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Аннотация
В данной статье осуществляется анализ вопросов, связанных с созданием и развитием внутреннего и внешнего HR-брендинга вуза. Актуальность 
исследования данной тематики подкрепляется стремлением университетов сформировать привлекательный имидж, который бы способ-
ствовал привлечению высококвалифицированных преподавателей и одаренных студентов, а также укреплению их преданности учебному 
заведению. В работе рассматриваются различные методики разработки HR-бренда для академических институтов, определяются основные 
компоненты и инструменты, оказывающие воздействие на его результативность.
Исследователи подчеркивают значимость голистического подхода в разработке HR-бренда, который охватывает стратегическое планиро-
вание, анализ существующего положения и потенциала вуза, создание уникальных предложений для преподавательского состава и студенче-
ского контингента, а также разработку стратегий коммуникации для взаимодействия с заинтересованными сторонами. Отдельное внима-
ние уделяется процессам адаптации и включения внутреннего HR-бренда в корпоративную культуру учебного заведения и методам его 
внешнего продвижения.

Ключевые слова: бренд, лояльность сотрудников, технология, инструменты HR-бренда, мероприятия для формирования HR-бренда.

Abstract
This article analyzes the issues related to the creation and development of internal and external HR branding of the university. The relevance of the research 
on this topic is supported by the desire of universities to create an attractive image that would help attract highly qualified teachers and gifted students, as 
well as strengthen their dedication to the educational institution. The paper examines various methods of developing an HR brand for academic institutions, 
identifies the main components and tools that affect its effectiveness. 
The researchers emphasize the importance of a holistic approach in the development of an HR brand, which covers strategic planning, analysis of the existing 
situation and potential of the university, creation of unique proposals for the teaching staff and student body, as well as the development of communication 
strategies for interaction with stakeholders. Special attention is paid to the processes of adaptation and inclusion of the internal HR brand in the corporate 
culture of the educational institution and methods of its external promotion.

Keywords: brand, employee loyalty, technology, HR brand tools, events for HR brand formation.

АКТУАЛЬНОСТЬ И НОВИЗНА 
ИССЛЕДОВАНИЯ ПРОБЛЕМАТИКИ 
РАЗРАБОТКИ ТЕХНОЛОГИИ РАЗВИТИЯ 
ВНУТРЕННЕГО И ВНЕШНЕГО HR-БРЕНДА 
ВУЗА 

На фоне динамично трансформирующегося сектора об-
разования приобретает высокую релевантность задача со-
здания и популяризации HR-бренда высшего учебного за-

ведения. Под HR-брендом подразумевается имидж учре-
ждения, который складывается в сознании не только у его 
студентов, преподавательского корпуса и персонала, но и у 
потенциальных поступающих, их родителей, обществен-
ности в целом и предполагаемых работодателей выпуск-
ников. Эффективное управление человеческими ресурсами 
выступает в роли центрального звена в укреплении бренда 
образовательного учреждения. Стратегии продвижения HR-
бренда охватывают разработку мероприятий по привлече-
нию, развитию и удержанию квалифицированных препо-
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давателей и сотрудников, что оказывает прямое воздействие 
на качество обучения и удовлетворенность студенческого 
контингента [1].

ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ И МЕТОДОЛОГИЧЕСКАЯ 
ОСНОВА ИССЛЕДОВАНИЯ ПРОБЛЕМАТИКИ 
РАЗРАБОТКИ ТЕХНОЛОГИИ РАЗВИТИЯ 
ВНУТРЕННЕГО И ВНЕШНЕГО HR-БРЕНДА 
ВУЗА 

Следует осознавать, что укрепление HR-бренда образо-
вательного заведения превышает рамки исключительно 
внутренних инициатив. Это также включает активное уча-
стие вуза в научно-исследовательской деятельности, меж-
дународных образовательных программах и строительстве 
партнерских связей с представителями промышленности и 
социальными структурами [2]. Такая стратегия способствует 
формированию положительного образа учебного заведения 
среди профессионального и академического сообщества, 
что способствует повышению его привлекательности и узна-
ваемости на образовательном рынке.

Сильный HR-бренд вуза является основой для привлече-
ния внимания перспективных студентов и высококвалифи-
цированных кадров, что влечет за собой укрепление репу-
тации и академического авторитета учебного заведения [3]. 
Вуз с разработанным брендом также обладает лучшими 
возможностями для получения грантов, инвестиций и уча-
стия в значимых образовательных проектах.

