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ВВЕДЕНИЕ 

 
Развитие рыночных отношений в постсоветской России явилось 

причиной качественного изменения условий функционирования институ-
та высшего образования и каждого конкретного вуза. Сегодня успешным 
может быть только тот вуз, который выпускает «продукцию», соответст-
вующую требованиям рынка труда, и активно налаживает сеть коммуни-
каций. Вузы, опирающиеся в основном на существующие традиции и го-
сударственное финансирование, вынуждены в современных условиях 
уподобиться предприятиям, которые могут обанкротиться, если не будут 
учитывать изменения, происходящие в регионе и социуме. 

Рынок в сфере образовательных услуг и связанная с ним конкурен-
ция не только расширяют возможности, но ставят перед региональными 
вузами новые проблемы. Разработка правовых основ коммерциализа-
ции образования несколько задержалась, и университеты, не учитывая 
реальные потребности рынка труда, пошли по обычному экстенсивному 
пути. Расширялся платный набор на существующие факультеты, откры-
вались новые, построенные на традиционных организационных принци-
пах, факультеты, обеспечивающие подготовку по требуемым рынком 
специальностям. У многих государственных учреждений высшего обра-
зования отсутствовали четко выраженные направления целенаправлен-
ной внешней и внутренней коммуникационной деятельности, соответст-
вующие новым социально-экономическим условиям.  

Появление на региональных рынках труда новых образовательных 
субъектов, развитие современных средств и каналов коммуникации, ус-
ложнение параметров информационного пространства – все эти момен-
ты поднимают актуальность обобщения теоретических подходов и прак-
тического опыта использования социальных коммуникаций для повыше-
ния престижа высшего учебного заведения.  

В последнее время появились публикации российских авторов, от-
ражающие проблему адаптации регионального вуза к рыночным требо-
ваниям и развития внешних коммуникаций как способа укрепления его 
позиций. К ним следует отнести работы: Панкрухина А. П.,  
Кириллиной Ю., Филатова С. А., Ивановой И., Королькова В., Перегудо-
вой Ю. М., Лисаускене М., Лисовской И. М. Ерахтиной И. В., Дружинина 
А. Г., Рафиковой Е. Р., Кузьминой Е., Лукашенко М. А., Шевченко Д. А., 
Сагиновой О. В., Старостиной Т. В. В рамках работ указанных авторов 
рассматриваются проблемы сегментирования рынка образовательных 
услуг, определения перспектив развития социального института высше-
го образования в целом, элементы комплекса коммуникаций вуза.  

Анализ изученности темы позволяет сделать следующий вывод: не-
посредственно проблемами повышения престижа высшего учебного за-
ведения в новых условиях занимаются преимущественно столичные ис-
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следователи, что связано с активным применением принципов марке-
тинга на рынке образовательных услуг центрального региона. Тенден-
ции изменения условий функционирования региональных вузов, модели 
их поведения в своих регионах практически не освещены в научной  
литературе.  

Актуальность и новизна данной работы заключается в анализе и 
оценке коммуникационной деятельности типичного регионального вуза, 
а также попытке спрогнозировать пути повышения его престижа. 

Проблема исследования: поиск путей разрешения противоречия 
между новыми требованиями современного рынка образовательных ус-
луг и неэффективным использованием региональными государственны-
ми вузами принципов активизации внутренних и внешних социальных 
коммуникаций. 

Объект исследования: коммуникационная деятельность региональ-
ного вуза в процессе адаптации к современным условиям. 

Предмет исследования: влияние коммуникационной деятельности 
регионального вуза на его положение на рынке образовательных услуг 
региона.  

Цели исследования:  
1. Проанализировать коммуникационную деятельность региональ-

ного государственного вуза в новых социально-экономических условиях; 
2. Разработать рекомендации по совершенствованию этой деятель-

ности. 
Методологическая база исследования. В основу данного коллектив-

ного исследования легли принципы системности, комплексности, объек-
тивности, достоверности и диалектичности. Структурно-
функциональный подход позволил рассмотреть вуз в контексте дейст-
вующих факторов внешней среды, описать коммуникации. 

Эмпирическая база монографии. Для детального изучения пробле-
мы были проведены социологические исследования при помощи массо-
вых опросов преподавателей и студентов региональных вузов, нефор-
мализованных интервью с выпускниками школ и их родителями, экс-
пертных опросов с руководителями предприятий, а также контент-
анализы информационных документов коммуникационной деятельности 
вуза в региональных СМИ, на специализированных выставках, корпора-
тивных изданиях.  
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Глава 1. ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ РОССИЙСКОГО  

ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ И ИХ ВЛИЯНИЕ  
НА ПОЛОЖЕНИЕ РЕГИОНАЛЬНОГО ВУЗА 

 
В последние десятилетия организационно однородная советская 

система высшего образования трансформировалась в гетерогенное 
множество образовательных структур, большинство которых используют 
в своем названии термин «университет», приобретший в настоящее 
время полиморфный характер.  

Центральным звеном любой национальной системы высшего обра-
зования на протяжении длительного исторического периода оставался 
многопрофильный крупномасштабный региональный университет. Уни-
верситеты, кроме решения общих задач высшего образования населе-
ния, обеспечивают дорогостоящее, основанное на научных исследова-
ниях воспроизводство научных и педагогических кадров, без которого 
невозможно существование всей образовательной системы в целом. 
Именно университет, реализующий наукоемкие программы аспирантуры 
и докторантуры по широкому спектру отраслей знаний, держит основной 
удар проблем перехода от гарантированной государственной поддержки 
к глобальному рынку с высоким уровнем конкуренции. В России, став-
шей частью мировой экономической системы, указанные процессы су-
щественно осложнились внутренними проблемами переходного периода 
и факторами, сложившимися внутри системы высшего образования.  

Концепция модернизации высшего образования, одобренная прави-
тельством России, включает как оправдавшие себя подходы к развитию 
образовательной сферы, так и новые либеральные идеи. Одна из них 
кратко выражается так: «деньги следуют за обучаемым». То есть госу-
дарство финансирует не высшее учебное заведение, а образователь-
ную деятельность по нормативу на одного обучаемого. Такой подход 
усиливает конкуренцию среди государственных образовательных учре-
ждений. Новая либеральная концепция образования исходит из того, что 
центральной фигурой отношения в этой сфере является индивидуаль-
ный потребитель, его потребности и интересы.  

Подход, сложившийся в отечественной социологии еще в 70-годы 
ХХ века, основан на рассмотрении института высшего образования 
сквозь призму выполняемых им трех основных функций: профессио-
нально-экономической, социальной и гуманистической. Его можно оха-
рактеризовать как «патерналистский», присущий российской ментально-
сти и исходящий из представления о беспомощности населения, о кото-
ром нужно заботиться. Между тем, последнее десятилетие показало, что 
на образование в стране существует значительный платежеспособный 
спрос: 50 %-е приращение количества студентов в стране за последнее 
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десятилетие произошло за счет оплаты образовательных услуг самим 
населением.  

С начала 90-х годов в стране формируется структура высшего обра-
зования, включающая в себя мощное ядро государственных вузов и ди-
намичный слой вузов негосударственных. По данным статистики, в 
стране действует более 600 государственных и около 400 негосударст-
венных вузов. 66 % студентов обучаются в университетах, 20 % – в ака-
демиях по программам высшего профессионального образования, в ин-
ститутах – около 14 %1.   

Все вузы распределены по территории России весьма неравномер-
но: третья часть сосредоточена в Центральном федеральном округе 
(только в Москве действует 183 вуза – почти 20 % от их общего количе-
ства в стране). Около 12 % образовательных учреждений высшего про-
фессионального образования находятся в Северо-Западном федераль-
ном округе, 15 % – в Южном, почти 16 % – в Приволжском, 7 % – в 
Уральском, примерно 12 % – в Сибирском, 5 % – в Дальневосточном 
федеральном округе.2 

Факторов, определяющих развитие современного вуза, множество. 
Это находит отражение, например, в том, что ежегодные отчеты вузов Ми-
нистерству образования содержат более 200 характеристик. Кроме того, 
существенное влияние оказывают особенности и темпы развития региона. 
Ульяновская область относится к группе российских регионов с низкими 
показателями социально-экономического развития: в демографическом, 
экономическом и социокультурном отношении она не является благопо-
лучной, что отличает ее от соседних регионов европейской части страны. 
Тем не менее, процесс трансформации института высшего образования в 
регионе происходит в рамках общероссийских тенденций. 

В качестве наиболее значимых тенденций развития института выс-
шего образования необходимо отметить следующие: 

1. Сокращение государственного финансирования высшей школы. 
Исчисляемое в процентном выражении к ВВП, с 1992 по 2000 гг. оно со-
кратилось примерно в три раза: с 1,2 % до 0,4 %3.  

Существенную роль в деле координации деятельности вузов и уси-
лении ее направленности на решение социально-экономических про-
блем региона должны играть региональные органы власти. Конечно, ряд 
проблем по совершенствованию качества обучения вузы могут и долж-
ны решать сами. Но ведущим субъектом социальной политики в сфере 
                                                 
1 Высшее образование в Российской Федерации. – М.: НИИВО, 2007. 
2 Регионы России, 2 т. – М.: Госкомстат, 2005. – С.208-211.  
3 Кличко, Т.Л. Новый организационно-экономический механизм – решающая предпо-
сылка развития образования/ Т.Л. Кличко // Высшее образование сегодня – 2001. – 
№2. – С.13. 
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образования остается государство. Налоговый кодекс лишил как госу-
дарственные, так и негосударственные ВУЗы ранее предоставленных 
им налоговых льгот, что привело к сокращению финансовых ресурсов 
вузов.  

Ситуация может усугубиться грядущими реформами в сфере выс-
шего образования: эксперты предсказывают перевод в ближайшее вре-
мя системы высшего образования полностью на платную основу, что 
значительно отразится на конкурентоспособности региональных вузов. 

2. Сохранение приоритетных ориентаций населения на получение 
высшего образования. Высшее образование в России котируется чрез-
вычайно высоко: большинство россиян (74 %) полагает, что сегодня 
важно иметь высшее образование, только 23 % придерживаются проти-
воположной точки зрения. Причем, молодежь убеждена в ценности 
высшего образования особенно твердо: среди респондентов моложе 35 
лет первое высказывание разделяют 80 %, а второе – лишь 18 %1.  

Это во многом обуславливает факт значительного роста приема в 
вузы в 90-е годы. Численность студентов РФ с 1993 по 2001 гг. увеличи-
лась в 1,8 раза, что свидетельствует о сохранении престижа высшего 
образования, а также об отсутствии других серьезных альтернатив со-
циальной адаптации в новых условиях.  

Конечно, эта тенденция затронула и Ульяновскую область: если в 
1990 г. численность студентов государственных вузов всех отделений 
составляла 18,4 тыс. человек, то уже в 2002 г. – 40,7 тыс. чел. Количест-
во студентов только дневного отделения за последние 2 года увеличи-
лось на четверть2. 

3. Изменение статуса высших учебных заведений. Большая часть 
институтов – политехнический, педагогический, медицинский, иностран-
ных языков – становятся университетами, экономический и сельскохо-
зяйственный институты – академиями. 

В Ульяновске этот процесс отразился на присвоении статуса уни-
верситета политехническому и педагогическому институтам, Академии – 
сельскохозяйственному институту; сначала Академии, а сейчас и уни-
верситета – Современному Гуманитарному Институту. Стремление ин-
ститутов приобрести статус университетов заставляет открывать неха-
рактерные для них конъюнктурные экономические и гуманитарные спе-
циальности, что усиливает конкуренцию между ними. Вероятно, именно 
вузы экономического и гуманитарного профиля во все возрастающей 
мере будут испытывать при наборе студентов острую конкуренцию. 

                                                 
1 База данных Фонда «Общественное мнение», www.fom.ru 
2 60 лет Ульяновской области: статистический сборник Ульяновского областного ко-
митета статистики. – Ульяновск. – 2003.  
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4. Элитаризация и прагматизация высшего образования. «Рыноч-
ные» специальности, расценки на которые на порядок выше, становятся 
доступными только людям с высоким жизненным уровнем. Абитуриенты 
с низким и средним доходом выбирают в основном традиционные фа-
культеты, на которые легче поступить бесплатно или с меньшей платой. 

Что касается социальной дифференциации в образовательных ори-
ентациях провинциальной молодежи, то, опираясь на данные исследо-
ваний, можно сказать, что сегодня с высшим образованием связывают 
свои жизненные планы представители всех социальных слоев (особен-
но, с душевым доходом на члена семьи от 1,5 до 4 прожиточных мини-
мумов) и выше.  

5. Обострение конкуренции внутри самой системы образования: 
вертикальной (по формам образовательных программ) и горизонтальной 
(между так называемыми базовыми вузами). Проблемы классических 
университетов значительно усложняются появлением новых образова-
тельных учреждений, прежде всего предоставляющих платные образо-
вательные услуги. 

В провинции рынок платных образовательных услуг начал активно 
складываться только в последние годы. Он пока менее развит, чем в ме-
гаполисах, что связано, прежде всего, с низкими доходами большинства 
населения. Многие потребители образовательных услуг в большей сте-
пени ориентированы пока на бесплатное образование. Тем не менее, 
спрос на платные образовательные услуги существует, и это подтвер-
ждается тем, что все государственные вузы их предоставляют, а лидеры 
рынка образовательных услуг допускают обучение на договорной (плат-
ной) основе на всех факультетах.  

Сформирована сеть негосударственных вузов, в которой активно 
действуют филиалы вузов из центра России. Давление рынка диктует 
содержательные изменения спроса на образование – акцент на практи-
ческую применимость полученных знаний, образование и подготовку на 
протяжении всей жизни, – что может обеспечить дистанционная форма 
обучения.  

Хотя рейтинг государственного образования по-прежнему выше, 
чем негосударственного (при равных возможностях учиться в государст-
венном или коммерческом вузе 76 % студентов выбрали бы государст-
венный вуз, и 14 % – негосударственный1), в перспективе негосударст-
венные ВУЗы могут составлять значительную конкуренцию государст-
венному образованию как по спектру специальностей (в основном они 

                                                 
1 Мониторинговое исследование «Имидж высшего образования: сравнительный 
анализ государственной и негосударственной систем», г.Екатеринбург. Цит по: 
Алайба Т.Е., Заборова Е.Н. Студенты об имидже государственных и негосударст-
венных вузов// СОЦИС. – 2004. – №2. – С. 94. 
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готовят по «рыночным» специальностям), так и по формам обучения 
(дистанционное обучение, вечернее, заочное). 

По данным исследования фонда «Общественное мнение», пример-
но 67 % россиян декларирует готовность пойти «на серьезные матери-
альные затраты» ради образования своих детей и внуков, причем среди 
молодежи и граждан среднего возраста она возрастает до 73 %. Пред-
ставители старшего поколения готовы «затягивать пояса» ради обуче-
ния своих детей значительно реже – 57 %1. Авторы исследования пред-
полагают, что связано это не столько с менее почтительным отношени-
ем старших к высшему образованию как таковому, сколько с тем, что от-
носительно пожилые россияне твердо убеждены, что его получение не 
должно быть сопряжено с какими то ни было материальными затратами 
для студентов и их семей.  

Данные по нашему региону подтверждают общероссийские тенден-
ции: большинство родителей связывают будущее своих детей с учебой в 
вузах – 69 %. Среди самих старшеклассников 86 % ориентированы на 
получение высшего образования. Абитуриенты спокойно реагируют на 
получение платного высшего образования: 15 % связывают свое обуче-
ние только с платным образованием, при непоступлении на бюджет  
49 % будут пробовать поступать платно, и лишь 36 % не рассматривают 
для себя такой альтернативы.  

Данные исследований и объективные факты свидетельствуют о 
том, что высшее образование перестает быть монополией государства, 
а институт высшего образования перестает быть особым социальным 
институтом: на него все более распространяются те же правила игры, 
которые существуют для рыночных производственных и коммерческих 
предприятий.  

Сложившийся разрыв между высокой степенью ориентации населе-
ния на получение высшего образования и низким уровнем влияния этого 
образования на процесс социализации личности является сутью аксио-
логического кризиса высшего образования. И это еще одна тенденция 
функционирования данного института в условиях рыночной экономики, 
которая свидетельствует о разрыве ценностей, установок и норм – пре-
подаваемых и действующих. Особенно остро эта тенденция проявляет-
ся в провинции как в силу специфики развития регионов, так и в силу 
более медленной перестройки провинциального высшего образования. 

Разрешение наметившегося кризиса лежит в плоскости реализации 
университетами традиционной триединой функции, но применительно к 
новым социально-экономическим условиям: обеспечение профессио-
нальной подготовки, организация научных исследований с участием 

                                                 
1 База данных ФОМ , www.fom.ru  
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студентов, решение региональных проблем – экономических, социо-
культурных, политических.   

Мотивация старшеклассников и абитуриентов к выбору учебного за-
ведения представляет особый интерес в связи с описанными выше из-
менениями социально-экономических условий и роли института высшего 
образования. Проведенное нами исследование среди школьников выпу-
скных классов и их родителей показывает, что подавляющее большин-
ство старшеклассников планируют продолжить после окончания школы 
обучение, готовы пойти работать – всего 3 % опрошенных. По типам 
учебных заведений планы школьников разделились следующим обра-
зом: вуз – 85 %, техникум – 6 %, различные краткосрочные курсы – 4 % и 
ПТУ – 1 %. 

