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В статье рассматривается проблематика развития бренда университета с целью продвижения 
на рынке образовательных услуг, описывается один из приемов -  позиционирование университета 
в мировых рейтингах; представлен анализ показателей соответствия БГУИР критериям QS World 
University Rankings.

The article deals with the development of the university brand in order to promote the educational services 
market, describes one of the methods -  positioning the university in the world university rankings, and also 
presents an analysis of the BSUIR compliance indicators with the QS World University Rankings criteria.
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Реализация принципа интернационализации образования положила начало раз­
витию двух мощных маркетинговых инструментов в сфере экспорта образовательных
услуг -  это продвижение бренда университета на международном уровне и позициони­
рование в мировых университетских рейтингах. Бренд университета и его позиции в 
мировых рейтингах активно влияют на выбор абитуриентами места обучения.

Ж Бренд университета: 
сущность понятия

В настоящее время тема брендинга достаточ­
но актуальна, она нашла отражение в трудах 
А. В. Фаюстова, Д. В. Бочкова, А. В. Тимофеева, 
И. Н. Ефимовой, А. В. Маковейчука, Е. А. Не- 
ретиной, И. В. Гвоздецкой, Ю. В. Корокошко и 
других. В основе бренда университета, отмечает 
А. В. Фаюстов, должен лежать презентабельный, 
интересный нарратив, содержащий массив ин­
формации, который обеспечивает узнаваемость, 
хорошую репутацию и привлекательность для

I

будущих студентов. Следует подчеркнуть, что 
характеристика атрибутов нарратива должна 
быть реалистичной, корректной, отражать до­
стижения и потенциал университета в целом, 
вызывать позитивные эмоции. Исследователи 
отмечают: целесообразно, чтобы содержатель­
ная часть бренда:

□  включала функциональные и эмоциональ­
ные элементы PR-технологий, узнаваемые 
аудиторией, подкрепляющие положитель­
ные ассоциации в отношении образователь­
ной организации (Д. В. Бочков, А. В. Тимо­
феев);
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□  отражала успешность социально-психоло­
гической адаптации студента к условиям 
обучения в вузе, высокий уровень профес­
сиональной подготовки будущего специ­
алиста (И. Н. Ефимова, А. В. Маковейчук);

□  содержала функциональные характеристи­
ки вуза, в частности информацию о квали­
фикации профессорско-преподавательского 
состава, аудиторном фонде, специальностях, 
образовательных программах, направлени­
ях научной работы, условиях для развития 
внеучебной деятельности обучающихся 
(Л. М. Капустина, Е. А. Жадько);

□  предоставляла информацию, позволяющую 
абитуриентам ориентироваться в многооб­
разии учебных заведений (А. В. Фаюстов);

□  способствовала формированию у абиту­
риентов и их родителей убежденности в 
востребованности специалиста, который 
окончил именно данное учреждение обра­
зования (Е. А. Неретина, И. В. Гвоздецкая, 
Ю. В. Корокошко).

Л. М. Капустина, Е. А. Жадько рассматривают 
бренд как «мыслительный многокомпонентный 
конструкт, формируемый в сознании потребите­
лей не только силами самой организации, но и 
посредством внешних факторов» [5]. Следует по­
лагать, что все субъекты рынка образовательных ус­
луг принимают участие в оценивании позиции уни­
верситета. При этом позиция, выраженная вузом, 
должна совпадать с восприятием бренда в созна­
нии потребителей образовательных услуг. Таким 
образом, содержательные, экспрессивно окрашен­
ные характеристики, составляющие основу нарра­
тива, призваны обеспечивать презентабельность 
и корректность имиджа университета, убеждать 
потенциальных потребителей образовательных 
услуг в его нацеленности на высокий результат в 
образовательной и научной деятельности.

^  Рейтинг QS WUR: некоторые 
результаты

С целью определения влияния положения 
вуза в мировых рейтингах на развитие его бренда 
нами был проведен анализ результатов позици­
онирования университетов в рейтинге QS WUR 
(Quacquarelli Symonds World University Rankings). 
Он имеет гибридный характер -  сочетает объ­
ективный (поиск данных в виртуальной среде) 
и субъективный (академический опрос, предо­
ставление университетами данных) факторы. Ис­
следователи проводят анализ вебометрических 
данных (цитирование научных трудов, участие 
в международной научно-исследовательской де­
ятельности), опросы экспертов (академическая 
репутация, репутация среди работодателей), оце­
нивают имидж вузов в академической среде. В
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этом одном из самых авторитетных мировых рей­
тингов представлены три белорусских универси­
тета -  БГУ, БИТУ, БГУИР.