Таким образом, стратегическое управление HR-брендом 
учебного заведения представляет собой многогранную за-
дачу, требующую детальной проработки на всех уровнях 
управленческой иерархии [4]. Это включает не только соз-
дание привлекательных условий работы для сотрудников, 
но также и активное промотирование вуза как лидера в об-
ласти инноваций и научных исследований.

Цели, задачи и этапы разработки внутреннего и внешнего 
HR-бренда высшего учебного заведения иллюстрируются 
на рис. 1.

 

Рис. 1. Цель, задачи и этапы технологии развития внутреннего 
и внешнего HR-бренда вуза

Разработка внутреннего и внешнего бренда HR высшего 
учебного заведения включает в себя всеобъемлющий набор 
действий, целью которых является создание и поддержка 
привлекательного образа университета как надежного ра-
ботодателя для будущих сотрудников и студентов, а также 
поддержание приверженности и стимулирование мотивации 
существующих академических и управленческих кадров [5].

Становление HR-бренда образовательного учреждения 
является процессом долгосрочным, требующим последова-
тельного и детализированного подхода, где каждый этап 
должен быть организован с пристальным вниманием к де-
талям и высоким стандартам исполнения. 

МЕХАНИЗМ ПОСТРОЕНИЯ HR-БРЕНДА В ВУЗЕ

Согласно экспертным оценкам, механизм построения 
HR-бренда в организациях условно разделяется на четыре 
основополагающих этапа.

Первый этап — аналитический. Задача этапа: провести 
всесторонний анализ текущего состояния внутреннего и 
внешнего HR-бренда университета, опираясь на заранее 
выбранные методики и инструменты. На начальном этапе 
реализации методики развития HR-бренда ставится задача 
глубокого исследования существующего положения в этой 
домене. Предполагаемые шаги включают [6]:
	• основательный отбор инструментария для оценки насто-

ящего состояния HR-бренда образовательного учрежде-
ния. Это влечёт за собой выбор специфических опросов 
и тестирований, направленных на идентификацию силь-
ных и уязвимых сторон бренда. Дополнительно разраба-
тывается анкета для сбора отзывов от внутренних и 
внешних заинтересованных сторон, включая студентов, 
преподавательский состав, выпускников и работодателей;

	• исследование с использованием разработанной методо-
логии. В данном аспекте осуществляется сбор, система-
тизация и анализ данных для создания объективной 
оценки. Анализируется уровень осведомленности о 
бренде, его восприятие целевыми группами, а также сте-
пень удовлетворенности услугами HR-отдела учебного 
заведения;

	• важно отметить, что при формулировании стратегий в 
области HR-брендинга для образовательных институтов 
предпочтительно использовать современные подходы и 
инструменты, характерные для бизнес-сектора. Например, 
возможно применение адаптированной матрицы (табл. 1).
Внимательный разбор настоящего положения HR-бренда 

университета способствует всестороннему пониманию те-
кущих обстоятельств и определению конечных целей,  
а также выявлению конкретных шагов, требуемых для до-
стижения этих стратегических задач.

Таблица 1
Матрица оценки состояния HR-бренда [9]

О
тл

аж
ен

но
ст

ь 
пр

оц
ес

со
в 

в 
ун

ив
ер

си
те

те

Хо
ро

ш
ая

1. Сложность привлекать и 
удерживать лучших сотруд-
ников. Это сопряжено с ощу-
тимым увеличением расхо-
дов. Состав сотрудников ста-
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эффективность выполня-
емых задач

2. Реализуется возможность 
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лучших. Состав сотрудни-
ков стабилен. Высокая эф-
фективность выполняемых 
задач
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3. Нет возможности привле-
чения и удержания лучших 
сотрудников. Высокая теку-
честь персонала. Низкая эф-
фективность выполняемых 
задач

4. Лучшие сотрудники при-
влекаются за счет внешних 
коммуникаций, но нет воз-
можности их удерживать. 
Высокая текучесть персо-
нала. Низкая эффектив-
ность выполняемых задач