Несмотря на огромную популярность высшего образования, уже че-
рез несколько лет учебные заведения столкнутся с проблемой снижения 
потока абитуриентов. И в этом случае точно выверенная упреждающая 
маркетинговая стратегия образовательных учреждений в отношении по-
требителей их услуг поможет выжить тем вузам, которые наиболее пол-
но смогут удовлетворить потребности и интересы. Фундаментом разра-
ботки такой стратегии служит изучение мотивов, лежащих в основе вы-
бора абитуриентами того или иного вуза, изучение причин этого выбора, 
отслеживание сопутствующих побудительных факторов. 

Анализ многочисленных подходов систематизации мотивов во вре-
мя выбора позволяет говорить о том, что в основе процесса выбора кон-
кретного вуза лежит осознание потребности в высшем образовании в 
целом.  

Известно, что ценности по характеру их отношений к потребностям 
делятся на две группы: конечные и промежуточные, ценности-цели и 
ценности-средства. Одни из них служат средством достижения постав-
ленных целей, а другие обладают устойчивыми «потребностными» 
свойствами.  

По данным исследования мотивации учения студентов региональ-
ных технических вузов1, в число наиболее значимых для студентов тер-
минальных ценностей вошли такие как «успех», «уверенность в себе», 
«интересная работа», «свобода», «деньги», «развитие, самосовершен-
ствование». Образованность является одной из ведущих инструмен-
тальных ценностей, наряду с «умением доводить любое дело до конца», 
«общением с людьми, близкими по духу», «независимостью». То есть 
«образованность» входит в ценности-средства, с которыми студенты 
связывают достижение своих жизненных целей.  

                                                 
1 Рогов, М. Мотивация учебной и коммерческой деятельности студентов/ М. Рогов // 
Высшее образование в России. – 1998. – №4. – С. 91-92. 
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Начиная со второй половины 90-х годов, значительная часть посту-
павших в вузы руководствовалась инструментальной ценностью высше-
го образования, рассматривала его как средство реализации своих спо-
собностей в последующей карьере. Диплом об образовании представ-
ляет собой элемент общепризнанного и гарантированного символиче-
ского капитала, действительного на любом рынке. Справедливо будет 
отметить, что данная тенденция сохраняется и на сегодняшний день. 
Проведенные нами фокус-группы с выпускниками общеобразовательных 
школ позволили определить, что данная точка зрения является наибо-
лее распространенной. 

Интерес к высшему образованию обусловлен, скорее, потребностью 
в нем, чем его ценностью. Внутренняя осознанная ценность образова-
ния, желание повысить свой культурно-образовательный статус и по-
тенциал у старшеклассников еще не сформированы, так как само нали-
чие высшего образования больше связано с «уважением в обществе» 
(22,8 %), «перспективой продвижения по карьерной лестнице» (23,9 %), 
статусным положением (19 %), «много зарабатывать» (35 %). Мотив 
«получить знания, глубоко познать изучаемые предметы» присутствовал 
только у каждого десятого старшеклассника. При этом необходимо от-
метить, что 65 % респондентов указывают на желание получать образо-
вание именно по данной профессии, так как для них (и это важно) «спе-
циальность интересна сама по себе». 

В рамках группового интервью мы задали старшеклассникам проек-
тивную ситуацию: «Как бы Вы поступили, если бы сразу же после окон-
чания школы Вам была предложена работа, достойно оплачиваемая, но 
лишающая Вас возможности параллельно получать образование?».  
В итоге оказалось, что такой вариант рассматривается участниками как 
неприемлемый. 

 Я у него проработаю 2 недели, а он меня выкинет. А потом воз-
можности поступить куда мечтала, куда хотела – уже нет.  

 …меня в любой момент могут уволить с работы. То есть я ничего 
из себя не представляю. Я бы подумал, но, скорее всего, отказался бы. 

 Я бы тоже отказался. Проработал бы несколько лет, потом бы вы-
кинули. У тебя нет образования, на государственную работу никуда не 
устроишься. Пенсии у тебя уже не будет. 

... мои знакомые жалуются на то, что они не довольны своей рабо-
той. С детства каждый мечтает стать врачом, космонавтом, а жизнь тре-
бует другого, то есть они идут на совсем другую работу. Я думаю, что 
высшее образование нужно получать для того, чтобы осуществить свою 
мечту.  

Необходимо учитывать тот факт, что современное высшее образо-
вание в определенной мере является не профессиональным, специали-
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зированным, а общим, своеобразной предпосылкой для следующего 
профессионального самоопределения. То есть решение получить выс-
шее образование предшествует выбору профессии: абитуриент в пер-
вую очередь определяет будущее социальное положение. А отношение 
к высшему образованию в целом является своеобразным ценностным 
фундаментом выбора конкретного вуза. Мотивы этого выбора напрямую 
коррелируют с той ценностью, которой респонденты наделяют высшее 
образование. 

Так, ориентируясь на Ульяновский государственный технический 
университет, абитуриенты руководствовались следующими мотивами и 
отмечали в качестве важных для себя следующие характеристики вуза 
(см. рис. 1). В группе наиболее значимых характеристик ВУЗа: возмож-
ности в приобретении хорошей работы, которые дает образование, по-
лученное в данном вузе; популярность университета и высокий профес-
сионализм преподавателей.  

Диплом об образовании, полученный в хорошем вузе, представляет 
собой элемент общепризнанного и гарантированного символического 
капитала, действительного на любом рынке. Причем, как было упомяну-
то ранее, в регионах в качестве престижного расценивается только об-
разование, полученное в государственном вузе. 

Что касается профессионализма преподавателей, то это является, 
по мнению жителей региона, главным условием того, что получаемое 
образование является качественным. Так, на вопрос «От чего зависит 
качество высшего образования?» 65 % ульяновских респондентов отве-
тили, что от «уровня профессиональной подготовки педагогов».  

Существует еще одна группа мотивов, которую можно назвать кон-
формной, так как они не отражают какой-либо сознательно выбранной 
позиции самого студента и сводятся к влиянию родителей или к влия-
нию друзей. Так 18 % абитуриентов выбрали региональный вуз именно 
потому, что в нем в свое время учились родственники, знакомые. 

Современные потребители образовательных услуг, наряду с уже 
названными факторами, ценят в образовании «его доступность» или 
«удобность», то есть максимальное сокращение физических усилий для 
получения искомого результата, экономическую усредненность и эф-
фективность («платить меньше – получить больше»). 

В ходе нашего исследования, при построении модели идеального 
вуза, старшеклассники выделили следующие значимые для них харак-
теристики: с одной стороны, «престижный», «с высоким качеством обра-
зования», «с хорошим оснащением», с другой стороны, «бесплатный», 
«без взяток и коррупции», «в него легко поступить», «с большой стипен-
дией», «с удобным месторасположением». 
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Рисунок 1 
Рейтинг значимых характеристик вуза 
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Институциональная автономия учебных заведений, реализующих 

программы высшего образования, дает им значительную свободу в вы-
боре средств обеспечения своего развития, но, с другой стороны, не по-
зволяет в силу их разнотипности строить общие для всех видов образо-
вательных учреждений адаптационные модели. 

С начала 90-х годов вплоть до настоящего времени из-за отсутствия 
системных связей, острого дефицита бюджетного финансирования и не-
обходимости привлечения внебюджетных средств все российские вузы 
функционируют в режиме рыночной конкуренции, которая особенно ост-
ро проявляется на региональных рынках образовательных услуг. 

Эксперты выделяют три аспекта региональной конкуренции между 
профессиональными образовательными учреждениями: 

- между вузами и учреждениями среднего профессионального обра-
зования (в связи с введением бакалавриата); 

- между государственными и негосударственными вузами; 
- между государственными вузами, реализующими одинаковые по 

профилю профессиональные образовательные программы – основные и 
дополнительные. 

Что касается первого аспекта конкуренции, то следует отметить, что 
в этом соперничестве образовательных учреждений за потенциального 
студента чаша весов явно склоняется в пользу вузов. Как показывают 
социологические опросы, подавляющее большинство выпускников сред-
них общеобразовательных школ намерены поступать именно в высшие 
учебные заведения: из 94,1 % родителей ульяновских школьников, на-
строенных на продолжение детьми образования после школы, 69 %  
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связывают будущее своих детей с учебой в вузах, 22,1 % – в средних 
специальных учебных заведениях, и только 3 % – в учреждениях на-
чального профессионального образования1. Среди самих старшекласс-
ников ориентация на получение высшего образования значительно 
сильнее – 86 % планируют поступать в вуз.  

В этой ситуации средние профессиональные учреждения, дабы со-
хранить необходимый контингент студентов, заключают с вузами раз-
личного рода соглашения, договоры о сотрудничестве, в соответствии с 
которыми обучение осуществляется по программам, согласованным с 
программами высшей школы. Другие придерживаются иной стратегии: 
жертвуя своей юридической самостоятельностью, интегрируются с ву-
зами. К концу 90-х годов в состав вузов влилось в качестве структурных 
подразделений около 100 образовательных учреждений среднего про-
фессионального образования. Специалисты видят в этом один из вари-
антов решения проблемы региональных вузов: включение в единые 
структуры университета гимназии, колледжа и т.п. позволяет до 70 % их 
выпускников принимать на первый курс «материнского вуза».  

В целом по России большая часть населения настороженно отно-
сится к платному высшему образованию (71 % – «не одобряю», 23 % – 
«одобряю»). Среди причин называются следующие: право на образова-
ние должно обеспечиваться государством, т.к. оно относится к жизнен-
ным правам человека; платное высшее образование – это некая легали-
зованная форма коррупции в вузах, что дискредитирует этот институт в 
глазах многих россиян; платное образование уступает по качеству бес-
платному, что связано с пониженными требованиями к «платникам» со 
стороны преподавателей, и с отсутствием «истории, традиций» у ком-
мерческих заведений.  

Несмотря на невысокий уровень доверия населения платному обра-
зованию, развитие негосударственных вузов происходит весьма дина-
мично: количество студентов государственных вузов за период  
с 1993 (появление первых негосударственных высших учебных заведе-
ний в регионах России) по 2005 гг. увеличилось в 1,7 раза, а негосудар-
ственных – в 6,7 раза2.  

Это объясняется наличием ряда преимуществ негосударственных 
ВУЗов. Они лучше ориентируются в ситуации на рынке труда, более чут-
ко реагируют на запросы потребителей образовательных услуг. К тому 
же, платное образование играет важную социальную роль: оттягивает 
на себя значительный контингент учащихся, способных оплачивать свое 
обучение, снижая тем самым конкурс на бюджетные места, создает кон-

                                                 
1 Баранов, А.А. Влияние социальной дифференциации на образовательные ориента-
ции горожан. г. Ульяновск/ А.А. Баранов, Н.Г. Иванова // Социс. – 2003. –№2. – С.73. 
2 Алайба, Т.Е. Студенты об имидже государственных и негосударственных ВУЗов / 
Т.Е. Алайба, Е.Н. Заборова // Социс. – 2004. – №2. – С. 34. 
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курентные отношения на образовательном рынке, заставляя государст-
венные вузы становиться мобильными, инновационными и гибкими.  

Ряд исследователей, анализируя имиджи коммерческого и государ-
ственного образования, утверждают, что дальнейшее успешное разви-
тие обеих форм будет определяться качеством подготовки специали-
стов, так как такое конкурентное преимущество государственных вузов 
как бесплатность образования сегодня в значительной степени нивели-
руется процессами появления у части населения средств для оплаты 
обучения и сокращением бюджетных мест в государственных вузах. 

Поскольку основными источниками финансовых средств негосудар-
ственных образовательных учреждений является плата за обучение, это 
заставляет негосударственные вузы искать собственную стратегию, 
чтобы закрепиться на рынке образовательных услуг: проводить гибкую 
ценовую политику, использовать методы неценовой конкуренции, повы-
шать техническую оснащенность учебного процесса, совершенствовать 
образовательные технологии, внедрять современные стратегии и такти-
ки маркетинга, изучая, прогнозируя и удовлетворяя запросы потребите-
ля. Примером реализации подобного подхода в России является Ниже-
городский государственный университет (ННГУ), выигравший и вопло-
щающий проект по программе Темпус-Тасис под названием «Становясь 
предпринимательским университетом». 

К сожалению, конкуренция между государственными и негосударст-
венными вузами часто осуществляется не по линии качества образова-
тельного продукта, а принимает нерыночные формы. В частности, госу-
дарственные вузы, проводя свои приемные кампании, часто делают ак-
цент на те возможности, которые им предоставляет статус государст-
венного образовательного учреждения. Опираясь на «конкурентные 
преимущества», некоторые государственные вузы занимают пассивную 
позицию на рынке образовательных услуг. Нередко они не имеют доста-
точно четкого представления о складывающейся рыночной конъюнктуре 
и тенденциях ее изменения, о направлениях деятельности своих конку-
рентов, их сильных и слабых сторонах. Привычная уверенность в устой-
чивости своего положения по сравнению с негосударственными образо-
вательными учреждениями определяет «производственный» подход та-
ких вузов к формированию портфеля образовательных услуг. 

В настоящее время наибольший накал на региональных рынках об-
разовательных услуг приобретает конкуренция между государственными 
вузами, реализующими одинаковые или близкие по профилю образова-
тельные программы. Такая ситуация обусловлена тем, что вузы в усло-
виях системного недофинансирования образовательных учреждений 
реализуют стратегию выживания, пытаясь адаптироваться к форми-
рующемуся в России рынку. 

Только активное привлечение вузами внебюджетных средств, преж-
де всего, за счет платных образовательных услуг, сдачи помещений в 
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аренду, позволило сохранить в стране высшее образование и даже 
обеспечить рост численности студентов. Но для этого они вынуждены 
были резко диверсифицировать свои образовательные программы, от-
крывать конъюнктурные специальности и специализации. 

Многие вузы, включая чисто технические, ввели новые для себя 
специальности экономического, управленческого или юридического 
профиля. Это позволило существенно увеличить наборы студентов, тем 
самым компенсируя, в какой-то степени, нехватку бюджетных средств. 

Введение единого государственного экзамена (ЕГЭ), по мнению 
многих экспертов, также способствует обострению конкуренции между 
государственными вузами на региональных рынках. Согласно норматив-
ным документам, сдавшие ЕГЭ могут представлять документы одновре-
менно в несколько вузов, практикующих подобный метод конкурсных ис-
пытаний. Опыт первого этапа проведения эксперимента показал, что 
абитуриенты подавали от двух до шести заявлений одновременно. 

Необходимость выживания регионального вуза в условиях конку-
ренции требует изменений в его организационной структуре. Чтобы 
обеспечить гибкое реагирование на изменения рынка, вузы пошли по 
пути создания новых подразделений, отвечающих реалиям рынка обра-
зовательных услуг: отделов содействия трудоустройству студентов и 
выпускников, ассоциаций выпускников, отделов по связям с обществен-
ностью, отделов маркетинга и рекламы, попечительских советов. 

Отделы маркетинга действуют практически во всех центральных ву-
зах. Одна из главных функций – исследование потребительских пред-
почтений, регулирование цен с учетом конъюнктуры спроса. Подобные 
отделы ориентированы прежде всего на абитуриентов, желающих обу-
чаться на платной основе. 

Эти данные свидетельствуют, что высшее образование перестает 
быть монополией государства, оно приобретает рыночный характер. 
Анализ состояния современного регионального рынка высшего образо-
вания свидетельствует о стремлении части его субъектов перейти к бо-
лее перспективной стратегии адаптации к требованиям рынка: сегодня, 
как и в бизнесе, успешным может быть только вуз, выпускающий «про-
дукцию» высокого качества, соединяющий запросы потребителей и по-
требности рынка труда. Успешно данные принципы адаптации к новым 
условиям реализуются в Центральном регионе страны. 

В провинции немногие вузы используют эффективную стратегию 
маркетинга, изучают, прогнозируют и управляют (корректируют) соот-
ветствующим образом запросами потребителей. В регионах возникли 
стереотипы относительно маркетинга в сфере образовательных услуг: 
маркетинг необходим лишь коммерческим организациям, ориентирован-
ным на прибыль. Между тем в мире хорошо известен так называемый 
некоммерческий маркетинг, чье функциональное содержание не менее 
богато, чем у коммерческого маркетинга. Некоммерческий (не только 



 17

коммерческий) успех у потребителя, достигаемый с использованием по-
тенциала маркетинга, напрямую ведет к благоприятному имиджу обра-
зовательного учреждения в целом, к росту государственной поддержки, 
к собственным коммерческим успехам учреждения. Именно образова-
тельный маркетинг позволяет вузу определить свою миссию и функции в 
федеральной и региональной системе образования, а главное – занять 
свою «нишу» на рынке образовательных услуг.  

Система высшего профессионального образования в России на 
протяжении последних 10-12 лет находится в состоянии непрерывной 
модернизации. Движущими силами процессов, происходящих в высшей 
школе, являются ее сложное материально-экономическое состояние и 
стремление при этом войти в мировую образовательную систему в каче-
стве полноценного члена. Модернизация призвана возвести высшую 
школу на новый качественный уровень, способный обеспечить наращи-
вание научно-технического потенциала общества, формирование адек-
ватной кадровой структуры для развития экономики и сферы услуг, по-
вышение профессиональной конкурентоспособности выпускников вузов 
на современном рынке труда.1  

В данный момент происходит изменение представлений о сущности 
высшего образования, его целях и задачах. Это связано с глобальными 
мировыми процессами: усиление зависимости темпов развития общест-
ва от уровня и масштабов высшего образования, ускорение научно-
технического прогресса, становление информационного общества, а 
также экономической, культурной, политической глобализацией и свя-
занной с ней интернационализацией высшего образования.  