Для реализации поставленной цели мы про­
извольно выбрали одиннадцать университетов, 
которые занимают в рейтинге QS WUR (2023 г.) 
позиции выше, чем БГУИР, либо одинаковые с 
ним (Таблица 1). Были изучены количественные 
показатели критериев ранжирования, отобрано
5 критериев: три из них характеризуют качество 
образования (академическая репутация универ­
ситета, репутация в оценке работодателей, доля 
иностранных студентов), два критерия -  состо­
яние научно-исследовательской деятельности 
(цитирование публикаций, научная исследова­
тельская сеть -  International Research Network, 
IRN). С помощью критерия IRN оценивается сте­
пень развитости устойчивых научно-исследова- 
тельских коллабораций университета с зарубеж­
ными организациями-партнерами. При расчете 
показателя критерия IRN рейтинг индексирует 
наличие в изданиях Scopus за пять лет трех и 
более цитируемых (исключая самоцитирование) 
совместных международных публикаций, то есть 
устойчивые коллаборации; при этом учитывают­
ся совместные публикации только с теми орга­
низациями-партнерами, которые за последние 
пять лет имеют не менее 50 публикаций. Так, 
показатель IRN БГУ -  46,2 балла, БГУИР -
6 баллов, БИТУ -  4,8 балла.

Таблица 1. Перечень университетов

Университет, страна, 
количество обучаю­

щихся

Условное
обозначе­

ние

Позиция в 
рейтинге QS 

WUR 
(2023 г.)

Нанкинский университет, 
Китай, 35 400

НанУн
133

Рейнский университет 
Фридриха-Вильгельма в 
Бонне, Германия, 21 313

РейнУн
201

Тартуский университет, 
Эстония, 13 ООО

ТартУн 296

Университет Умео, Шве- 
ция, 14 358

УнУм
Зб9

Карагандинский техниче­
ский университет, Казах­
стан, 10 ООО

КарТехУн
65I - 7OO

Хайфский университет, 
Израиль, 17 353

ХайфУн 701-750

Виндзорский универси­
тет, Канада, 16 500

ВиндзУн 751-800

Инженерно-технологиче­
ский университет, Лахо­
ра, Пакистан, 13 163

ИнТехУн
801-1000

БГУИР, Беларусь, 15 ооо БГУИР 1001-1200
Варшавский университет 
естественных наук, Поль­
ша, 16 339

ВаршУЕН
1001-1200

Белгородский государ­
ственный университет, 
РФ, 11 615

Б ел ГУ
1001-1200
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Для получения количественного значе­

ния показателей критериев ранжирования по 
юо-балльной системе каждый университет был

отнесен к одному из четырех рядов в диапазоне 
оценок [76-100], [51- 75], [26-50], [1-25] (Та­
блица 2).

Т аб л и ц а 2. К ритерии и  показатели

Диапазон
баллов

академ.
репутация

КРИТЕРИИ РАНЖИРОВАНИЯ QS WUR
репутация среди 

работодателей
доля

иностран.
студентов

международная 
исследовательская сеть 

(IRN)