Слабый Сильный

HR-бренд университета

Вузы, расположенные в первом квадранте по HR-бренду, 
сталкиваются с проблемами в эффективности внешних ком-
муникаций, что отрицательно влияет на их репутацию и 
создает препятствия для привлечения желаемых претенден-
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тов, которые из-за недостаточной информированности о 
высшем учебном заведении могут сомневаться в желании 
связать свою профессиональную жизнь с данным инсти-
тутом. Второй квадрант включает образовательные инсти-
туты, которым удалось налаживание коммуникаций как 
внутри, так и за пределами организации, тем самым добив-
шись согласованности между заявленными HR-ценностями 
и реальной рабочей средой, что способствует реализации 
организационных целей через вовлеченность и лояльность 
сотрудников. Вузам, попавшим в третий квадрант, следует 
анализировать и корректировать ценностные предложения 
и возможности их реализации для эффективного привлече-
ния, удержания и активизации нужных кадров. Образова-
тельным учреждениям в четвертом квадранте необходимо 
разрабатывать и внедрять систему мотивации для повыше-
ния вовлеченности определенных категорий работников в 
решение задач института.

К тому же следует подчеркнуть, что все действия должны 
основываться на тщательных аналитических исследованиях, 
включающих как теоретические, так и практические ас-
пекты, и на осознании необходимости дифференцирован-
ного подхода к сотрудникам, учитывая значимость как ма-
териальных, так и нематериальных мотиваторов. Такие же 
стратегии применимы к студентам, вовлеченным в образо-
вательные и научные проекты. Важно устанавливать четкие 
процессы внутри института и активно продвигать образо-
вательные ценности через различные коммуникационные 
каналы.

В контексте инновационного управления в сфере обра-
зования, растущая значимость интеллектуального капитала 
подчеркивает его влияние на конкурентоспособность уни-
верситетов. Интеллектуальный капитал университета фор-
мируется за счет вклада преподавателей и студентов, актив-
ных в исследовательской и образовательной деятельности. 
Следовательно, стратегии HR-бренда должны включать 
текущих и потенциальных работников, а также студентов. 
Разделение персонала на группы с учетом их учебной или 
научной специализации, в сотрудничестве со студенческими 
сообществами, будет способствовать достижению универ-
ситетских целей. Для оценки эффективности HR-брендовых 
инициатив необходимо использовать конкретные метрики 
и разработать систему стимулов, повышающих вовлечен-
ность в деятельность университета [9].

Полученные в ходе исследований данные служат основой 
для разработки стратегии укрепления HR-бренда, выявле-
ния слабых мест и определения потенциального роста, при 
этом подход к выбору инструментов должен быть индиви-
дуализирован в соответствии с особенностями вуза и его 
аудиторией [10]. Результаты исследования необходимо пред-
ставлять в формате, удобном для анализа и стратегического 
планирования, обеспечивая их надежность и актуальность, 
что требует внимательности и точности на всех этапах ис-
следовательского процесса.

В целом начальный этап внедрения технологий развития 
HR-бренда является критически важным для понимания 
текущего состояния вуза и определения стратегических на-
правлений для его последующего продвижения и улучше-
ния.

Второй этап — проектный. Задача на данном этапе со-
стоит в разработке методологии, опирающейся на анализ 
успешных практик в области HR-брендинга.

Проектный этап критичен для создания технологии, по-
священной культивированию и прогрессированию HR-
бренда учебного заведения высшего образования [9]. Ин-
тенсивный исследовательский процесс включает всесторон-
нее рассмотрение существующих методик формирования 

HR-бренда в разнообразных секторах, а также глубокий 
анализ опыта в образовательной сфере. Основная задача 
исследования — выделение оптимальных стратегий и ин-
новационных подходов, пригодных для адаптации и при-
менения в контексте образовательного учреждения.

На данной стадии важно четко определить цели учебного 
заведения в рамках его маркетинговой концепции, что вле-
чет за собой создание детализированного плана по подбору 
кадров, установление критериев к профессиональным и 
личностным качествам кандидатов, а также их потенциалу 
для профессионального роста. Ключевым моментом явля-
ется определение самых действенных мотивационных стра-
тегий для обеспечения продуктивности и преданности со-
трудников целям учреждения [11].

В процессе реализации технологии развития HR-бренда 
высшего образовательного учреждения выделяются основ-
ные направления работы. Прежде всего, это создание уни-
кального ценностного предложения (УЦП), отражающего 
миссию, основные принципы и стратегические направления 
деятельности университета, что повышает его привлекатель-
ность для будущих студентов, академического и научного 
сообщества.