В информационную эпоху четко проявляется социальная роль об-
разования как интегральной ценности духовной культуры. Ему предъяв-
ляются принципиально новые социально-экономические, духовно-
нравственные, культурологические требования. В обстановке динамично 
меняющегося информационного общества люди, не получившие знаний 
и умений не смогут в нем ориентироваться, потеряют способность вы-
живать в новых условиях. Высокая мобильность капиталов и рабочей 
силы, резкое сужение сферы применения малоквалифицированного 
труда обуславливают потребность в качественной подготовке специали-
стов – носителей интеллектуального, социально-культурного капитала. 
В связи с этим наблюдается тенденция к расширению масштабов выс-
шего образования, переходу от избирательной модели высшего образо-
вания, когда для приобретения специальности отбираются наиболее 
способные и подготовленные молодые люди, к массовой высшей школе, 

                                                 

1 Перегудова Ю.М. Проблемы развития российского высшего образования в услови-
ях Болонского процесса http://www.teacher-edu.ru/wmc/bol/1107935496. 
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когда высшее образование становится всеобщим достоянием (много-
уровневая система подготовки кадров). 

Современность требует от системы высшего образования не просто 
специалистов своего дела. Требуются образованные люди, готовые к 
сотрудничеству, взаимодействию по сохранению стабильного, преодо-
левающего этнонациональные напряженности и социальные конфликты, 
цивилизованного общества.1 Вследствие этого возрастает необходи-
мость усиления гуманитарной, просветительско-воспитательной роли 
высшей школы с преодолением ее инструментально-операциональной 
ориентации. 2 

В практике реформирования высшей школы, которая у нас склады-
валась в последние годы, ведущая роль отводилась прежде всего госу-
дарственным образовательным стандартам и новым информационным 
технологиям. Вместе с тем, в программах реформирования высшей 
школы упускался из виду как приоритетный один из базовых факторов 
ее развития: несмотря на декларируемую ведущую роль личности в об-
разовании, не принималось в расчет, что главное целевое предназначе-
ние системы образования – сохранение, трансляция и трансформация 
культуры. Эта задача реализуется прежде всего носителями этой куль-
туры, каковыми являются преподаватели высшего учебного заведения. 
Именно от их профессиональной подготовленности и соответствия все 
более усложняющимся требованиям современности зависит судьба об-
разовательных реформ.  

Особенностями социально-профессионального статуса преподава-
телей в условиях реформирования высшей школы становятся приобре-
тение ими функций широких трансляторов интеллектуального и соци-
ально-культурного капитала, способствующих становлению информаци-
онного общества, а также экономической, культурной и политической 
интеграции. В связи с этим профессиональная деятельность педагогов 
должна подниматься над утилитарно-рыночной, иметь ярко выраженную 
просветительско-воспитательную направленность. Это первая особен-
ность характеристики современной профессии «преподаватель вуза». 

Вместе с тем, основным требованием к профессорско-
преподавательскому составу вузов остается способность качественно 
предоставлять образовательные услуги, что немаловажно в условиях 
рыночной конкуренции в системе высшего образования.  

Последние эмпирические исследования свидетельствуют, что каче-
ство работы преподавателей вузов в наши дни снижается.3 Это обу-

                                                 
1 Зиятдинова, Ф.Г. Российская образовательная политика в свете зарубежного опыта 
/ Ф.Г. Зиятдинова // Социс. – 2006. – №5. – С.51. 
2 Праздников, Г.А. Болонский процесс в смысловом пространстве современного об-
разования / Г.А. Праздников // Социс. – 2005. – № 10. – С. 44. 
3 Корольков, В. Кадровая ситуация в высшей школе: тенденции и проблемы / В. Ко-
рольков // Высшее образование в России. – 2000. – № 6. – С.7. 
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словлено рядом факторов. Трансформационные процессы в российском 
обществе существенно повлияли на изменение социального статуса 
преподавателей высшей школы. Наблюдается тенденция ухудшения 
социально-демографических характеристик педагогического состава ву-
зов; актуальными становятся проблемы его старения и феминизации, 
низкая степень ротации преподавательских кадров, их мобильности.  

Утечке молодых преподавателей из сферы высшего образования 
способствовала не только низкая заработная плата, но и востребован-
ность специалистов в других отраслях экономики. Массовым для выс-
шей школы стало явление множественной вторичной занятости препо-
давателей. 

Годы реформ и кризиса наложили отпечаток на качество научно-
педагогического состава российских вузов. Из-за низкой оплаты труда часть 
талантливых преподавателей эмигрировала или ушла работать в россий-
ские коммерческие, политические или властные структуры. Большую часть 
освободившихся мест заняли либо менее квалифицированные преподава-
тели, не востребованные в других сферах, либо практические работники, 
пришедшие в вуз из обанкротившихся предприятий и расформированных 
учреждений. Приток молодых кадров, как правило, не велик. В основном, 
это аспиранты, готовящие на данной кафедре диссертацию, или совмести-
тели, работающие в нескольких университетах..1 

Основным источником кадров для российских вузов были и являют-
ся их собственные выпускники. Наиболее очевидное положительное 
следствие такой системы в том, что российская модель с ее низкой мо-
бильностью между университетами в наибольшей степени способствует 
легкости формирования и развития научных школ. Но есть и отрица-
тельные: закрытость системы способствует ее деградации, коллапсу.  

Ориентация на публикации в собственных университетских издани-
ях, сборниках работ или тезисов внутренних конференций, на препода-
вание по собственным методическим пособиям – признаки замкнутого 
сообщества. Критерии качества хороших публикаций в разных универ-
ситетах разные – индикаторов измерения просто нет. Это провоцирует 
стремление увеличить количественные показатели результативности. 
Если в США у ведущих преподавателей две-три хорошие работы в год, 
то у нас не в самых лучших российских региональных университетах 
счет может идти на десятки. 

Из данных Российского мониторинга экономики образования следу-
ет, что вполне возможно преподавание без научных исследований.2 А 
ведь еще С.И. Гессен в начале XX века в положении об университетах 
                                                 
1 Круглый стол на тему «Педагогический персонал вузов сегодня: тенденции измене-
ний» // Социс. – 2005. –№5. – С.140. 
2 Высшее образование: Закрытая корпорация Ярослав Кузьминов, Мария Юдкевич // 
Ведомости 15.08.2007, №151 (1925) http:// www.vedomosti.ru/ newspaper/blogs. 
shtml?2007/08/15/131045. 
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высказал мысль о неразрывности науки и преподавания: “Университет 
есть преподавание через производимое на глазах учащихся исследова-
ние... Единство исследования и преподавания означает прежде всего, 
что наука в университетском преподавании рассматривается всегда как 
еще не совсем разрешенная проблема, как нечто, находящееся в про-
цессе исследования, тогда как школа учит готовым и законченным по-
знаниям. Задача университетского преподавателя не в том, чтобы учить, 
а в том, чтобы работать в своей науке, которой он может учить лишь в 
меру своей исследовательской работы. Он не “преподает” свой предмет, 
а высказывает публично свои научные взгляды – потому он и называет-
ся профессором (от латинского profietor). Учащийся не просто учится, но 
занимается наукой, он – studiosus. Оба они, по прекрасному немецкому 
выражению, treiben Wissenschaft, т.е. двигают вперед науку. Учение и 
исследование здесь совпадают, и это равно касается как студентов, че-
рез учение приступающих в университете к самостоятельному исследо-
ванию, так и профессоров, через исследование продолжающих свое ни-
когда не кончающееся учение...»1 

Преподаватель высшего учебного заведения несет профессиональ-
ную ответственность не только за хранение, передачу и использование 
специализированной суммы знаний, но и за их приумножение. Поэтому 
развитие системы высшего профессионального образования в России 
невозможно без интеграции науки и высшей школы. Поэтому второй 
фундаментальной особенностью профессии преподавателя высшей 
школы, имеющей наибольшую актуальность в условиях модернизации 
высшего образования в России становится совмещение функции обуче-
ния и исследования. 

Рассмотрев наиболее проблемные характеристики профессиональ-
ной деятельности российских педагогов в контексте развития российской 
высшей школы выделим характерные черты эффективного типа про-
фессиональной культуры преподавателей вуза: 

Осознанность социальной ответственности своей профессии (вы-
сокая оценка престижности, стремление к исполнению наряду с утили-
тарно-рыночной просветительско-воспитательной роли в процессе пре-
подавания, рассмотрение причастности к подготовке молодых специа-
листов как основной ценности профессии). 

Преобладание внутренних мотивов профессиональной деятельно-
сти над внешними.  

Восприятие в качестве значимых таких качеств преподавателя, как 
авторитетность в области знания, наставничество, культура речи, ин-
теллигентность. 

                                                 
1 Гессен, С.И. Основы педагогики. Введение в прикладную философию. / С.И.Гессен. 
– М.: Школа-Пресс, 1995. 
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Стремление к воздержанию от совмещения работы в вузе с други-
ми видами трудовой деятельности, не связанными с основной профес-
сиональной компетенцией . 

Интерес и активная включенность в научно-исследовательскую 
деятельность, готовность внедрять свои идеи в жизнь. 

Итак, можно сделать следующие выводы. 
1. Высшее образование для современной молодежи, выросшей в 

новой России, является инструментальной ценностью. Фактически оно 
рассматривается основной гарантией дальнейшего трудоустройства. 
Эта трансформация объясняет возрастающую популярность высшего 
образования. В большей степени эта ситуация характерна для регионов.  

2. В соответствии с инструментальной установкой происходит выбор 
вуза, диплом которого гарантирует трудоустройство и материальное 
благополучие. Причем, в качестве такового рассматриваются исключи-
тельно государственные вузы. 

3. При том, что высшее образование рассматривается жителями ре-
гионов как единственная возможность устроиться в жизни, они стремят-
ся максимально снизить издержки (материальные затраты, физические 
и умственные усилия) по его получению.  

4. Реформирование системы высшего образования в России и его 
интеграция в мировую образовательную систему представляют особые 
требования к профессиональной культуре преподавателя регионального 
вуза и социокультурному развитию студентов. Это требует поднять на 
новую высоту не только внешние социальные коммуникации вуза, но и 
внутренние. 
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Глава 2. ТИПОЛОГИЯ СОЦИАЛЬНОЙ КОММУНИКАЦИИ 

СОВРЕМЕННОГО ВУЗА 
 
Возникновение конкуренции среди высших учебных заведений на 

рынке образовательных услуг повлекло за собой усложнение коммуни-
кативной деятельности учебных заведений в информационном и рыноч-
ном пространстве. Рассматривая влияние социальных коммуникаций на 
престиж вуза, целесообразно обратиться к изучению проблемы типоло-
гии социальных коммуникаций. В настоящий момент методология соци-
альной коммуникации находится в процессе становления. Изучаются 
проблемы социологического осмысления процессов социальной комму-
никации с точки зрения концепций бихевиоризма, символического инте-
ракционализма и феноменологии, структура социальной коммуникации в 
процессе идеологического воздействия,1 социальные аспекты межкуль-
турной коммуникации,2 идет поиск критериев в оценке информации в 
сфере социальных коммуникаций.3 Приходится констатировать факт, 
что на сегодняшний день единой, принятой всеми авторами, типологии 
социальных коммуникаций не существует. Нам представляется необхо-
димым выявить сущность, факторы, уровни социальной коммуникации и, 
опираясь на имеющиеся в литературе подходы к классификации комму-
никаций, проанализировать опыт построения социальных коммуникаций 
в региональном вузе.  

Анализ феномена «социальная коммуникация» базируется на поня-
тии «коммуникация». П. Шаран рассматривает коммуникацию как пере-
дачу смысла с помощью символов: «Это процесс, посредством которого 
лицо или группа лиц дает знать другому лицу или группе лиц о своем 
отношении к конкретному вопросу».4 Ю. Лотман говорит о самой комму-
никации как о переводе текста с языка моего «я» на язык твоего «ты»: 
«Самая возможность такого перевода обусловлена тем, что коды обоих 
участников коммуникации, хотя и не тождественны, но образуют пере-
секающиеся множества».5 Г. Почепцов под коммуникацией понимает 
процессы перекодировки вербальной в невербальную и невербальной в 

                                                 
1 Могилевич, Б.Р. Эволюция социологического осмысления процессов социальной 
коммуникации / Б.Р. Могилевич // Вестник Саратовского госагроуниверситета им. 
Н.И.Вавилова. – 2007. – №6. – С. 95-97. 
2 Могилевич, Б.Р. Эволюция социологического осмысления процессов социальной 
коммуникации / Б.Р. Могилевич // Вестник Саратовского госагроуниверситета им. 
Н.И.Вавилова. – 2008. – № 2. – С. 96-98. 
3 Сафиуллина, З.А. Как оценивается информации в сфере социальных коммуника-
ций / З.А. Сафиуллина // Мир библиографии. – 2006. – № 1. – С. 44-48. 
4 Шаран, П. Сравнительная политология / М., 1992. – С. 37. 
5 Лотман, Ю. М. Культура как коллективный интеллект и проблемы искусственного 
разума / Ю. М. Лотман, М., 1977. – С.38.  
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вербальную сферы.1 М. Л. Землянова предлагает считать коммуникаци-
ей «связь, сообщение, средство связи, информацию, средство инфор-
мации, а также контакт, общение, соединение».2 Ф. И. Шарков обобщает 
представление о коммуникации: «в широком смысле понимаются и сис-
тема, в которой осуществляется взаимодействие, и процесс взаимодей-
ствия, и способы общения, позволяющие создавать, передавать и при-
нимать разнообразную информацию».3 Все приведенные определения 
подчеркивают результирующую особенность коммуникации, в ходе ко-
торой, обмениваясь информацией, субъекты коммуникации сигнализи-
руют о своем существовании и устанавливают с ними необходимые свя-
зи. Таким образом, коммуникация – это процесс обмена информацией в 
социуме. Что касается социальной коммуникации, то, по мнению Ф. И. 
Шаркова, социальная коммуникация вбирает в себя все три толкования 
понятия «коммуникация». Первый подход ориентирован на изучение 
коммуникативных средств с целью их использования для реализации 
социальных функций коммуникации. Второе толкование применительно 
к социальной коммуникации связано с проблемами межличностной ком-
муникации, а третье – с проблемами воздействия массовой коммуника-
ции на развитие общественных отношений. Но, по мнению ученого, само 
ключевое понятие «социальные коммуникации» сегодня применяется в 
трех методологических контекстах, которые в определенных аспектах 
противоречат друг другу. Исследователь В.В. Жучков, обобщив имею-
щиеся в зарубежной и отечественной науке дефиниции «коммуникация» 
и «социальное», приходит к выводу, что «социальная коммуникация 
представляется как совокупность отношений, поддерживаемых способ-
ностью выбирать и использовать способы, средства, навыки и приемы 
взаимодействия, определяемые потребностными, ролевыми и статус-
ными различиями».4 

Коммуникация предполагает активность, с одной стороны, коммуни-
канта, заинтересованного в передаче определенной информации, а с 
другой – получателя, затрачивающего определенные усилия на рас-
шифровку информации. Г.Г.Почепцов обращает внимание на факторы, 
формирующие процесс коммуникации, которые определяют его форму и 
содержание: это коммуникант, аудитория, сообщение, канал коммуника-

                                                 
1 Почепцов, Г. Г. Теория и практика коммуникации / Г.Г. Почепцов. – М.,1998. – С. 16. 
2 Землянова, М.Л. Зарубежная коммуникативистика в преддверии информационного 
общества: Толковый словарь терминов и концепций / М.Л. Землянова. – М., 1999. – 
С.102. 
3 Шарков, Ф. И. Основы теории коммуникации: Словарь-справочник / Ф. И. Шарков.  – 
М., 2001. – С. 117. 
4 Жучков, В.В. Социальная коммуникация образовательной среды / В.В. Жучков // 
Социология образования. – 2007. – № 5. – С. 11. 
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ции.1 Коммуникант задает задачи и цели, которые он преследует и кото-
рые влияют на данный процесс. Аудитория определяет интересы адре-
сата, поскольку с человеком необходимо говорить на те темы, которые 
ему небезразличны. В современных работах американских аналитиков 
подчеркивается особая роль аудитории. Так, К. Джоунз называет сле-
дующий минимальный набор знаний об аудитории: предпочтения; био-
графическая информация; процессы принятия решений; демографиче-
ская информация (возраст, пол, раса, религия, экономические доходы, 
культурные предпочтения); представления аудитории о благоприятных 
возможностях и возможном развитии событий; возможности аудитории в 
области информационных операций; оценки действий аудитории по раз-
ным сценариям.2 Канал коммуникации задает свои стандарты, поскольку 
сообщение по телевидению будет отличаться от сообщения, переданно-
го по радио. Сообщение также можно представить как совокупность ря-
да факторов, например, содержание или факт и конкретная техника  
воздействия.  

