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В условиях обострения конку�

ренции, а также ряда неблаго�

приятных экономических и де�

мографических тенденций на

рынке образовательных услуг,

весьма ценным маркетинговым

активом современного вуза ста�

новится его репутация. По мне�

нию известного специалиста

в области управленческого об�

разования П. Лоранжа, репута�

ция является основным компо�

нентом успеха любого академи�

ческого учреждения1.

О значимости корпоративной

репутации свидетельствует и тот

факт, что данный актив одним из

первых был признан как таковой

в системе международных стан�

дартов финансовой отчетности

(МСФО), а также российским

стандартом бухгалтерского уче�

та (РСБУ)2.

Рост значения репутации как

маркетингового актива связан

также и с ограниченными воз�

можностями в применении дру�

гих маркетинговых инструмен�

тов конкурентной борьбы в об�

разовательной сфере. Напри�

мер, конкурировать, снижая

цены на образование, достаточ�

но рискованно, так как значи�

тельное уменьшение стоимости

образовательных программ воз�

можно лишь за счет экономии на

оснащении учебных аудиторий

и подборе преподавательского

состава. Это невыгодно, по�

скольку в итоге вуз все равно

проиграет в конкурентной борь�

бе, так как студенты не получат

требуемого качества образова�

тельных услуг.

В условиях ограничения цено�

вой конкуренции репутация как

маркетинговый актив организа�

ции постепенно становится все

более приоритетным объектом

инвестиций.

Заметим, что забота о репута�

ции всегда была одной из тради�

ционных целей управленцев оте�

чественных вузов. Однако до�

вольно жесткие условия «выжи�

вания» вузов в последние два

десятилетия отодвинули на зад�

ний план многие аспекты корпо�

ративной этики, в том числе ре�

путационной политики. Вслед�

ствие этого у многих (особенно

региональных) вузов до сих пор

отсутствуют (либо носят фор�

мальный характер) программы

по активному управлению репу�

тацией вуза, имеет место недо�

оценка репутации как стратеги�

ческого актива, обеспечивающе�

го конкурентоспособность вуза

в долгосрочной перспективе.

Кардинальное изменение сло�

жившегося положения связано

с активизацией теоретических

и прикладных исследований

в области управления репутаци�

ей современного вуза с учетом

изменившихся условий и специ�

фики сферы образования. Це�

лью данной статьи является обо�

снование подхода к формирова�

нию и управлению репутацией

вуза как важнейшим маркетин�

говым активом. Для этого необ�

ходимо определиться с рядом

понятий, составляющих основу

репутационной политики.

В первую очередь это касает�

ся понятия «репутация». При от�

сутствии принципиальных рас�

хождений в литературе, на прак�

тике до сих пор можно встретить

отождествление понятий «репу�

тация» и «имидж» организации.
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