Далее следует разработка внутреннего HR-бренда, вклю-
чающего формирование корпоративной культуры, мотива-
ционных программ для сотрудников и механизмов обратной 
связи, способствующих их лояльности и приверженности к 
целям вуза. Вместе с этим ведется работа над внешним HR-
брендом, целью которой является создание позитивного 
имиджа учебного заведения среди внешних заинтересован-
ных сторон.

Эффективное использование современных маркетинго-
вых инструментов, в том числе цифровых и традиционных 
каналов коммуникации, необходимо для достижения по-
ставленных целей. Аналитика и мониторинг результатов 
позволяют своевременно корректировать стратегический и 
тактический подходы взаимодействия с целевыми аудито-
риями.

Коммуникационные сообщения должны четко передавать 
ключевые ценности, миссию и стратегические цели учеб-
ного заведения, быть согласованными с внутренними цен-
ностями и корпоративной культурой, что способствует фор-
мированию надежного и положительного имиджа учрежде-
ния [12].

В рамках внутренних коммуникаций акцентируется вни-
мание на активном участии сотрудников в реализации стра-
тегических инициатив, что требует прозрачности информа-
ционного поля и создания условий для обмена мнениями 
и предложениями между управлением и персоналом. Такой 
подход повышает вовлеченность и мотивацию сотрудников, 
способствует сближению команды и эффективному дости-
жению общих задач.

Комплексный подход к внешним и внутренним комму-
никациям, основанный на глубоком понимании целевой 
аудитории и эффективных методах доставки информации, 
а также на разработке системы мотивации и профессио-
нального развития, соответствующей стратегическим целям 
учебного заведения, является залогом гармоничного объе-
динения внешнего облика и внутренних ценностей, что 
служит фундаментом для устойчивого развития организации 
[13].

Все предпринимаемые действия должны основываться на 
реальных данных, собранных через исследование рыночных 
тенденций, аналитического изучения конкуренции и ожи-
даний заинтересованных лиц. Такой подход позволяет обес-
печить глубокую вовлеченность всех участников образова-
тельного процесса и способствует укреплению статуса выс-
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шего учебного заведения как престижного и привлекательного 
работодателя.

Третий этап внедрения технологии по укреплению внут-
реннего и внешнего HR-брендинга высшего учебного заве-
дения предполагает применение интегрированного подхода 
и включает в себя комплекс мероприятий для укрепления 
обеих составляющих.

В сфере усиления внутреннего HR-бренда университета 
предусматривается [14]:
1)	 оптимизация системы стимулирования и повышения 

лояльности кадров, включающая внедрение адаптивных 
методов вознаграждения, отражающих личные достиже-
ния и вклад в развитие университета;

2)	 формирование корпоративной культуры и улучшение 
внутренних коммуникаций через организацию регуляр-
ных корпоративных событий, образовательных семина-
ров и тренингов, целью которых является укрепление 
командного духа и создание общих ценностей;

3)	 повышение качества рабочих условий и создание благо-
приятной рабочей атмосферы, включающее модерниза-
цию рабочих пространств и внедрение технологий, на-
правленных на сохранение здоровья сотрудников и 
оптимизацию их рабочих мест.

В рамках стратегии укрепления внешнего HR-бренда пла-
нируются следующие действия [8]:
1)	 реализация PR- и маркетинговых кампаний для продви-

жения университетского бренда через медиа, социальные 
сети и активное участие в профильных выставках и кон-
ференциях;

2)	 развитие сотрудничества с представителями бизнеса и 
академической сферы с целью организации стажировок, 
практик и совместных исследований, что способствует 
улучшению видимости бренда университета на рынке 
труда;

3)	 взаимодействие с ними через создание выпускников 
клубов, проведение встреч и организацию мероприятий, 
что способствует поддержанию прочных связей и поло-
жительно сказывается на репутации учебного заведения.

Кроме того, особое внимание уделяется вовлечению сту-
дентов в научные и прикладные проекты, предоставляя им 
возможность внести свежие идеи и концепции, что ценится 
инновационными и стремительно развивающимися компа-
ниями. Разработка и реализация различных стимулов, вклю-
чая стипендии, стажировки и перспективы профессиональ-
ного развития, является ключевым аспектом данной стра-
тегии.

Для эффективности предложенных мер необходимо стро-
гое планирование и постоянный контроль результатов, что 
позволяет своевременно адаптировать стратегию развития 
HR-бренда и достигать целей [15]. Качественный HR-брен-
динг учебного заведения привлекает высококвалифициро-
ванные кадры, стимулирует интерес студентов и способ-
ствует укреплению позиций университета в образовательной 
среде и на рынке труда.