Один коммуникативный акт существенно отличается от другого, по-
этому классификация видов коммуникаций возможна на разных основа-
ниях и по различным критериям. Ф. И. Шарков предлагает классифици-
ровать типы коммуникаций по следующим наиболее значимым основа-
ниям.3 По масштабности процесса коммуникации и массовости вовле-
каемых в него лиц ученый выделяет массовые, среднего уровня, внут-
риорганизационные, локальные, внутригрупповые и межгрупповые ком-
муникации. По отношению к каждому из внешних субъектов межгруппо-
вых взаимосвязей – внешние, межличностные, внутриличностные. По 
способу установления и поддержания контакта им названы непосредст-
венные (прямые) и опосредованные (дистанционные). По инициативно-
сти коммуникаторов коммуникации могут быть активными и пассивными. 
По степени организованности – случайными и организованными. В зави-
симости от направления потока информации выделены горизонтальные 
и вертикальные. В свою очередь вертикальные коммуникации в зависи-
мости от направления могут быть нисходящими и восходящими. При 
этом все коммуникации в зависимости от используемых знаковых систем 
бывают вербальными и невербальными.  

А. В. Соколов излагает теорию, содержащую общие закономерно-
сти, сходство и различие различных видов, уровней и форм социальной 
коммуникации на основе понимания социальной коммуникации как дви-
жения смыслов в социальном пространстве и времени: «Смыслы, дви-
жущиеся в социальном времени и пространстве от коммуниканта к ре-
                                                 
1 Почепцов, Г.Г. Коммуникативные технологии двадцатого века / Г.Г. Почепцов. – М., 
1999. – С. 347. 
2 Jones K. The information operation process. N.J., 1999. P. 61. 
3 Шарков, Ф. И. Основы теории коммуникации: Словарь-справочник / Ф. И. Шарков.  – 
М., 2001. – С. 117. 
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ципиенту, представляют собой знания, умения, стимулы, эмоции».1  
В зависимости от пространственно-временной среды Соколов предлага-
ет различать четыре типа коммуникации: материальную, генетическую, 
психическую и социальную. Три последних образуют класс смысловой 
коммуникации. Движение смыслов в социальном пространстве автор 
рассматривает как коммуникационную деятельность, а движение смы-
слов в социальном времени – социальной памятью. В зависимости от 
субъектов и объектов коммуникации автор выделяет микрокоммуника-
цию, мидикоммуникацию и макрокоммуникацию. Им определяются сле-
дующие коммуникационные каналы: вербальный (речевой) канал; не-
вербальный канал; канал иконических документов; канал символьных 
документов; канал исполнительского искусства (музыка, танец, театр); 
каналы литературы и литературного языка; каналы радиовещания и те-
левидения; мультимедийный канал. 

Основанием классификации для всех видов массовых коммуника-
ций является их отношение к специфическому каналу связи, по которому 
передается сообщение: аудио-, видео-, аудиовизуальному, т.е.  
посредством радио, телевидения, печати, в устных или письменных  
выступлениях. 

П. Шаран предлагает различать три уровня коммуникационных свя-
зей: семантический, технический и влиятельный.2 Выделение и рас-
смотрение уровней коммуникационных связей обеспечивают развитие 
положительных тенденций в деятельности субъекта управления, а с 
другой – определяют условия эффективного взаимодействия субъектов 
управления и групп общественности.  

Таким образом, «слабая разработанность всех аспектов теории 
коммуникации (теоретико-методологических, прагматических, приклад-
ных) не позволила в настоящее время сформировать целостное пред-
ставление о коммуникации как структуре, явлении, процессе»,3 сущест-
вование различных подходов к типологии коммуникаций и социальных 
коммуникаций затрудняет работу по созданию типологии социальных 
коммуникаций отдельных социальных институтов. Мы предприняли по-
пытку проанализировать систему социальных коммуникаций вуза с уче-
том особенностей аудитории с целью изучения функционирования со-
циальных коммуникаций в коммуникативной среде и выработке реко-
мендаций по более эффективной организации системы коммуникаций. 

В связи с дифференциацией образования, появлением рынка обра-
зовательных услуг и в связи с осложнением демографической ситуации 
в стране среди целевых групп вуза, в которую входят студенты, родите-
                                                 
1 Соколов, А. В. Общая теория социальной коммуникации / А. В. Соколов. – СПб., 
2002. – С. 34. 
2 Шаран, П. Сравнительная политология / П. Шаран. – М., 1992. – С. 79-83. 
3 Шарков, Ф. И. Современные маркетинговые коммуникации: Словарь-справочник / 
Ф.И. Шарков. – М., 2006. – С. 289. 
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ли студентов, потенциальные абитуриенты, администрация вуза и про-
фессорско-преподавательский состав, а также иные сотрудники вуза; 
работодатели; вузы-конкуренты; службы занятости, биржи труда, ассо-
циации образовательных учреждений; регулирующие органы (Мини-
стерство образования), наиболее значимой для вуза становится аудито-
рия потенциальных абитуриентов. И нам представляется целесообраз-
ным рассмотрение типологии социальных коммуникаций современного 
вуза с учетом специфики потребностей, интересов, предпочтений и воз-
можностей такой целевой аудитории, как старшеклассники.  

Подростковый возраст – стадия онтогенетического развития между 
детством и взрослостью (от 11–12 до 16–17 лет), которая характеризу-
ется качественными изменениями, связанными с половым созреванием 
и вхождением во взрослую жизнь. Основным лейтмотивом психического 
развития в подростковом возрасте является становление самосознания, 
изменение Я-концепции, попытки понять самого себя и свои возможно-
сти. В этом возрасте происходит формирование сложных форм анали-
тико-синтетической деятельности, абстрактного, теоретического мышле-
ния. Важное значение имеет возникающее у подростка чувство принад-
лежности к особой «подростковой» общности, ценности которой являют-
ся основой для собственных нравственных оценок. Осознание необра-
тимости времени заставляет задуматься о смысле жизни, о своих пер-
спективах и своем будущем. 

Проблема профессионального самоопределения становится в этом 
возрасте чрезвычайно актуальной. Известно, что наиболее значимыми 
факторами, влияющими на выбор будущей профессии, являются мне-
ние родственников, позиция друзей, информация об учебных заведени-
ях. Далее выпускники школ опираются на представление о престижно-
сти специальности, учитывают советы школьных педагогов. Определен-
ную роль в выборе играет наличие достаточного количества доступной 
для выпускников школ информации о структуре рынка труда. В отдель-
ных случаях особые задатки и особенности личности порождают особый 
интерес к определенному виду деятельности. 

Результаты опроса, проведенного среди учащихся 11-х классов 
школ и лицеев, показали, что 91 % респондентов, ранжируя предложен-
ные критерии выбора вуза, ставят на первое место возможности трудо-
устройства, на втором месте (87 % респондентов) – наличие престижных 
специальностей и, наконец, на третьем месте (70 % респондентов) – на-
личие сильного преподавательского состава.1  

Именно интересы и ожидания общества (целевой аудитории) обу-
словливают характеристики других факторов имиджевой коммуникации 
– коммуникаторов, каналов коммуникации, параметров передаваемых 
сообщений (особенностей текстов и контекстов). В зависимости от этого 

                                                 
1 www.mcpg.ru 
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подбирается форма информации, ее объем и структура, а также средст-
ва ее передачи, т. е. используется тот или другой вид коммуникации. 

В качестве материала для анализа мы взяли опыт построения соци-
альных коммуникаций Ульяновским государственным техническим уни-
верситетом (УлГТУ), поскольку в научной литературе нам не удалось 
обнаружить описания типологии социальных коммуникаций других ву-
зов, да к тому же информация подобного рода не является в полной ме-
ре открытой информацией (в силу повышающейся конкуренции среди 
вузов). 

Опираясь на типологию коммуникаций, предложенную Ф. И. Шарко-
вым, считаем, что коммуникации со школьной аудиторией по масштаб-
ности процесса коммуникации и массовости вовлекаемых в него лиц яв-
ляются массовыми и среднего уровня, по отношению к каждому из 
внешних субъектов межгрупповых взаимосвязей – внешними, а по спо-
собу установления и поддержания контакта непосредственными (пря-
мыми) и опосредованными (дистанционными). По инициативности ком-
муникаторов коммуникации – активные. По степени организованности – 
организованные (Мы не рассматриваем неформальные коммуникации в 
силу стихийности их функционирования). В зависимости от направления 
потока информации – горизонтальные и вертикальные. При этом все 
коммуникации в зависимости от используемых знаковых систем бывают 
вербальными и невербальными. Кроме того, основанием классификации 
для всех видов опосредованных массовых коммуникаций является их 
отношение к специфическому каналу связи, по которому передается со-
общение: аудио-, видео-, аудиовизуальному, т.е. посредством радио, 
телевидения, печати, в устных или письменных выступлениях. 

В выделенных типах социальной коммуникации вуза по отношению 
к целевой аудитории потенциальных абитуриентов рассмотрим три 
уровня коммуникационных связей: семантический, технический и влия-
тельный, определяющих результативность коммуникации.  

Печать относится к коммуникации массовой, опосредованной техни-
ческими средствами, активной, организованной, горизонтальной, невер-
бальной. Информация об УлГТУ в печати распространяется в периоди-
ческих изданиях по тематике образования, в региональной и корпора-
тивной прессе. В ходе анализа прессы нами выявлено, что в периодиче-
ских печатных изданиях за последние два года чаще всего реклама вуза 
появлялась на страницах газеты «Аргументы и факты» и чуть меньше – 
на страницах «Комсомольской правды». Кроме того, информация раз-
мещалась в газете «Симбирский курьер», реже – в изданиях «Деловое 
обозрение», «Аккредитация в образовании», «Куда пойти учиться в го-
роде Ульяновске?» По данным социологического исследования, прове-
денного в конце 2006 – начале 2007 годов,1 информация, распростра-

                                                 
1 www.ulstu.ru. 
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няемая через печатные издания, не всегда находит своего читателя, на 
которого рассчитаны данные сообщения. К печатным СМИ обращается 
лишь каждый восьмой школьник (в общей сложности 13 %; год назад 
было около 20 % – что свидетельствовало о тенденции снижения доли 
постоянных читателей газет среди школьной молодежи). Но последние 
исследования отдела маркетинга УлГТУ 2009 года показали, что треть 
абитуриентов знакомится с публикациями в региональных изданиях. На 
семантическом уровне коммуникационных связей выявлено, что УлГТУ 
позиционирует себя как вуз, отличающийся высоким качеством препо-
давания, подтвержденным многими сертификатами, а главное, оценкой 
работодателей. В цикле статей «Политеху – 50 лет!» показана история 
вуза. Упоминающаяся в публикациях сплоченность студентов и их ус-
пешная культурная, научная, спортивная и общественная жизнь демон-
стрирует стабильную и благоприятную обстановку в учебном заведении. 
23 % от общего объема статей составляют материалы о культурной 
жизни вуза, 15 % – об учебной и научной жизни. Из статей, освещающих 
спортивную тематику, опубликована одна, в трех есть упоминание об 
УлГТУ как территории спорта. Большинство публикуемых материалов 
совмещают в себе освещение различных сфер деятельности вуза. Упо-
минание о «Профкоме», об актуальных тренингах дополняет представ-
ление о многогранной жизни вуза и показывает его социальную ориен-
тированность. Преобладают имиджевые статьи, меньше – рекламных и 
фактологических. Публикуемые материалы написаны живо, интересно, 
сопровождаются символикой вуза, фотографиями. Добавление визуаль-
ных характеристик делает материалы более запоминающимися и аргу-
ментированными. С точки зрения технического уровня коммуникацион-
ных связей информация об университете распространялась регулярно, 
наблюдались оригинальные маркетинговые ходы, в частности, освеще-
ние конкурса от УлГТУ «Стань студентом Политеха с АиФ!», позволив-
шее получать информационную поддержку от газеты в течение 2 весен-
них месяцев во время наибольшей образовательной активности абиту-
риентов. При этом приходится все же обращать внимание на имеющие-
ся барьеры коммуникации: неравномерное освещение различных сфер 
деятельности университета (в опубликованных материалах практически 
отсутствует информация о профессорско-преподавательском составе); 
отсутствие электронного архива опубликованных статей, необходимого 
для анализа и выработки дальнейшей стратегии и совершенствования 
медиаплана; жанровое однообразие. 

В целом, коммуникация печатных периодических изданий функцио-
нирует достаточно успешно, но существующие помехи коммуникации 
несколько снижают эффективность коммуникации и требуют выработки 
дальнейшей стратегии по налаживанию процесса непрерывного инфор-
мирования общественности о своей деятельности через печатные СМИ 
(влиятельный уровень коммуникационных связей).  
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Кроме периодических изданий, к этому типу социальных коммуника-
ций можно отнести и корпоративное издание. Под корпоративным изда-
нием понимается «периодическое издание (журнал, газета, бюллетень), 
выражающее корпоративную философию субъекта PR-учредителя из-
дания и являющееся одним из инструментов позиционирования или 
приращения паблицитного капитала данного субъекта PR».1 Корпора-
тивное издание является транслятором основных ценностей, миссии, 
информационным проводником ресурсной системы вуза. Д. Мурзин 
представляет следующую типологию корпоративных изданий: периоди-
ческие и непериодические. Среди периодических изданий выделяет 
внутрикорпоративные, для внешней аудитории, смешанные, бывшие 
многотиражки и рекламные.2 М. А. Шишкина определяет функции корпо-
ративных СМИ как информационно-просветительскую, имиджевую, ор-
ганизационно-управленческую, коммерческую и развлекательно-
познавательную. 3  

В развитии корпоративных печатных изданий УлГТУ можно выде-
лить 3 этапа. 1 этап – основание в 1965 году в Политехническом инсти-
туте газеты «Политехник», в 1994 году с преобразованием института в 
университет газета «Политехник» переименована в газету «Универси-
тетская панорама».  

2 этап – создание комплекса корпоративных изданий в 2006 году в 
целях удовлетворения информационных запросов внутренней общест-
венности крупного вуза.  

В систему корпоративных изданий вошли газеты «Университетская 
панорама», «Пятая стихия», «Спорт-Содружество», «Библиотека. XXI 
век», «Профvision», «СФера», «Perpetuum mobile», «Вестник энергети-
ка», «EnterFace», «кРеаТиФ», «GaUdeаMus», «PRичал». В процессе соз-
дания корпоративных газет подразделений решалась задача налажива-
ния обратной связи с внутренней общественностью. Среди принципов, 
обеспечивающих эффективность внутренних PR, можно назвать перио-
дичность, оперативность, налаженность вертикальных и горизонтальных 
коммуникационных потоков.  

По типу целевой общественности ориентация корпоративных изда-
ний распределялась в соответствии с целевыми установками их субъек-
тов управления. Целевой аудиторией изданий «Университетская пано-
рама», «Спорт-Содружество», «Пятая стихия», «Библиотека. XXI век» 
является общественность университета. При этом у каждого издания 

                                                 
1 Кривоносов, А. Д. Корпоративное издание в свете науки о связях с общественно-
стью / А. Д. Кривоносов // Петербургская школа PR: от теории к практике: Вып. 2. – 
2004. – С. 78. 
2 Идеальное СМИ: типология корпоративных изданий // PR в России. – 2004. – № 11.  
– С. 7-8. 
3 Шишкина, М.А. Медиарилейшнз: структура и содержание / М.А. Шишкина // Петер-
бургская школа PR: от теории к практике. – 2005. – С. 14. 
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свой субъект управления и свои цели. Целью газеты «Университетская 
панорама» является освещение жизни университета в целом, формиро-
вание и поддержание корпоративной культуры университета, «Спорт-
Содружество» освещает спортивную жизнь университета, «Пятая сти-
хия» – культурную, «Библиотека. XXI век» – деятельность научной биб-
лиотеки вуза. В других изданиях целевая аудитория гораздо уже преды-
дущих и охватывает отдельные ее сегменты: в газете «Профvision» – 
студентов УлГТУ, в факультетских газетах «СФера» (строительный), 
«Perpetuum mobile» (машиностроительный), «Вестник энергетика» (энер-
гетический), «EnterFace» (факультет информационных систем и техно-
логий), «кРеаТиФ» (радиотехнический), «GaUdeаMus» (гуманитарный) – 
преподавателей и студентов соответствующих факультетов. Целевая 
аудитория газеты «PRичал» еще уже – это преподаватели и студенты 
специальности «Связи с общественностью».  

Преимущество комплекса корпоративных изданий вуза заключается 
в возможности освещения жизни всех факультетов. С другой стороны, в 
корпусе корпоративных изданий вуза отсутствует издание презентаци-
онного характера, рассчитанное на внешнюю аудиторию. Лишь два из-
дания имеют распространение вне университета, и то нерегулярное. 
Отдельные номера газеты «Университетская панорама», в основном 
рекламно-информационного характера, распространяются среди абиту-
риентов и газета «Библиотека. XXI век» рассылается в библиотеки Уль-
яновска и Поволжья. Все это свидетельствовало об определенных упу-
щениях в имиджевой политике университета во внешней среде. 

Анализ формальных характеристик корпоративных изданий УлГТУ 
показал, что лишь те издания, которые отчасти рассчитаны на внешнюю 
общественность, имеют возможность быть выполненными в полноцвет-
ном формате и имеют достаточный тираж. Корпоративные ценности ор-
ганизации реализуются посредством информационного формата изда-
ния – в системе постоянных рубрик, которые определяют жанровые про-
явления. Анализ распределения жанровых форм в корпоративных изда-
ниях УлГТУ выявляет следующую закономерность: в жанровой структу-
ре преобладают журналистские жанры. Широко используются информа-
ционные жанры, основными из которых являются заметка и интервью, 
реже – художественно-публицистические и аналитические жанры. Со-
держание номеров дополняется PR-жанрами. Соотношение журналист-
ских текстов к PR-текстам свидетельствует о приоритете информацион-
ной функции, поскольку журналистский принцип построения текста по-
зволяет выходить за рамки корпоративного поля и предлагать аудито-
рии информацию, опосредованно связанную с деятельностью организа-
ции. К примеру, на страницах газеты «Спорт-Содружество» рассказыва-
ется не только о достижениях спортсменов УлГТУ, но и пропагандирует-
ся здоровый образ жизни, в рубрике «На злобу дня» обсуждаются ост-
рые проблемы в области спорта, а материалы рубрики «По лабиринту 
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мудрости» предназначены для расширения спортивного кругозора чита-
телей газеты.  

