии, используе-
мые в организации процессов обмена и коммуникации, могут здесь 
применяться достаточно эффективно.

Более того, в России маркетинговые задачи перед системой выс-
шего образования ставятся на государственном уровне. Такие задачи, 
как «наращивание экспорта качественных образовательных услуг»8 

6 Соловьев О. Сила бренда. Почему американские вузы лидируют в 
рейтингах / Forbes, 20 июля 2018 г. [Электронный ресурс]. URL: https://
www.forbes.ru/karera-i-svoy-biznes/364671-sila-brenda-pochemu-amerikan-
skiy-vuzy-lidiruyut-v-reytingah (дата обращения 24 марта 2022).

7 Селиванов А.И. Место и роль фундаментальных и прикладных соци-
ально-гуманитарных наук в обеспечении безопасности и стратегии раз-
вития России, перспективные направления исследований [Электронный 
ресурс]. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/mesto-i-rol-fundamental-
nyh-i-prikladnyh-sotsialno-gumanitarnyh-nauk-v-obespechenii-bezopasnosti-
i-strategii-razvitiya-rossii (дата обращения 24 марта 2022).

8 Доклад о реализации государственной научно-технической полити-
ки в Российской Федерации и важнейших научных достижениях, получен-
ных российскими учеными в 2020 году / Российская академия наук, 2021 
[Электронный ресурс]. URL: http://www.ras.ru/news/shownews.aspx?id= 
931abfe3-d910-4095-adcc-0149110faeff (дата обращения 24 марта 2022).



14

ISSN 2073-6304  • RSUH/RGGU Bulletin: “Economics. Management. Law” Series, 2022, no. 3

Алан Л. Абаев, Надежда И. Архипова, Дмитрий В. Иванюшин

и «повышение привлекательности образования на русском языке на 
мировом рынке образовательных услуг»9 были включены в Страте-
гию национальной безопасности (2015–2020). 

Маркетинговый подход во многом облегчает определение того, 
каким должен быть цифровой профиль вуза. Под цифровым про-
филем вуза рекомендуется понимать «отражение его деятельности 
в цифровых средах, формирующее представление о нем у основных 
групп выгодоприобретателей и целевых аудиторий». 

В рамках комплекса маркетинга проще определить целевые 
аудитории (или группы выгодоприобретателей) и их потребности, 
увязав эти потребности с «продуктами», «услугами» или «обще-
ственным благом», которые конкретные заинтересованные сторо-
ны получают от университетов. 

Характерными для вузов форматами взаимодействия с целе-
выми аудиториями являются лекции, семинары, мастер-классы, 
конференции. Кроме этого, вузы в силу специфики своей научной 
деятельности публикуют научные материалы в различных темати-
ческих сборниках.

Кроме перечисленных выше точек взаимодействия, контакт с 
целевыми аудиториями обеспечивают лаборатории, центры и дру-
гие научные структуры. А также библиотеки, музеи, театры, аксе-
лераторы, университетские госпитали и другие подразделения. 

Тем не менее сейчас основным средством, обеспечивающим 
связь университета с большей частью целевых аудиторий в цифро-
вом пространстве, является сайт (или система сайтов). Сайты ве-
дущих университетов отличаются богатым информационным на-
полнением и разветвленной структурой, что позволяет их отнести 
к категории «информационных порталов».

Так, в состав информационной системы Кембриджского уни-
верситета входит около 4500 сайтов (с учетом сайтов, построенных 
на поддоменах), совокупно включающих несколько миллионов 
веб-страниц10. 

9 Там же.
10 Crimlis-Brown M. Watch: inside the University of Cambridge’s digital 

comms. February 25, 2019 [Электронный ресурс]. URL: https://www.sookio.
com/blog/watch-an-inside-scoop-on-the-university-of-cambridges-digital-
communications (дата обращения 26 января 2022); Brown B. A modern digi-
tal strategy for a historic global brand / Chartered Institute of Public Rela-
tions East Anglia, April 2021 [Электронный ресурс]. URL: https://ciprea.
org/homepage/cipr-ea-best-practice-conference/conference-2021/mr-x/ 
(дата обращения 26 января 2022); Brown B. Business as Unusual / Chartered 
Institute of Public Relations East Anglia, 04.06.2021 [Электронный ресурс]. 
URL: https://ciprea.org/2020/06/04/business-as-unusual/ (дата обраще-
ния 26 января 2022).
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Использование системы собственных сайтов дает возможность 
построения системы навигации, полностью адаптированной как 
к структуре вуза, так и к нуждам и потребностям основных групп 
(сегментов) пользователей. Это способствует воспроизводимости 
клиентского (пользовательского) опыта и формированию опреде-
ленных привычек и предпочтений, связанных с использованием 
данной системы сайтов11.