цитирование
публикаций

[76-100]
РейнУн
ТартУн
УнУм

НанУн

[51-75] РейнУн
НанУн

НанУн
ВиндзУн
ХайфУн
ВаршУЕН

ВиндзУн

[26- 50] ТартУн ИнТехУн БелГУ
ВиндзУн
РейнУн

ИнТехУн

[1-25] УнУм
ИнТехУн
ВаршУЕН
БГУИР
КарТехУн
БелГУ

БГУИР
НанУН
РейнУн
УнУм
ТартУн
ВаршУЕН
ХайфУн
ВиндзУн
КарТехУн БелГУ

ТартУн
КарТехУн
УнУм
ВаршУЕН
НанУн
БГУИР
ХайфУн
ИнТехУн

БелГУ
БГУИР
КарТехУн

ХайфУн
РейнУн
УнУм
ТартУн
ВаршУЕН
ИнТехУн
БелГУ
БГУИР
КарТехУн

Как показал анализ, наибольшее количество 
университетов, находящихся в диапазонах [76— 
ю о], [51-75], [26-50], имеют высокие и средние 
показатели в научно-исследовательской деятель­
ности. В частности, это показатели устойчивых 
научных коллабораций: три университета в диа­
пазоне [76-100], четыре -  в диапазоне [51-75], 
один -  в диапазоне [26-50]. Два университета, 
находящихся в диапазонах [76-100] и [51-75L 
также имеют высокие количественные показа­
тели по критерию «цитирование публикаций 
преподавателей». Однако университеты, нахо­
дящиеся по научно-исследовательской работе 
в диапазоне высоких оценочных баллов, име­
ют гораздо ниже показатели качества образо­
вания. Так, оценка критерия «академическая 
репутация» находится в диапазоне [51-75], а 
по соответствию критерию «репутация среди 
работодателей» -  в диапазоне [1-25]. Нанкин­
ский университет имеет 17,7 балла, Рейнский 
университет -  16,9, университет Умео -  11,5, Тар­
туский университет -  10,7, Варшавский универ­
ситет естественных наук -  7,2, Карагандинский 
технический университет -  5, Белгородский го­
сударственный университет -  1,3.

В целом по критериям ранжирования 
QS WUR количественные показатели БГУИР 
находятся в диапазоне [1-25]. Показатель ака­
демической репутации составляет 6,6 балла. 
По показателю критерия «доля иностранных

студентов» (5,7 балла) БГУИР находится после 
Нанкинского университета (8,2 балла), оставив 
позади Хайфский университет (4,4 баллов) и 
инженерно-технологический университет Лахо­
ра (4,3 балла).

Использованные приемы анализа позволили 
выявить, что показатели качества образования 
во многих случаях отстают от наукометриче­
ских показателей; включение университета в ус­
ловную группу вузов с одинаковым диапазоном 
баллов дает возможность провести сравнение, 
объективно отразить его возможности. Анализ 
распределения баллов в рамках каждого диапазо­
на позволяет охарактеризовать сильные стороны 
университета, которые, безусловно, могут влиять 
на развитие его бренда.

^  БГУИР в мировом рейтинге
Факторами, влияющими на убеждения це­

левых потребителей при выборе ими БГУИР, 
являются показатели высокого качества об­
разования: положительная оценка со стороны 
работодателей, заинтересованное отношение к 
этому университету со стороны мирового акаде­
мического сообщества, выражение доверия со 
стороны иностранных студентов. Так, по крите­
рию «репутация среди работодателей» почти все 
университеты имеют оценку в диапазоне [1-25], 
возглавляет перечень университетов БГУИР с 
максимальной суммой баллов (19,4). Этот факт,
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способствующий формированию в сознании по­
требителей образовательных услуг убежденности 
в его преимуществах по сравнению с другими ву­
зами, целесообразно учитывать и отражать при 
разработке бренда.

Другим фактором является положение 
БГУИР в этом диапазоне по показателю «ака­
демическая репутация» вместе с университета­
ми, находящимися в разных регионах мира: в 
Северной и Восточной Европе, Южной и Цен­
тральной Азии.

Обширный географический ареал универси­
тетов, находящихся с БГУИР в одном диапа­
зоне, способствует формированию у потреби­
теля представления об успешной интеграции 
БГУИР в мировое образовательное пространство 
и высоком уровне интернационализации, что 
приводит к развитию и укреплению его бренда. 
Позитивно влияют на развитие бренда характе­
ристики с трансляциями отличия университета 
от конкурентов высоким качеством образования 
в сфере радиоэлектроники и IT-технологий.

Резюме авторов

Критерии и показатели QS WUR могут содержать существенную информацию для характери­
стики качества образования, предоставляемого университетом, и влиять на результат брендиро* 
вания. В то же время информацию для объективных* ярко выраженных характеристик бренда 
могут содержать также другие мировые рейтинги, поэтому целесообразным является проведение 
критериального анализа позиционирования в них. Позитивная информация о результатах про­
движения в мировых рейтингах позволит вырабатывать для университетской службы маркетинга 
рекомендации по совершенствованию нарратива бренда и усилению позиций университета в 
мировом экспорте услуг.
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