Нами был проведен контент-анализ корпоративных изданий фа-
культетов УлГТУ. Обнаружено, что большую площадь факультетских га-
зет занимают информационные материалы, они составляют 74 % от 
общего числа анализируемых жанровых форм. Далее – художественная 
публицистика (12 %), аналитическая – 7 %, PR-тексты – 6 %. Меньше 
всего проблемных материалов (1 % от общего числа анализируемых 
статей), одна из них посвящена проблеме нарушения санитарных норм в 
столовых университета («Профvision»), другая – поиску ответа на во-
прос, почему не учится студент («GaUdeaMus»).  

Что касается тематики публикуемых статей в факультетских изда-
ниях, наиболее популярной является «образование» (33 % публикаций 
факультетских газет), «культура и общественная деятельность» (19 %), 
«статьи для общего развития, развлекательные материалы» (11 %), 
«новости» и «общая информация» (обращение к читателям) – по 10 %, 
«наука» (9 %), «спорт, туризм, отдых» – 6 %. Публикации, посвященные 
региональным и городским событиям, занимают 2 %.  

На 2 этапе развития корпоративной прессы в УлГТУ была сформи-
рована двухуровневая коммуникационная система, обеспечивающая 
производство информации, освещающей не только события общеуни-
верситетского значения, но и раскрывающая успехи и достижения фа-
культетов и других структурных подразделений.  

3 этап – реорганизация комплекса изданий УлГТУ в 2008 году, про-
диктованная необходимостью дальнейшего развития вуза в целом и 
корпоративных изданий в частности.  

С этой целью факультетские газеты были преобразованы во вкла-
дыши главного корпоративного издания вуза - «Университетская пано-
рама». Это позволило решить сложную задачу более полного содержа-
тельного отражения жизни вуза в главной его газете (семантический 
уровень коммуникационных связей), увеличения тиража факультетских 
изданий при экономии средств (технический уровень коммуникационных 
связей). Изменения не коснулись газет «Спорт-Содружество», «Библио-
тека. XXI век», «Профvision», «PRичал», которые по-прежнему сущест-
вуют самостоятельно. 

Поиск новых моделей информационного обмена способствовал на-
лаживанию взаимообмена информацией с корпоративным изданием 
«Панорама УАЗ» ОАО «Ульяновский автомобильный завод», размес-
тившим на страницах «Университетской панорамы» (УлГТУ) свой тема-
тический вкладыш с рассказом о состоянии и перспективах завода, о 
проводимой социальной политике. В свою очередь и «Университетская 
панорама» в тематическом выпуске в газете «Панорама УАЗ» предста-
вила презентационный материал о жизни Политеха, о направлениях его 
деятельности, о международном сотрудничестве, об условиях приема в 
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вуз. Это первый опыт взаимообмена информацией между корпоратив-
ным изданием вуза и предприятия позволил вузу решать задачу презен-
тации вуза во внешней среде (влиятельный уровень коммуникационных 
связей). Помимо этого, наполнял страницы корпоративных изданий но-
вым содержанием, к примеру, о перспективах развития предприятий ре-
гиона - потенциальном месте работы выпускников вуза, о новейших тех-
нологиях, опыте управления (семантический уровень коммуникационных 
связей). Все это в конечном итоге направлено на выстраивание инфор-
мационной цепочки «Предприятие-вуз-школа», открывающей новые 
возможности для более регулярного и всестороннего отображения раз-
личных сторон жизни вуза и улучшения профориентационной деятель-
ности в школьной среде (технический и влиятельный уровень коммуни-
кационных связей). Информационные обмены осуществлены с корпора-
тивными изданиями «Жизнь и экономика» Ульяновского Отделения 
Сбербанка России, газетой «Старт» Ульяновского авиационного завода 
Авиастар-СП, газетой «Волжская энергия» ОАО «Межрегиональная рас-
пределительная сетевая компания Волги». На наш взгляд, предпринята 
первая попытка наладить взаимовыгодный информационный обмен с 
газетой «Гардариан» гимназии № 44 им. В.Н.Деева, в которой размеще-
ны материалы о востребованных профессиях в условиях кризиса, а так-
же интервью с выпускниками данной школы, студентами и выпускниками 
УлГТУ, подготовленные корреспондентами корпоративных изданий вуза. 

Анализируя развивающуюся систему печатных корпоративных из-
даний УлГТУ, мы приходим к выводу, что она позволяет последователь-
но решать задачи по созданию оптимальной внутрикорпоративной ком-
муникационной среды, когда корпоративные издания выступают не 
только в роли эффективных трансляторов коммуникационных потоков, 
но их активными организаторами. Взаимообмен информацией между 
корпоративными изданиями вуза и предприятий способствует развитию 
вузовской системы корпоративных изданий, т.е. способствует достиже-
нию результативности данного вида коммуникации на семантическом, 
техническом и влиятельном уровне.  

Следует особо остановиться на спецвыпусках корпоративных изда-
ний для абитуриентов. Специальный выпуск газеты «Университетская 
панорама» для абитуриентов – это комплекс рекламных текстов, объе-
диненных в один номер слоганом: «Поступай правильно – поступай в 
Политех!», сопровожденных фотоиллюстрацией с привлекательным уз-
наваемым сооружением «Тарелка». На первой полосе названы все 
имеющиеся факультеты и филиалы вуза, а также перечень документов, 
необходимых для поступления. Преимущественные отличия УлГТУ от 
других вузов содержатся в обращении ректора «Образование в нашем 
университете – это уверенность в завтрашнем дне!». В издании пред-
ставлена информация о льготах для поступающих, о работе центра тес-
тирования, вступительных испытаниях, а также информация о факуль-
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тетах и институтах. На страницах, посвященных факультетам, – история 
факультета, обращение декана, рассказ о специальностях. Эффектив-
ность данного вида коммуникации снижается из-за официально-
делового стиля материалов, неадаптированности текстов для воспри-
ятия реципиентов, серо-черного исполнения на бумаге низкого качества 
и, следовательно, обнаруживаются помехи на семантическом, техниче-
ском и влиятельном уровнях коммуникационных связей. 

Преодолению вышеназванных помех призван на основе сущест-
вующих факультетских изданий выпуск рекламных номеров факультет-
ских газет для старшеклассников. К примеру, газета «Вестник энергети-
ка» вышла со слоганом «Присоединяйтесь к энергичным людям», вы-
полнена в желто-оранжевом цвете и включает рубрики «О факультете 
кратко», «Энергию в массы», «Слово декану», «Наши специальности», 
«Где востребованы специальности энергетики?», «Светлые люди энер-
гофака», «Энергетический дебют: EnergizerЫ», «Энергофак – это мы!» 
Эффективность издания повышают социальная миссия слогана, мета-
фористичность языка текста сообщений, гармоничное сочетание содер-
жания и оформления в фирменном стиле, иллюстративность, современ-
ный дизайн, использование слогана вуза, дружеский стиль общения.  

Замена прямой рекламы текстами с оптимизированной информаци-
ей, преодоление барьеров на всех уровнях коммуникационных связей 
позволяет повысить эффективность канала, что подтвердилось увели-
чением посещений страницы энергетического факультета на сайте уни-
верситета после распространения спецвыпуска среди школьников.  

В нашем исследовании нельзя обойти вниманием еще один канал 
коммуникации – Литературный сборник «На крыльях мечты…», выпу-
щенный к 50-летию УлГТУ. Тексты сборника объединены словами лири-
ческого гимна «Дай нам крылья, Политех!» Для сообщений данного вида 
коммуникации свойственны метафористичность, сюжетность, персони-
фицированность, незавершенность и гиперболизация.  

Название сборника «На крыльях мечты…» соотносится с местом, 
где находится университет, и вместе с тем передает вдохновение авто-
ров и возможности, которые открывает вуз для жаждущих поиска людей. 
По С. Эйзенштейну, «участок мира, где он (человек) появляется, стано-
вится в центре внимания».1 В центре внимания сборника – Политех, все, 
что с ним связано. В тексте сборника «На крыльях мечты…» угадывают-
ся знакомые детали: «клумба с цветами», «картина в фойе», «крыша 
восьмого этажа». Описания согреты теплом души автора, может быть, 
его болью. Жизнь вуза предстает в конкретных образах, поступках геро-
ев, в их сомнениях, раздумьях. Данный вид коммуникации позволяет со-
средотачивать внимание читателя на тексте, вновь и вновь мысленно 

                                                 
1 Иванов, В. В. Эстетика Эйзейнштейна / В. В. Иванов // Избранные труды по семио-
тике и истории культуры. Т. 1. – М., 1998. – С. 285. 
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возвращаться к этим образам. Персонифицированность сообщения про-
является в том, что авторы текстов представляют информацию о себе. 
А это студенты, преподаватели и сотрудники университета. Согласно 
эффекту Зейгарника, роль незавершенных действий для человеческой 
психики весьма велика. Человеку свойственно стремиться к завершению 
подобных ситуаций. До последней страницы текст сборника ощущается 
как незаконченный. И читатель испытывает потребность возвращаться к 
прочтению текста, размышляет над прочитанным. Литература может 
рассматриваться как преувеличение определенных характеристик за 
счет отвлечения от несущественных с точки зрения темы характеристик 
в пользу значимых, и в силу этого оказывающих влияние на в опреде-
ленной степени инерционные системы, к которым можно отнести массо-
вое сознание.  

На семантическом уровне коммуникации сборник позволяет сохра-
нять смысл передаваемых сигналов и сообщений и обеспечивает их 
адекватную интерпретацию гражданами. С точки зрения технологическо-
го уровня, символ вуза и поэтическая направленность нашли отражение 
в оформлении сборника, но полиграфическая незавершенность и отсут-
ствие продуманной схемы распространения издания среди школьников 
снизили результативность воздействия на школьную аудиторию. Пре-
одоление барьеров технического характера при выпуске второго сбор-
ника может позволить данной коммуникации стать действенной, пере-
дающей динамичную, творческую атмосферу вуза.  

Сравнительно недавно (год назад) стало возможным регулярно 
транслировать радиопередачи «Вестник УлГТУ» в эфире ВГТРК «Вол-
га». Это коммуникации массовые, опосредованные техническими сред-
ствами, активные, организованные, горизонтальные, вербальные. Цель 
радиопередач – освещение жизни вуза. Периодичность выхода – 2 раза 
в месяц, по средам, в 7.20. 

Авторы сценариев, операторы, журналисты и монтажеры-студенты 
второго курса УлГТУ, проходящие практику на областном государствен-
ном телерадиоканале ВГТРК «Волга». Эффективность коммуникации по 
отношению к аудитории абитуриентов возрастает благодаря подготовке 
тематических выпусков для абитуриентов. Общение ведущих идет в 
диалогической форме как имитация межличностного общения. Обраще-
ние к текущим общественным событиям, т.е. введению информации в 
контекст общественно-экономической ситуации страны и региона спо-
собствует ценностной ориентации аудитории. Кроме того, обращение к 
мнению ректора, интервью со студентами, сотрудниками, преподавате-
лями, использование разнообразных композиционных решений в сцена-
рии, включение в передачу справочной информации для абитуриентов и 
даже поэтических строк делают информацию интересной и запоминаю-
щейся. К особенностям сообщения можно также отнести обращение к 
насущным потребностям старшеклассников, метафоричность языка, 
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эмоциональность в подаче материала. Действенность коммуникации 
обнаруживается, кроме названных особенностей, еще и в удовлетворе-
нии потребности школьников в общении со сверстниками. Разнообраз-
ные приемы включения слушателей в привычную атмосферу универси-
тетской жизни и доверительный тон общения с аудиторией усиливают 
эффект коммуникации на семантическом уровне коммуникационных 
связей. Использование звуковых и шумовых эффектов, голосовых реги-
стров, артикуляции голосов ведущих студентов-практикантов по контра-
сту с профессиональными дикторами радио выделяют данные передачи 
в радиоэфире (технический уровень ). 

При этом существуют и барьеры коммуникации: это выбор радио-
станции и времени утреннего эфира (7.20) более предпочтительного для 
аудитории родителей, отсутствие медиаплана, случайный выбор тем (от 
происходящих событий), а также односторонность в освещении жизни 
вуза. Данные нашего исследования подтверждаются результатами оп-
роса, проведенного отделом маркетинга УлГТУ: лишь 1 % выпускников 
школ являются регулярными слушателями радиопередач, а тех, кто ни-
чего не знает о передаче – 79 %. 

Новым видом коммуникации для вуза стали телепередачи «Дай нам 
крылья, Политех!», трансляция которых ведется 2 раза в месяц по суб-
ботам на телеканале ВГТРК «Волга». Это коммуникации массовые, опо-
средованные техническими средствами, активные, организованные, го-
ризонтальные, вербальные и невербальные. Телепередачи представ-
ляют различные стороны жизни вуза (традиции, социальная ответствен-
ность вуза, перспективы карьерного роста, материально-техническая 
база, довузовское и послевузовское образование, наука и спорт, между-
народное сотрудничество, молодежные инициативы, вступительные ис-
пытания, факультеты УЛГТУ, династии), т. е. максимально раскрывают 
потенциал университета, обозначают перспективы развития вуза в це-
лом, и обучения в УлГТУ, в частности.  

Проведенный нами анализ передач показал, что тематика передач, 
представленность коммуникатора в лице ректора, проректоров, выпуск-
ников вуза и студентов, название передачи, передающее социальную 
ориентированность вуза в реализации потенциала личности, нацелены 
на формирование положительного отношения к университету всех кате-
горий целевой аудитории и, прежде всего, абитуриентов. Сообщение 
отличает концептуальность, символичность, органичное сочетание фи-
гуры и фона, действенность языка сообщения за счет использования 
ключевых слов (согласно тематике передачи), метафористичность и 
доступность языка. Эмоциональное воздействие усиливается благодаря 
обращению к приятным образам, включению разнообразных оригиналь-
ных находок в каждую передачу, использование разнообразных совре-
менных музыкальных композиций. Выбрано оптимальное время переда-
чи – 10 мин. Передачи отличают динамизм. Почти во всех передачах 



 36

наличествует обратная связь в разнличных формах. При этом все же 
приходится констатировать, что эффективность коммуникации снижают 
барьеры коммуникации как на семантическом уровне коммуникационных 
связей: композиционная незавершенность некоторых выпусков, грамма-
тические ошибки в речи студентов и лицеистов, а также на техническом 
уровне: выбор канала ВГТРК для школьной аудитории, неудобное время 
трансляции (утро, суббота), смена времени выхода в эфир по инициати-
ве руководителей канала, отсутствие анонсов передач. Это подтвер-
ждается данными исследований отдела маркетинга УлГТУ: 13 % смот-
рели (хотя бы раз) и лишь 2 % опрошенных выпускников школ смотрят 
телепередачи регулярно.  

Все более популярным в молодежной среде становится интернет-
сайт организации – это очень мощный, легкодоступный и мобильный 
в плане обновления информации ресурс. Сайт организации – тип ком-
муникации массовой, опосредованной техническими средствами, актив-
ной, организованной, горизонтальной, вербальной и невербальной. В 
начале 1996 года открылся первый сайт УлГТУ, который содержал толь-
ко информацию по факультетам вуза и некоторым его подразделениям. 
Новый оригинальный дизайн, созданный Л. Валкиным, выиграл на го-
родском конкурсе «Серебряная паутина» и был взят за основу оформ-
ления второй версии сайта УлГТУ. Третья версия увидела свет 21 марта 
2005 года. В настоящее время система управления сайтом УлГТУ по-
зволяет осуществлять публикацию информации нетехническими спе-
циалистами и осуществлять совместную работу разных авторов.  

По типу сайт УлГТУ с элементами портала. На сайте имеются все 
типовые блоки информации, присущие данному типу сайта, кроме таких, 
как «обращение к посетителям сайта первого лица организации», «часто 
задаваемые вопросы и ответы на них», «конференции для посетите-
лей», «вопросы представителям (руководителям) организации».  