Практически все вузы также активно используют коммуника-
ции в новых медиа, в том числе в социальных сетях. Здесь пред-
ставлено весьма большое количество проектов или инициатив, 
имеющих отношение к деятельности вуза. Каждое подразделение 
(департамент, факультет, исследовательский центр) может иметь 
собственное представительство в социальных медиа.

Например, Принстонский университет имеет в социальных 
медиа более чем 300 аккаунтов (из них 100 – это аккаунты спор-
тивных команд вуза). Однако в каждом используемом вузом со-
циальном медиа обычно есть один «основной» аккаунт, который 
осуществляет официальное представительство всего вуза в соци-
альном цифровом пространстве. На него и указывает ссылка на 
главной странице сайта. И, как правило, он является самым посе-
щаемым.

По мнению Барни Брауна, руководителя департамента циф-
ровых коммуникаций Кембриджского университета, социальные 
сети помогают повысить вовлеченность целевых аудиторий во вза-
имодействие с университетом, его подразделениями и информаци-
онными материалами. Но у каждой соцсети есть своя специфика12.

В социальных сетях у ведущих мировых университетов, рас-
смотренных нами в исследовании, достаточно большое количество 
подписчиков, измеряемое сотнями тысяч и даже миллионами чело-
век. Но при этом степень вовлеченности во взаимодействие с брен-
дами вузов в социальных сетях невысокая. И доля переходов на 
ключевые ресурсы вузов из соцсетей не более 1%. При этом вполне 
очевидно, что для обеспечения коммуникации в социальных сетях 
выделяются значительные ресурсы. 

11 Cambridge Web Design Guidelines [Электронный ресурс]. URL: 
https://www.cambridge.org/guidelines/usability.htm (дата обращения 26 ян-
варя 2022).

12 Brown B. Cambridge University’s talks digital communications // Sookio 
Facebook Live Sessions [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.
com/watch?v=JGhY3J12WMg (дата обращения 22 марта 2022); Brown B. 
Social media panel 2018: University of Cambridge/08 Jan 2018 [Электронный 
ресурс]. URL: https:// netnatives.com/en_gb/blog/barney-brown-university-
cambridge (дата обращения 22 марта 2022).
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Вопрос о том, являются ли социальные медиа неотъемлемым 
и незаменимым элементом, обеспечивающим полноту образа уни-
верситета в новую цифровую эру, или это просто дань моде, остает-
ся открытым.

Можно было бы предположить, что использование цифровых 
технологий в образовании будет способствовать формированию по-
ложительного опыта у заинтересованных сторон, взаимодействую-
щих с вузами, а также поможет вузам, освоившим в совершенстве 
современные технологии коммуникации и методы продвижения в 
цифровых средах, завоевать высокую репутацию в отрасли и вы-
рваться в лидеры рейтингов. Но лидерами глобальных рейтингов 
остаются вузы с давней историей, как правило, измеряемой сотня-
ми лет [Петровская, Валенкова 2021]. 

Очевидно, что от университетов в первую очередь ожидают 
вовсе не цифровизации как таковой и не широкого присутствия 
в новых медиа, а сохранения и приумножения научного и куль-
турного наследия, создания нового знания, научных открытий 
и т. п.

Рис. 1. Представленность 82 подразделений Принстонского университета
в социальных медиа (кроме спортивного департамента)

Источник данных: socialmedia.princeton.edu/accounts
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Заключение

Ведущие мировые университеты уделяют значительное внима-
ние репутационным аспектам и управлению репутационными ри-
сками. Цифровой профиль вуза, являющийся отражением его дея-
тельности в цифровых средах, формирующий представление о нем 
у основных групп выгодоприобретателей и целевых аудиторий, со-
держит задокументированные факты выполнения обещаний, дан-
ных различным группам заинтересованных сторон, и соответствует 
ожиданиям выгодоприобретателей.

Цифровые технологии дают новые возможности, но и порожда-
ют новые репутационные риски.

Российские университеты имеют все шансы войти в число са-
мых успешных мировых вузов, но только в том случае, если им 
удастся сохранить свою идентичность и высокую степень незави-
симости даже в эру глобальной цифровизации.
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