Четвертый этап технологии развития HR-бренда высшего 
учебного заведения представляет собой этап оценки, на ко-
тором производится комплексный анализ собранных дан-
ных по итогам внедрения стратегических инициатив и дей-
ствий. На данном этапе проводится оценка экономических 
и социальных итогов, которая позволяет определить степень 
эффективности внедренных методик.

В аспекте экономической оценки проводится анализ по-
казателей, таких как динамика стоимости бренда учебного 
заведения, привлечение инвестиций в образовательные 
программы, увеличение объема платных образовательных 
услуг и положительное изменение финансовых результатов, 

обусловленных привлечением квалифицированных специа-
листов и усилением конкурентных преимуществ выпуск-
ников. Особое внимание уделяется анализу влияния HR-
бренда на узнаваемость учебного заведения в профессио-
нальных и академических кругах [16].

Социальная оценка включает в себя изучение воздействия 
на имидж учебного заведения среди студентов, преподава-
тельского состава и потенциальных работодателей. Оцени-
ваются уровень удовлетворенности и лояльности к учебному 
заведению, изменения в восприятии вуза абитуриентами и 
партнерами, а также результаты социологических исследо-
ваний и анализ отзывов о внутренней среде и рабочих про-
цессах [17].

В рамках управления человеческими ресурсами особое 
внимание уделяется измерению уровня вовлеченности сту-
дентов и сотрудников, показателям текучести кадров и удо-
влетворенности работой. Эти показатели не только отра-
жают текущее состояние, но и служат инструментом для 
предсказания будущих тенденций [18].

Обоснование выводов осуществляется на основе сбора 
статистических данных, проведения опросов и интервью с 
ключевыми заинтересованными сторонами, применения 
экспертных оценок и кейс-стади. Аналитический процесс 
включает сопоставление показателей до и после реализации 
технологии HR-бренда, что обеспечивает возможность 
оценки динамики и ее влияния на стратегическое развитие 
учебного заведения.

В итоге четвертого этапа формируется отчет, включающий 
в себя детальный анализ проведенных исследований, вы-
воды об эффективности реализации мероприятий и предло-
жения по продолжающемуся улучшению HR-бренда. Данный 
документ становится фундаментом для стратегического пла-
нирования последующих действий и корректировки подходов 
к развитию бренда высшего учебного заведения.

ВЫВОДЫ ПО ИССЛЕДОВАНИЮ РАЗРАБОТКИ 
ТЕХНОЛОГИИ РАЗВИТИЯ ВНУТРЕННЕГО И 
ВНЕШНЕГО HR-БРЕНДА ВУЗА
Применение стратегий разработки внутреннего и внеш-

него HR-бренда университета обеспечивает комплексное 
влияние на его функционирование. Экономическое воздей-
ствие заключается в усилении процессов подбора персонала 
и редукции расходов за счет привлечения заинтересованных 
в сотрудничестве с учебным заведением кандидатов. Укреп-
ление HR-бренда способствует повышению преданности 
сотрудников и уменьшению их текучести, что приводит к 
снижению затрат на ввод в должность новых сотрудников. 
Также укрепление HR-бренда способствует росту инвести-
ционной привлекательности институции.

Управленческий итог выражается в совершенствовании 
управления персоналом. Грамотное позиционирование 
учебного заведения как надежного работодателя привлекает 
высококвалифицированный академический и администра-
тивный персонал, что ведет к улучшению качества управ-
ленческих решений и повышению общей эффективности 
университета.

Социальный результат, затрагивающий аспекты репута-
ции, проявляется в укреплении статуса университета в ака-
демических и общественных кругах. Позитивный образ 
работодателя повышает привлекательность учебного заве-
дения для потенциальных студентов и исследователей, а 
также способствует налаживанию доверительных отноше-
ний с общественностью и партнерами, что расширяет со-
циальное влияние и углубляет социальную ответственность 
университета.
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и конкурентоспособности университета на рынке образо-
вательных услуг, делая стратегическую работу по HR-бренду 
ключевым элементом управления ресурсами учебного заве-
дения.

В контексте внутреннего HR-бренда, стратегии универ-
ситета включают в себя разработку систем мотивации и 
профессионального роста сотрудников, а также формиро-
вание корпоративной культуры, способствующей их удо-
влетворенности и лояльности. Это основывается на осоз-
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