Из дополнительных блоков на сайте УлГТУ присутствует раздел 
«структура и руководство организации». Наличие поискового окна, таких 
разделов как «видеотека», «интерактив-навигатор», «новости образова-
ния», «новости науки» и «образовательные ресурсы» позволяет назвать 
сайт УлГТУ не просто корпоративным сайтом, а сайтом с элементами 
портала. Сайт с элементами портала подразумевает создание наряду с 
блоком общей информации специальных разделов для целевых ауди-
торий. Информационная составляющaя такого сайта включает набор 
статичных и активных, а также интерактивных элементов. К статичным 
элементам можно отнести базу данных с информацией об истории вуза, 
руководстве, сотрудниках, деятельности учебного заведения. К актив-
ным элементам относятся лента отраслевых новостей, подборка статей 
и публикаций по рубрикам в рамках отраслевой направленности, видео-
материалы. Интерактивные элементы: раздел «интерактив-навигатор», 
система оценок статей и публикаций, форумы, раздел «обратная связь». 
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Структуру сайта можно изучить, зайдя в раздел «Карта сайта» на панели 
меню. Карта сайта УлГТУ достаточно сложная, длинная и ветвистая, что 
говорит о насыщенности сайта материалом. К преимуществам можно так-
же отнести такой технический аспект, как отсутствие избыточности про-
граммного кода, позволяющего быстро загрузить страницы сайта. Одним 
из важнейших показателей является его информационное наполнение. 
Часть информации здесь статична, часть – динамична. В новостной ленте 
портала постоянно появляются статьи о событиях, происходящих в вузе, в 
специальном разделе «Пресс-релизы» можно найти информацию о пред-
стоящих или уже прошедших мероприятиях. Новости обновляются регу-
лярно. Содержание и выбранный стиль изложения текстового материала 
информативный и соответствует сайту образовательного учреждения. 
Тексты для сайта написаны простым и доступным языком, а их размеры 
удовлетворяют запросы читателя в информации и не перегружают его. За-
головки на главной странице броские, однако, из-за ее информационной 
перенасыщенности, трудно найти нужный раздел. 

Еще одним источником информации является раздел «Служба ин-
формации», в котором находятся архив новостей, а также необходимые 
контакты. На сайте размещены электронные версии печатных СМИ уни-
верситета, а также видеоматериалы: новости УлГТУ, передача «Дай нам 
крылья, Политех». Сайт УлГТУ рассчитан не только на внутреннюю ау-
диторию, но и на внешнюю. Об этом свидетельствует наличие таких 
разделов как «Партнерам», «Закупки», «Абитуриентам», в котором при-
сутствуют подразделы: «Приемная комиссия», «Центр тестирования», 
«Довузовская подготовка», «Перспективы», «Объемы занятий по учеб-
ным планам», «Новости на школьном портале». Сотрудничающий с 
крупными предприятиями и группами общественности Ульяновска ЦКК 
имеет свою страничку и позволяет сайту выйти на внешние целевые ау-
дитории, включая школьников, где для них есть специальная вкладка. 
Существование на сайте таких разделов позволяет узнать мнение об-
щественности об университете, также помогает продвижению позитив-
ного имиджа УлГТУ во внешней аудитории. Оформление сайта УлГТУ 
соответствует дизайну брэнда учреждения и его фирменному стилю.  

В целом, сайт УлГТу соответствует целям и задачам университета. 
В отличие от других видов коммуникации сайт обладает интерактивным 
преимуществом. Кроме того, он становится универсальным видом ком-
муникации, поскольку на нем располагаются электронные версии корпо-
ративных изданий, видеотека, архив радиопередач. На вопрос «Из каких 
источников Вы получаете информацию о вузе?» 55  % опрошенных вы-
пускников школ назвали сайт вуза. На техническом уровне коммуника-
ционных связей следует выделить такую помеху как отсутствие главной 
страницы и удобной навигации. Зайдя на сайт, пользователь сразу по-
падает на новостную ленту, а не на главную страницу, где должна быть 
размещена карта сайта, следовательно, система навигации недостаточ-
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но продумана и удобна в использовании. Перспективным направлением 
в развитии коммуникации можно считать налаживание связей с сайтами 
школ. В целях стимулирования посещаемости абитуриентами сайта 
можно больше размещать на сайте анонсы предстоящих мероприятий, 
организовать конкурсы, опросы. 

Коммуникациями массовыми, непосредственными, внешними, ак-
тивными, организованными, горизонтальными и вертикальными, вер-
бальными и невербальными можно считать «Дни открытых дверей», це-
лью которых является презентация вуза. Отличительные особенности 
коммуникации – заинтересованность аудитории в получении информа-
ции, продвижение имиджа вуза через имидж руководителя, предостав-
ление информации от авторитетного источника – ректора и деканов, со-
четание монологической и диалогической формы общения в ходе отве-
тов на вопросы школьников. Вербальная коммуникация дополняется не-
вербальной (организуется выставка каждого факультета с демонстраци-
ей фильмов, раздачей рекламных буклетов и т.д.). При хорошей подго-
товке данного мероприятия отсутствуют или минимилизируются помехи 
коммуникации на семантическом, техническом и влиятельном уровнях 
коммуникационных связей. 

Всякого рода соревнования, конкурсы, КВНы можно отнести к ком-
муникациям массовым, непосредственным, внешним, активным, органи-
зованным, горизонтальным, вербальным и невербальным. Преимущест-
вом подобных коммуникаций можно считать продвижение имиджа вуза 
через имидж талантливых спортсменов, певцов, танцоров и участников 
команд КВН, а также демонстрация возможностей вуза для дальнейшего 
личностного роста нынешних школьников. Немаловажным аспектом яв-
ляется и удовлетворение эстетических потребностей зрителей. 

Перспективными для повышения информированности школьников о 
возможностях вуза имеют коммуникации среднего уровня, непосредст-
венные, внешние, активные, организованные, горизонтальные, вербаль-
ные и невербальные, такие, как встречи со старшеклассниками в шко-
лах. Подобные коммуникации отличает особая доверительная атмосфе-
ра, которая создается благодаря социальному статусу коммуникаторов-
студентов (вчерашних школьников), коммуникативной компетентности 
студентов специальности связей с общественностью, умению варьиро-
вать коммуникативными средствами в процессе коммуникации, сочета-
нию монологической и диалогической форм, а также возможностью про-
движения имиджа вуза через имидж студентов (внешний облик, общий 
культурный уровень, коммуникативная культура). Кроме того, вербаль-
ные средства общения дополняются демонстрацией видеофильма, раз-
дачей рекламных лефлетов, спецвыпусков газет и т.д. Эффективность 
данного вида коммуникации определяется отсутствием или минимали-
зацией помех семантического, технического и влиятельного уровней 
коммуникационных связей, а также возможностью усиления влиятельно-
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го уровня за счет установления долговременных связей посредством 
обмена контактной информацией и дополнительным информированием 
о наличии других каналов коммуникации. 

К этому же типу коммуникаций (коммуникации среднего уровня, не-
посредственные, внешние, активные, организованные, горизонтальные, 
вербальные и невербальные) относятся конкурсы, мастер-классы, ток-
шоу среди абитуриентов, направленные на повышение активности оп-
ределенной части школьной аудитории, изучение интересов и потребно-
стей школьников, выделение лидеров мнений, организацию последую-
щего взаимодействия с лидерами мнений. На семантическом уровне 
коммуникационных связей эти коммуникации отличаются созданием 
особой коммуникативной среды, креативностью идей и их воплощением, 
предоставлением возможности реализации творческого потенциала 
школьников, непосредственным неформальным общением со студента-
ми и предоставлением возможностей включения в студенческую жизнь 
через участие в студенческих мероприятиях. Вместе с тем, школьники 
имеют возможность удовлетворения потребности в информации по ин-
тересующим их вопросам, знакомства с профессорско-
преподавательским составом и возможность непосредственного изуче-
ния культуры организации, социально-психологического климата коллек-
тива. На техническом уровне обнаруживается активизация различных 
каналов общения (электронная почта, телефонная связь). На влиятель-
ном уровне коммуникационных связей информационно-
коммуникативная деятельность реализуется в оказании помощи абиту-
риентам в выборе специальности, возможности поступления в вуз на 
бюджетной основе.  

Необходимость осуществления вузом комплексных социальных ком-
муникаций с абитуриентами в течение года выявляет острую кадровую по-
требность в специалистах. Уникальным кадровым ресурсом вузов являют-
ся гуманитарные факультеты, ведущих подготовку специалистов по свя-
зям с общественностью. Опыт интеграции учебного и производственного 
процессов в УлГТУ позволяет решать взаимосвязанные задачи по форми-
рованию профессиональных компетенций и развития личностного потен-
циала студентов специальности связей с общественностью, с одной сто-
роны, а с другой стороны, по обеспечению необходимыми кадрами комму-
никации вуза с внутренней и внешней общественностью. Студенты обре-
тают профессиональный опыт, участвуя в реальных социальных проектах, 
в частности, в проекте «Выбираем профессию вместе».  

Итак, в ходе нашего исследования мы приходим к следующим выво-
дам: во-первых, трансформация общества ставит перед социальным ин-
ститутом высшего образования все более сложные задачи. Сегодня вузам 
необходимо продумывать стратегию долговременных отношений со 
школьной аудиторией. При этом надо стремиться не столько к продвиже-
нию своего имиджа среди абитуриентов в рекламных целях, сколько к ока-
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занию помощи старшеклассникам в социально важном решении – выборе 
профессии. Недостаточная информированность школьников о потребно-
стях рынка труда, о требованиях к выпускникам вузов со стороны пред-
приятий затрудняет процесс выстраивания ими стратегии своего личност-
ного роста. Гармонизация взаимодействия в системе Школа–вуз–
предприятие может содействовать решению данной проблемы.  

Во-вторых, активизация коммуникативной деятельности высших 
учебных заведений в условиях повышающейся конкуренции на рынке 
образовательных услуг требует изучения и осмысления проблемы 
функционирования социальных коммуникаций современного вуза. Не-
достаточная теоретическая разработанность многих аспектов теории 
коммуникации, отсутствие единого подхода к типологии социальных 
коммуникаций, а также методологии исследований социальных комму-
никаций затрудняет работу по изучению типологии социальных комму-
никаций отдельных социальных институтов.  

В-третьих, на основе изучения имеющихся в литературе подходов к 
определению социальной коммуникации выделены факторы, необходи-
мые для эффективного функционирования коммуникаций, уровни ком-
муникационных связей (семантический, технический, влиятельный) и 
дан анализ типов социальных коммуникаций отдельного вуза с учетом 
особенностей целевой аудитории школьников.  

В-четвертых, типология социальных коммуникаций современного 
вуза, по нашему мнению, должна быть представлена разными типами 
коммуникаций: по масштабности процесса коммуникации и массовости 
вовлекаемых в него лиц – массовыми и среднего уровня, по отношению 
к каждому из внешних субъектов межгрупповых взаимосвязей – внеш-
ними, по способу установления и поддержания контакта непосредствен-
ными (прямыми) и опосредованными (дистанционными). По инициатив-
ности коммуникаторов – активными. По степени организованности – ор-
ганизованными. В зависимости от направления потока информации – 
горизонтальными и вертикальными. В зависимости от используемых 
знаковых систем – вербальными и невербальными. Система коммуника-
ций должна становиться более разнообразной, совершенствоваться на 
всех уровнях коммуникационных связей: семантическом, техническом и 
влиятельном.  

В-пятых, анализ опыта построения социальных коммуникаций в ре-
гиональном вузе (УлГТУ) показал, что сложившаяся система обеспечи-
вает сбор необходимой информации, способствует формированию аде-
кватного представления о вузе. Благодаря интеграции учебного и произ-
водственного процесса в вузе функционируют различные коммуникации, 
при этом результативность социальных коммуникаций снижается из-за 
барьеров коммуникации, вызванных рядом причин: недостаточной ско-
ординированностью усилий всех заинтересованных сторон; отсутствием 
системы мониторинга результативности коммуникаций; отсутствием 
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бюджета; неразработанностью системы практик для студентов, вклю-
ченных в данный вид деятельности, с отлаженной системой стимулиро-
вания и вознаграждения; недостаточной организацией преемственности 
между студентами различных курсов, включенных в эти виды деятель-
ности, несовершенством медиапланирования. 

Эффективно функционирующая система социальных коммуникаций 
вузов призвана не только решать задачи выживания вузов в условиях 
рынка, но и демонстрировать социальную ответственность вуза через 
содействие школьникам в правильном выборе профессии и тем самым 
способствовать усилению интеллектуального и культурного влияния ву-
за на общество, а значит, содействовать повышению престижа учебного 
заведения.  

В рамках данной коммуникативной сферы устанавливаются не 
только взаимовыгодные связи, но и гармоничные общественные отно-
шения, конечной целью которых станет социальная интеграция  
общества и социальные изменения на благо общества. 
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Глава 3. ФОРМИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ 
КОРПОРАТИВНОЙ КУЛЬТУРЫ В ВУЗЕ 

 
В последнее время акцент в понимании ключевых факторов конку-

рентоспособности организации сместился в область неосязаемого, ду-
ховного, эмоционального. Это сегодня называется системой ценностей, 
без которой не может быть эффективной организации. Формирование 
системы корпоративных ценностей организации является процессом 
долговременным, а в отношении каждой отдельной фирмы или пред-
приятия – еще и индивидуальным. 

Корпоративная культура как своеобразная система ценностей орга-
низации является ориентиром, помогающим разобраться новому или 
просто постороннему человеку, какой системы ценностей придержива-
ется коллектив того или иного предприятия. Некоторые корпорации 
формируют внутреннюю культуру искусственно, но такая культура может 
сложиться сама собой под влиянием неформальных лидеров, а также на 
основании опыта и привычек, приобретенных людьми в предыдущих 
коллективах. Как показывает опыт, сегодня все большее число руково-
дителей начинает рассматривать корпоративную культуру своей органи-
зации как мощный стратегический инструмент, позволяющий объеди-
нить трудовую инициативу всех сотрудников. В свою очередь, это несет 
предприятию много плюсов, так как при осмысленном подходе учитыва-
ются интересы не только руководства, но и рядовых сотрудников.  

Поэтому тема корпоративной культуры вызывает все больший инте-
рес исследователей не только в силу особого междисциплинарного по-
ложения, но и в силу высокой практической и экономической значимости 
для жизнедеятельности различных компаний, а также высших учебных 
заведений. Поэтому, что касается роли корпоративной культуры в вузе, 
то она заключается в осуществлении стратегии вуза и состоит в «оду-
шевлении» происходящих в нем изменений, создании организационной 
идеологии, она отражает специфику и уникальность вуза. «Консолиди-
рующий эффект для организации имеют такие ценности, как профес-
сионализм, компетентность, самореализация, инициативность, ответст-
венность, умение работать в команде, креативность, здоровый образ 
жизни. Их следует специально культивировать. Но это возможно только 
при наличии соответствующих установок сотрудников: интереса к жизни 
университета, динамике его развития; объективности в оценке собст-
венного поведения; активности и стремлении соблюдать принятые пра-
вила игры».1 

                                                 
1 Мальцева, Г.И. Роль корпоративной культуры в формировании эффективного уни-
верситета / Г.И. Мальцева, О.В. Горшкова // Университетское управление. – 2006. – 
№ 2(42). – С. 41. 
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 В настоящее время на рынке образовательных услуг регионов Рос-
сии представлено достаточно много разных высших образовательных 
учреждений, между которыми существует жесткая конкуренция, так как 
многие из них выпускают специалистов одних и тех же направлений. ву-
зы Ульяновской области имеют и бюджетную, и коммерческую основы 
обучения, выдают дипломы как государственного, так и негосударствен-
ного образца. Но тем не менее, более надежными и конкурентоспособ-
ными считаются государственные учебные заведения, к которым отно-
сится и Ульяновский государственный технический университет (УлГТУ).  

УлГТУ обладает репутацией вуза, который дает качественное тех-
ническое (и не только) образование. Эти особенности, преимущества 
вуза базируются на фундаменте – корпоративной культуре.  

Технический университет, отметив в 2007 году 50 лет со дня своего 
основания, имеет свою историю, традиции, сложившуюся систему ком-
муникаций и общую корпоративную культуру. Профессиональный уро-
вень преподавателей, востребованность выпускников, постоянный поток 
абитуриентов – все это косвенно указывает на высокий уровень корпо-
ративной культуры.  

Рассмотрим некоторые элементы корпоративной культуры УлГТУ. 
Университет имеет в своем арсенале: газета «Университетская панора-
ма» и еще 11 корпоративных газет; логотип «ученого вида сова в очках», 
гимн и флаг; слоган «Если за знаниями, то в «политех»; свои корпора-
тивные мероприятия мероприятия: «Студенческая осень», «Камертон»; 
материальная база в виде нескольких учебных корпусов, общежитий, 
трех спортивных залов, нового открытого стадиона с синтетическим по-
крытием, кино-концертного зала «Тарелка» и спортивно-
оздоровительного лагеря «Садовка». 

Поддержание и укрепление корпоративной культуры нуждается в 
постоянном мониторинге. Для мониторинга корпоративной культуры ву-
за необходимо наладить систему обратной связи. Без него развитие 
корпоративной культуры в лучшем случае будет проходить стихийно, а в 
худшем – никак, или корпоративная культура будет деградировать. По-
этому на каждой кафедре и в каждом структурном подразделении уни-
верситета следует сделать так называемую «компьютерную программу 
ввода», чтобы любой преподаватель и сотрудник университета мог по-
средством компьютера ввести, задать интересующие вопросы, выска-
зать оценку происходящих событий или мероприятий внутриуниверси-
тетской жизни, высказать предложения вышестоящему руководству. Эта 
система будет эффективна, если «программа ввода вопросов-ответов» 
будет работать оперативно. Она сократит «зону молчания», снизит ак-
тивность распространения сплетен и слухов.  

Уровень корпоративной культуры будет там выше, где выше сте-
пень сплоченности, солидарности членов коллектива. А они в свою оче-
редь зависят от степени доверия сотрудников друг к другу внутри кол-
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лектива. Поэтому, важнейшим условием укрепления корпоративной 
культуры, очевидно, будет определенная высокая степень доверия ме-
жду основными социальными группами вуза.  

Таких групп в вузе три: 1) студенты и другие учащиеся (аспиранты); 
2) профессорско-преподавательский состав; 3) сотрудники. 

Практический опыт подсказывает, что можно производить замеры 
степени доверия девяти разных отношений: 

1, 2 – Доверие между сотрудниками и профессорско-
преподавательским составом. 

3, 4 – Доверие между студентами и профессорско-
преподавательским составом. 

5, 6 – Доверие между студентами и сотрудниками. 
7 – Доверие между представителями профессорско-

преподавательского состава. 
8 – Доверие между сотрудниками. 
9 – Доверие между студентами. 
Если подобные замеры производить регулярно (раз в год), то выяв-

ляется динамика укрепления или ослабления доверия, и, стало быть – 
степень укрепления или разрушение сплоченности коллектива универ-
ситета как одного из важнейших показателей корпоративной культуры.  

Степень доверия можно измерять двумя способами: 
а) анкетирование; в данном случае составляется список вопросов 

по интересующей тематике;  
б) социометрическая методика Морено, которая как раз и показала 

свою эффективность в небольших по численности группах; подразделе-
ния вуза именно из таких коллективов и состоят: кафедры, отделы, сту-
денческие группы; по этой методике исключается момент благосклонно-
го отношения одного вышестоящего лица, а учитывается мнение кол-
лектива в целом, что ликвидирует волнение, недовольство людей в слу-
чае несправедливого решения.  

Другой важный элемент корпоративной культуры – качество образо-
вания. В профессиональном образовании важную роль наряду с усвое-
нием теоретических знаний играет формирование практических навы-
ков. Покажем, как это делается на кафедре, где готовят специалистов по 
связям с общественностью. Чтобы поднять уровень конкурентоспособ-
ности своих студентов кафедра налаживает эффективное овладение 
практическими навыками будущих PR-специалистов. Конкретным спосо-
бом развития практических навыков является прохождение практики в 
следующих формах: 

– прохождение практики в других городах Поволжья и России. По 
возвращении в вуз студент поделится опытом прохождения практики в 
другом городе, рассказывает о всех плюсах и минусах, дает полезные 
советы остальным желающим; 
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– прохождение практики в г.Ульяновске. Студент самостоятельно 
либо по направлению вуза проходит практику на предприятии, фирме  
г. Ульяновска; 

– прохождение практики в своем вузе. К этому можно отнести орга-
низацию массовых мероприятий, создание цикла фильмов для телепе-
редач; участие в работе приемной комиссии и отдела содействия трудо-
устройству студентов; реализация проектов развития научно-
исследовательской деятельности студентов. 

Ежегодно в вузе проходит фестиваль «Дни PR в УлГТУ», который 
организуют студенты специальности «Связи с общественностью».  

Примером массового мероприятия, способствующего укреплению 
корпоративного духа студентов и преподавателей специальности явля-
ется ежегодный праздник «PRиобщение», который организуется также 
студентами специальности «Связи с общественностью». На этом празд-
нике проводится посвящение первокурсников, ознакомление их с вы-
бранной профессией, с преподавателями. Кроме того здесь налажива-
ются корпоративные связи между студентами разных курсов, между вы-
пускниками и работодателями, спонсорами.  

В зачет практики может входит написание сценариев и выпуск теле-
визионных роликов о вузе, факультете, специальности. Эффективным 
способом овладения практическими навыками PR-специалиста является 
участие в мастер-классах.  

Список вышеназванных форм приобретения практических навыков 
необходимо активно и креативно расширять, чтобы у коллектива кафед-
ры и руководства вуза была полная уверенность в том, что выпускники, 
где бы они не оказались, с честью несли марку технического универси-
тета, адаптируясь к новым требованиям работодателей. 

Для изучения вопроса, как формируется и развивается в вузе кор-
поративная культура, важно знать мнения самих членов коллектива. 
Нами был проведен опрос среди студентов IV и V курсов, которые осоз-
нанно могут оценить состояние корпоративной культуры в вузе (выборка 
составила 380 человек). Респондентам было предложено шесть вопро-
сов; получены следующие результаты.  

Понятие корпоративной культуры и ее структура. Студенты ответи-
ли на этот вопрос по-разному, но только 2 % указали на материальные 
компоненты корпоративной культуры, хотя в ответах на другие вопросы 
некоторые правильно писали о летней базе отдыха, о новом современ-
ном спортивном комплексе, которые не имеют аналогов в других вузов 
города и даже Поволжья.  

Особенности корпоративной культуры российского вуза. 
Не дали ответа на этот вопрос 20 % респондентов. Студенты, кото-

рые дали ответ, трактовали эти особенности в двух смыслах: во-первых, 
как отличие российских вузов от зарубежных (как правило западных, о 
которых наши студенты имеют какое-то представление) и во-вторых, как 
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отличие именно российских вузов как учебных заведений, в которых на-
ша молодежь получает высшее образование, от всех других российских 
организаций, учреждений и фирм, то есть от невузов. Вопрос нарочно 
был сформулирован таким образом, чтобы получить информацию по 
обоим вариантам, не выделяя их явно по отдельности: это должны были 
решить сами студенты. Оставшиеся респонденты ответили на этот во-
прос так: 15 человек или 25 % отвечали в русле отличий российских ву-
зов от западных и 55 % - вузов от невузов внутри самой России. Эта бо-
лее чем двукратная разница говорит о том, что большинство студентов 
интересуется внутрироссийскими процессами и только четверть - соот-
носят их с западными тенденциями. 

С чего начинается формирование корпоративной культуры вуза? 
Ответы на этот вопрос отличались большим разнообразием. Можно бы-
ло дать несколько ответов. Если выстроить их по частоте, то получится 
следующая картина:  

 Таблица № 1 
1. налаживание коммуникаций и единого информационного 
пространства 30% 
2. формулировка  целей 28,40% 
3. формулировка ценностей 26,80% 
4. создание духа одной команды, семьи 25% 
5. проведение мероприятий 10% 
6. символика и атрибуты вуза 6,40% 
7. устав вуза 6,40% 
8. корпоративная печать вуза 5% 

9. средства достижения целей 5% 
10. главная идея вуза  5% 

 
Кроме того, еще были даны следующие ответы, которые набрали 

меньше 5 %: определение целевых аудиторий, модели корпоративной 
культуры, учебный процесс, история вуза, обратная связь, политика ру-
ководства, имидж, реклама вуза, мотивация, стратегия, создание усло-
вий для реализации творческих способностей, агенты формирования 
корпоративной культуры, диагностика корпоративной культуры, принци-
пы, сайт в интернете, внутреннее радио. Хочется назвать наиболее ин-
тересные точки зрения. 

Во-первых, это предложения ввести униформу для студентов. На 
наш взгляд, эту идею можно по крайней мере обсудить. А по большей 
мере можно среди студентов дневного отделения провести опрос на 
данную тему. Независимо от результата опроса уровень сплоченности 
среди студентов обязательно повысится. 
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Во-вторых, мнение о том, что необходимо, прежде всего, создать 
команду агентов по формированию корпоративной культуры, каждый из 
которых должен будет создать свою команду агентов. Таким образом, 
получается сетевая или иерархическая структура, которая и будет дви-
жущей силой формирования и развития корпоративной культуры в на-
шем вузе. 

В-третьих, начинать формировать корпоративную культуру с перво-
го курса и с учебной группы, переходя затем последовательно на уро-
вень факультета и завершая на уровне университета. Вновь поступив-
шим первокурсникам вместе со студенческим билетом неплохо бы вру-
чать значок с эмблемой УлГТУ. А внутри университета (и больше нигде) 
в специальном киоске продавать сумки, пластиковые пакеты, зажигалки, 
бейсболки, майки и куртки с символикой УлГТУ вообще и с конкретиза-
цией по факультетам. Можно сделать безошибочный прогноз: товары 
пойдут на ура. Отсюда задача для факультетов – утверждать свои эмб-
лемы. Подобный опыт имеется в других вузах, например во Владиво-
стокском государственном университете экономики и сервиса (ВГУЭС): 
«Положительно воспринимается сотрудниками поощрение атрибутами 
фирменного стиля ВГУЭС. Они самые разнообразные: галстуки, шарфы, 
косынки, футболки, канцелярские принадлежности и многое другое. Вы-
сокое качество атрибутов корпоративной культуры неявно символизиру-
ет качество и достоинство жизни, к которому мы стремимся, помогает 
идентификации со своим университетом, формирует чувство гордости 
за него»1 

В-четвертых, проводить, организовывать, стимулировать не только 
официальные мероприятия, но и неофициальные, например, пикники на 
природе, совместные походы в театр, кино, на концерты, спортивные 
соревнования между студентами разных курсов и факультетов, между 
преподавателями и студентами. Если речь идет о неофициальных ме-
роприятиях, то, стало быть, инициатива их проведения должна исходить 
от самих студентов и рядовых преподавателей. А от руководства требу-
ется лишь создать благоприятные условия для проведения таких меро-
приятий, например, поддержать финансами. В социологии давно уже из-
вестна польза неформального общения, которое очень сильно сплачи-
вает коллектив и способствует повышению эффективности труда.  

Завершая обзор ответов, можно резюмировать обобщенным выво-
дом из мнений самих же респондентов: формирование корпоративной 
культуры вуза надо начинать с налаживания коммуникаций в едином 
информационном пространстве, по которым будут транслироваться це-
левым аудиториям посредством проведения различных мероприятий 
                                                 
1 Мальцева, Г.И. Роль корпоративной культуры в формировании эффективного уни-
верситета / Г.И. Мальцева, О.В. Горшкова // Университетское управление. – 2006. – 
№ 2(42). – С. 42-43. 
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сформулированные и одобренные большинством студентов, ППС и со-
трудников базовые ценности, в результате чего уровень сплоченности, 
корпоративного духа и чувства единой семьи и команды внутри коллек-
тива будет постоянно повышаться и наш вуз приблизиться к достижению 
главной цели: выпускать отличных специалистов и всесторонне разви-
тых молодых людей. 

Особенности корпоративной культуры собственного вуза: элементы 
и направления развития. Начнем с того, что 78,3 % респондентов не да-
ли ответа о направлениях развития корпоративной культуры вуза в дан-
ный момент. Направления развития корпоративной культуры вуза на се-
годняшний день недостаточно четко прописаны и плохо транслируются 
целевым аудиториям, в данном случае нашим студентам. Это важный 
повод для быстрого исправления этого серьезного пробела. Процент 
правильно ответивших на этот вопрос должен бы быть обратный, то 
есть около 80 % должны были дать ответ на этот вопрос, а не 21,7 % как 
получилось. Есть простор для развертывания работы в этом направле-
нии. Теперь назовем те направления, которые отмечены студентами: 

1. Работа с абитуриентами; 
2. Налаживание связей с общественностью вуза; 
3. Телепередачи на внешнюю аудиторию об УлГТУ, его деятельности и 
о его системе ценностей; 
4. Организация сайтов на каждом факультете;  
5. Ежегодные мероприятия для всех сотрудников, ППС и студентов; 
6. Формирование корпоративной культуры на всех специальностях; 
7. Реклама во всех ее формах; 
8.  Развитие корпоративной прессы; 
9.  Развивающееся информационное пространство; 
10. Корпоративные мероприятия, выход через них на целевые аудитории; 
11. Работа с выпускниками, преподавателями и в научной сфере;  

Названные направления развития корпоративной культуры нужда-
ются в комментариях. Во-первых, работу с абитуриентами нельзя сме-
шивать ни с каким другим направлением ввиду ее особой важности. 

Во-вторых, налаживание связей с общественностью, очевидно, оз-
начает всячески поддерживать и поощрять тех работников и студентов, 
которые на общественных началах (то есть, не получая за это зарплату) 
способствуют укреплению и развитию корпоративной культуры нашего 
вуза.  

В-третьих, телепередачи на внешнюю аудиторию имеют в качестве 
своей целевой аудитории не только абитуриентов и их родителей, но 
также и потенциальных работодателей, которые могут не только пригла-
сить наших выпускников на работу, но и разрешить им проходить у них 
практику. В-четвертых, о ежегодных мероприятиях для всех трех целе-
вых групп нашего вуза одновременно в рамках одного мероприятия. 
Есть хороший пример из ныне действующих – Мисс и Мистер вуза, в ко-
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торых принимают участие студенты и студентки, преподавательницы и 
сотрудницы. На таких праздниках и возникает чувство одной семьи, ко-
торое дорогого стоит. На наш взгляд, необходимо стремиться к тому, 
чтобы они проходили как минимум ежемесячно, то есть, если исключить 
отпуска/каникулы и два месяца сессии, то их должно быть восемь в год. 

В-четвертых, на каждом факультете и специальности должна укреп-
ляться и совершенствоваться вытекающая из общей корпоративной 
культуры университета своя более конкретная и детальная корпоратив-
ная культура. 

В-пятых, двенадцать выпускаемых газет необходимо совершенст-
вовать по их содержанию. Им пора вырастать «из детских штанишек» 
описательности и дешевой развлекательности. Кроме того, в ответах 
респондентов прозвучало замечание, что корпоративные газеты мало 
читают. Можно предположить, что мало их читают не только потому, что 
они неинтересны, но и потому, что эти газеты не попадают в поле зре-
ния студентов. Отсюда можно порекомендовать обустроить в четырех 
точках – на первых этажах строительного факультета, третьего корпуса, 
машиностроительного факультета и главного корпуса – большие стенды 
для свежих номеров всех двенадцати газет. 

В-шестых, чтобы информационное пространство развивалось, на 
наш взгляд, назрела необходимость объединить всех пользователей ПК 
в единую общеуниверситетскую сеть новостей и информации. В учебни-
ках это называют Интранетом. Такая сеть могла бы помочь функциони-
рованию и предложенной в начале главы системе «вопрос-ответ». 

И последнее, о проведении спецмероприятий на конкретную целе-
вую аудиторию. В данном вопросе огромный простор для реализации 
креативных возможностей. Например, на ежегодный праздник кафедры 
«Политология, социология и связи с общественностью» PRиобщение 
напечатать как можно больше пригласительных билетов и затем раз-
дать их через студентов, преподавателей и сотрудников школьникам 10-
х и 11-х классов, учащимся техникумов/колледжей и их родителям. Всех 
желающих пропускать в «Тарелку», и чтобы она была полна. Вот это бу-
дет настоящее «приобщение». Другой пример/предложение о спецме-
роприятиях для выпускников УлГТУ разных лет. Если на них придут хотя 
бы 3-5 % от общего количества, окончивших «политех», то это уже сотни 
агентов по продвижению корпоративной культуры нашего вуза.  

Наибольшее же разнообразие ответов респондентов отмечается в 
том смысле, который касается особенностей корпоративной культуры 
нашего вуза. Оставим из всех названных позиций только восемь, кото-
рые по-настоящему являются особенностями отличающими корпора-
тивную культуру нашего вуза от других. Выстроим эти особенности по 
частоте упоминания: 
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  Таблица № 2

  

1. развитая система корпоративной прессы из 12 газет   53,20%
2. мероприятия специальные и корпоративные, творческие и не 
имеющие аналогов   36,60%
3. наличие сайта УлГТУ  21,20%
4. знаменитый слоган вуза, который всем нравится   18%
5. комплект атрибутов (гимн, эмблема, флаг)  18%
6. единая политика в сфере НИРС 8%
7. спортивно-оздоровительный комплекс «Садовка»  8%
8.  кино-концертный зал «Тарелка»  5%

  
Тот факт, что СОЛ и ККЗ набрали мало процентов объясняется про-

сто: студенты не включили материальный фактор в понятие корпоратив-
ной культуры и об этом было уже сказано выше. Некоторые авторы не 
считают элементами корпоративной культуры всю совокупность матери-
альных факторов в структуре вуза. Мы считаем, что такой подход нело-
гичен, так как любые идеальные моменты базируются на материальных 
фундаментальных основах любого вуза. Разве можно представить пол-
ной корпоративную культуру МГУ им. М.В. Ломоносова без знаменитой 
на весь мир высотки, изображение которой уже давно стало визитной 
карточкой главного вуза нашей страны. Любой человек, вспоминая о 
родной школе, институте или университете, представляет, очевидно, 
прежде всего здание, корпус и лишь затем учителей, преподавателей, 
однокашников и атмосферу того времени. Поэтому, материальные фак-
торы корпоративной культуры – это не только значки, сувениры, уни-
форма, эмблема, флаг, гимн и прочее (это по большему счету все явля-
ется символами, то есть опять таки идеальным), но и вся материально-
техническая база конкретного вуза, если не как элемент корпоративной 
культуры, то как необходимый фундамент для нее. Материальную окру-
жающую корпоративную культуру нельзя игнорировать. Об этом пишут и 
признанные эксперты по корпоративной культуре в современных уни-
верситетах: «В современной науке существует достаточно много опре-
делений корпоративной культуры. В контексте университетов это мно-
жество может быть сведено к двум определениям. Смысл первого из 
них состоит в том, что корпоративная культура представляет собой не-
что такое, что организация имеет. То есть корпоративная культура явля-
ется атрибутом организации и представляет собой совокупность пове-
денческих норм, символов, ритуалов, мифов, традиций и т. п., которые 
соответствуют ценностям, присущим организации, разделяемым ее со-
трудниками, передающимися в виде «жизненного опыта» организации, 
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отражающим ее индивидуальность и определяющим ее всприятие са-
мой себя и других организаций в социальной и материальной среде»1 

Что значит поддерживать и развивать корпоративную культуру ву-
за? Хочется перед началом анализа по пятому вопросу провести разли-
чие между понятием «развитие» в предыдущем четвертом вопросе и 
понятием «развивать» в пятом вопросе. В четвертом вопросе речь идет 
о направлениях развития, которые фактически сложились в данный мо-
мент, а в пятом - которые необходимы и желательны. После объедине-
ния схожих мнений в одну группу, таких групп оказалось четыре: 

  Таблица № 3

1. Необходимость постоянных новаций  30%
2. Вовлечение всех (студентов, ППС и сотрудников) в развитие кор-
поративной культуры   30%
3. Развитие коммуникаций (внешних и внутренних, вертикальных и 
горизонтальных, с другими вузами и городами, с фирмами  и органи-
зациями)  23%
4. Повышение уровня взаимодействия и сплоченности между студен-
тами, ППС и сотрудниками  17%
 

Среди первой группы необходимо особо выделить пять предложений: 
- введение униформы для студентов; 
- необходимость строительства новых корпусов; 
- поощрение отличившихся студентов поездкой в Санкт- Петербург; 
- создание в вузе отдела по связям с общественностью; 
- написание и утверждение Кодекса поведения для студентов и пре-

подавателей. 
Про введение униформы речь уже шла. О строительстве новых кор-

пусов можно сказать коротко: какой же вуз откажется от строительства 
новых зданий – учебных, спортивных и жилых – если на то есть возмож-
ности. О награждении студентов поездкой в Санкт-Петербург. На наш, 
взгляд секрет этого предложения прост: в Москве, наверное, побывали 
уже все наши студенты, так как она к нам вдвое ближе, поэтому им хо-
чется съездить и в северную столицу, которая славится своей красотой. 
Думается ректорат совместно с деканатами факультетов и студенческим 
профкомом мог бы таким образом поощрять по итогам сессий или учеб-
ного года или еще за какие-нибудь заслуги группу студентов человек в 
пять-десять. Если это проделать 2-3 раза, то подобная награда могла 
бы стать хорошей традицией и одним из элементов корпоративной куль-
туры вуза. 

                                                 
1 Яблонскене, Н.Л. Корпоративная культура современного университета /  Н.Л. Яб-
лонскене // Университетское управление. – 2006. – №2 (42). – С.7 .  
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О создании в университете своего отдела по связям с обществен-
ностью. Созданный при УлГТУ в 2008 году Центр корпоративных комму-
никаций отчасти взял на себя функцию «…обеспечения развития корпо-
ративной культуры университета…», хотя он мало похож на PR-отдел, 
так как его структура выходит на уровень города и региона. Термин 
«обеспечение» означает, что ЦКК не должен непосредственно зани-
маться развитием корпоративной культуры, а лишь создавать условия в 
плане налаживания коммуникаций нашего вуза с другими организация-
ми, предприятиями и учреждениями. Работа с персоналом, как говорят 
менеджеры, или внутренний пиар, как говорят пиар-специалисты, не 
предусмотрены Положением о ЦКК.  

Известно, что в вузах полноценных отделов по связям с обществен-
ностью не существует, так как полнокровный отдел по численности дол-
жен быть не менее 20-30 человек, поэтому такую роскошь себе могут 
позволить крепкие в финансовом отношении бизнес-структуры и круп-
ные (начиная с регионального уровня) государственные органы. Гораздо 
целесообразнее создать пресс-службу при ректорате в составе 3-4 оп-
лачиваемых специалистов. 

Предложение о Кодексе поведения для студентов и преподавателей 
– это неплохая идея, примерно такая же, как и введение униформы. Не 
секрет, что среди наших студентов встречаются (и среди преподавате-
лей тоже, иногда) индивиды, которые ведут себя в стенах университета 
неподобающим образом: курят, нецензурно выражаются, мусорят, ло-
мают инвентарь и т.п. Вот для таких нарушителей и необходим подоб-
ный Кодекс в качестве ограничителя-воспитателя. Кодекс необходим 
также для поощрения отличившихся студентов. Содержание Кодекса 
можно поставить на обсуждение и не надо спешить с его окончательным 
принятием, так целью будет не только принятие самого Кодекса, но и 
сплочение коллектива в процессе его обсуждения. Процесс обсуждения 
можно провести в течение учебного года, начав его в сентябре и закон-
чив принятием/утверждением Кодекса в мае. Подобные Кодексы приня-
ты в других вузах. Например, в Тюменском государственном универси-
тете. Он достаточно компактный (10 стр. плюс гимн, герб и флаг) и в 
своей структуре содержит восемь разделов: введение, 1) миссия вуза, 2) 
основные корпоративные ценности, 3) общие положения корпоративной 
культуры, 4) деловой этикет, 5) фирменный стиль университета, 6) тра-
диции, ритуалы, церемонии, 7) поощрения и взыскания, 8) ответствен-
ность за нарушение норм кодекса и заключение.1 Нормы и ценности, ко-
торые провозгласит вуз необходимо зафиксировать в каком-то докумен-
те, например в том же Кодексе, как это сделали в ВГУЭС: «Декларируе-
мые в ВГУЭС ценности (полезность обществу, инновационность, успеш-

                                                 
1 См. Кодекс корпоративной культуры Тюменского государственного университета // 
http://www. c-culture.ru/neus/brodcast/237/. 
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ность, динамичность, открытость, высокий профессионализм, стремле-
ние к самосовершенствованию и творческому росту, ориентация на кли-
ента) закреплены в целом ряде документов, включая кодекс корпора-
тивного поведения, стандарты работы и т.д.»1 

Среди других высказанных предложений наиболее интересными 
были следующие: 

- структурировать корпоративную культуру; 
- налаживать контакты с другими вузами и с фирмами, чтобы про-

ходить в них практику и иметь возможность подзаработать; 
- поддерживать корпоративную культуру через постоянный подог-

рев»   ее элементов агентами корпоративной культуры;   
- выявлять интересы и потребности коллектива вуза и уже под них 

формировать корпоративную культуру; 
- для студентов: стараться быть корреспондентами в корпоратив-

ных изданиях, принимать участие в репортажах; 
-  совершенствовать корпоративную прессу, которая в данный мо-

мент развивается стихийно; 
-  способствовать формированию благоприятной атмосферы в вузе 

для творческой самореализации студентов.  
И в конце отрадный факт: лишь 5 % респондентов не дали ответа на 

пятый вопрос. 
Позитивное и негативное в корпоративной культуре УлГТУ. По это-

му вопросу выявился большой разброс мнений: респонденты назвали 30 
позитивных моментов и 29 негативных. После группировки похожих мне-
ний среди позитивных моментов сформировались следующие объеди-
ненные позиции:   
  Таблица № 4  

1. Корпоративная культура в УлГТУ развивается через разнообра-
зие форм и направлений, элементов и мероприятий, заинтересо-
ванность от рядовых студентов до руководства;   43%

2. Гордость за свой вуз, за его историю, за сплоченность между 
преподавателями и студентами, за его материальную базу.  5%

 
Почти половина респондентов отметила, что корпоративная культу-

ра в УлГТУ развивается и это ее развитие многовекторно, хотя, может 
быть, и несколько стихийно. Важный момент: заинтересованность в ее 
развитии проявляется сверху донизу, И этот факт говорит о том, что все 
– от студентов до ректора – в университете понимают ее важность и не-
обходимость развития, и в этом знак времени. Другой важный момент: 

                                                 
1 Мальцева, Г.И. Роль корпоративной культуры в формировании эффективного уни-
верситета / Г.И. Мальцева, О.В. Горшкова // Университетское управление. – 2006. – 
№ 2(42). – С. 43. 
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университет, имея за плечами полвека существования, приобрел собст-
венное лицо, собственный имидж. Студенты, окончившие его, гордятся 
своим вузом и это говорит о том, что в нем дают качественные знания и 
навыки практической работы: ведь не случайно же возник слоган «Если 
за знаниями, то в политех». Дорогого стоит и признание сплоченности 
между студентами и преподавателями, что говорит о тесном взаимодей-
ствии в учебном процессе между ними, и не только в учебном процессе, 
так как неформальное общение также очень важно. Это очевидный шаг 
в сторону того, что называется духом единой команды, одной семьи. О 
материально-технической базе речь уже шла: она одна из лучших в По-
волжье. 

Пять процентов респондентов не дали ответ на шестой вопрос. Что 
касается точек зрения по негативным моментам, то после группировки 
похожих мнений сформировались следующие объединенные позиции: 

 
 Таблица № 5 

1. слабая связь между факультетами, которые в основном и зани-
маются корпоративной культурой, и курсами, между факультетами 
и специальностями, гуманитарный факультет выполняет большую 
часть работы по корпоративной культуре;   14%

2. корпоративную прессу мало читают, элементы корпоративной 
культуры развиваются стихийно, информация о мероприятиях не 
всегда доступна, равнодушие к миссии университета, незнание о 
ней;  14%

3. не все студенты вовлечены в корпоративную культуру.  9%
 
Все три позиции о недостатках говорят о том, что внутри универси-

тета недостаточно налажена коммуникация между составными частями 
университета, а налаженная коммуникация для нормальной работы по 
формированию и развитию корпоративной культуры – самое главное, 
самое важное. Вовлечение всех факультетов и выпускающих кафедр в 
дело укрепления и развития корпоративной культуры – это вещь оче-
видная, здесь не может быть дискуссий. Проблема в том, как заинтере-
совать их, чтобы это не было принудиловкой, чтобы они увидели для 
себя прямую и очевидную выгоду.  

Можно согласиться с замечанием, что элементы корпоративной 
культуры развиваются стихийно, так как нет модели развития корпора-
тивной культуры, об этом уже было сказано выше. 

О миссии университета: она действительно не цепляет, так как зву-
чит очень казенно, сухо и коротко. Наше предложение – поставить зада-
чу сформулировать миссию УлГТУ преподавателям и студентам кафед-
ры «Политология, социология и связи с общественностью». В качестве 
чернового наброска можно предложить то, что сформулировано выше из 
ответов наших студентов в процессе данного опроса. Это следующий 
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текст: трансляция через налаженную сеть коммуникаций в едином ин-
формационном пространстве с целевыми аудиториями одобренных 
всеми базовых ценностей, через укрепление сплоченности и корпора-
тивного духа для достижения главной цели: создание благоприятных ус-
ловий для выпуска отличных специалистов и всесторонне развитых мо-
лодых людей. Разумеется, что это лишь один из возможных предлагае-
мых вариантов.  

Кроме того были высказаны следующие предложения: 
 - привести в соответствие корпоративную культуру с внутренней 

средой университета; 
 - вести борьбу с негативными слухами; 
 - не заставлять студентов участвовать в мероприятиях, а заинтере-

совывать: 
 для студентов необходимы стимулы;  
 - увеличить финансирование;  
 - студентам приходится все делать самим и получается кружок 

«очумелые ручки»; 
 - новое вводится силой, без учета общественного мнения; 
 - не налаживаются контакты между студентами и преподавателями; 
 - нет обратной связи;  
 - не у всех преподавателей есть понимание необходимости созда-

вать корпоративную культуру.  
Дадим оценку этим предложениям и проанализируем их. Первое 

предложение подразумевает гармоничное соответствие между идеаль-
ной теоретической моделью корпоративной культуры и внутренними на-
строениями студентов, ППС и сотрудников УлГТУ, а также с возможно-
стями (материальными, финансовыми, кадровыми пр.) нашего универ-
ситета. Это, однако, не означает, что корпоративная культура должна 
подстраиваться под внешние обстоятельства и потребности студентов: 
она должна формировать их, но при этом, конечно же, обязательно учи-
тывать исходный стартовый уровень. Только сформулировав с помощью 
корпоративной культуры свой собственный эксклюзивный продукт (име-
ются ввиду образовательные услуги) можно привлекать абитуриентов в 
вуз и способствовать не только его выживанию, но и развитию. 

Второе: вести борьбу с негативными слухами можно наиболее эф-
фективно, если будет создана и начнет функционировать предложенная 
выше компьютерная система «вопросов и ответов», которая, возможно, 
будет давать ответы и на анонимные вопросы, для чего необходимо ус-
тановить в холлах и коридорах УлГТУ несколько терминалов вроде того, 
который стоит на первом этаже на ул. Энгельса и принадлежит Институ-
ту дистанционного образования. На наш взгляд, потребность в такой 
системе давно уже перезрела и воплощение ее в жизнь вполне по силам 
нашему вузу, где есть собственный факультет информационных техно-
логий. В университете необходимо регулярно проводить анализ состоя-
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ния корпоративной культуры и оценивать степень удовлетворенности 
сотрудников работой. Можно согласится с теми специалистами, которые 
считают, что любую корпоративную культуры можно описать с помощью 
таких понятий, как ответственность, система стимулирования, стиль ру-
ководства, социально-психологический климат.1 

Третье: вопрос о стимулах для студентов – один из самых ключе-
вых. На этот счет имеется обширная литература, в которой сказано, что 
далеко не всегда все сводится к материальным поощрениям. Один из 
советов, который дает нам литература на этот счет, это широкое разви-
тие форм студенческого самоуправления. Задействовать этот огромный 
потенциал задача не из легких, но полученный результат обязательно 
окупит все затраты.  

Четвертое: насчет кружка «очумелые ручки». Здесь явно сквозит 
обида, что студентам не помогают преподаватели и сотрудники. Конечно 
же, многое в корпоративной культуре держится на энтузиазме молодых, 
которые в ущерб своему личному времени делают что-то полезное для 
«политеха». Опять возвращаемся к вопросу о стимулах, но уже для пре-
подавателей и не только молодых, но и для тех, кто постарше. Стимулы 
для сотрудников и преподавателей вуза должны быть не только денеж-
ные, но и предусматривать возможность карьерного роста. 

Пятое: интересно, что в УлГТУ вводится силой, когда не спрашива-
ют общественное мнение? А что такое общественное мнение нашего ву-
за? Его кто-нибудь и когда-нибудь изучал, измерял? Вопросы эти далеко 
не праздные и хорошо было бы, чтобы ими кто-то занялся. На наш 
взгляд – это один из важных аспектов корпоративной культуры, который 
по сути является налаженной обратной связью, без которой невозможно 
корпоративную культуру вуза укреплять, развивать и совершенствовать. 
Очевидная истина: прежде чем куда-то двигаться вперед, необходимо 
уяснить, где мы находимся. Другими словами, возникает потребность 
постоянного мониторинга состояния всех важнейших элементов корпо-
ративной культуры и сети коммуникаций, с помощью которой она будет 
внедряться.   

Таков будет наш обзор ответов респондентов. Разумеется, собран-
ный эмпирический материал нуждается в дальнейшем анализе, чтобы в 
дальнейшем в итоге выходить на уровень реализации сформулирован-
ных рекомендаций. 

В конце можно сделать следующие выводы: 
Корпоративная культура как явление недостаточно изучена именно 

в жизни современных российских вузов. Многие из руководителей, пре-
подавателей и студентов имеют о ней слабое представление, а некото-

                                                 
1 Мальцева, Г.И. Роль корпоративной культуры в формировании эффективного уни-
верситета / Г.И. Мальцева, О.В. Горшкова // Университетское управление. – 2006. – 
№ 2(42). – С. 41. 
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рые вообще – никакого. А если явление незнакомо, то и работать по его 
формированию и развитию невозможно. То, что корпоративная культура 
все-таки развивается, то это во многом происходит стихийно, большей 
частью в русле всеобщей информатизации российского общества. 

Формирование и развитие корпоративной культуры, поэтому, необ-
ходимо ставить на планомерную основу. Главным и первым элементом 
этого подхода должно стать изучение теоретических основ корпоратив-
ной культуры вообще и ее конкретное проявление, специфика и особен-
ности в конкретном вузе.  

Другим необходимым шагом является налаживание оптимальной и 
эффективной сети внутривузовских коммуникаций, которая будет ис-
пользоваться прежде всего для развития корпоративной культуры. 

И, наконец, содержание информации, которая будет циркулировать 
в этой сети. От ее качества зависти успех или провал в развитии самого 
вуза и, стало быть, шансы на его выживание в условиях рыночной эко-
номики. Очевидно, что все в этом деле будет зависеть от конкретных 
исполнителей: грамотных, современных, креативных и искренне пере-
живающих за свой родной вуз.  
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Глава 4. СИЛЬНАЯ КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА ВУЗА И ЕЕ РОЛЬ 

 В ПОДДЕРЖАНИИ ПРЕСТИЖА УЧЕБНОГО ЗАВЕДЕНИЯ 
 
Корпоративная культура вуза выступает не только объектом проек-

тирования, но и проектной основой для построения образовательного 
пространства вуза, включая организацию образовательного процесса, 
воспитательной работы, выбора стратегий взаимодействия преподава-
телей со студентами, форм, методов, технологий обучения и воспита-
ния. Кроме того, корпоративная культура определяет роль и статус уни-
верситета в культурно-образовательном пространстве региона.  

Этот принцип выражается в двойственности роли корпоративной 
культуры по отношению к университету. Как правило, корпоративная 
культура организации служит средством повышения конкурентоспособ-
ности ее продукта; она представлена в самом продукте, т.е. в выпускни-
ке, студенте, который одновременно является продуктом деятельности 
вуза, носителем его корпоративной культуры.  

Корпоративная культура любой организации имеет два пласта: 
внутренний (миссия организации, ценности, идеалы, нормы, установки, 
взгляды и убеждения, базовые представления ее членов) и внешний 
(стандарты работы, стиль поведения, одежды, традиции, обычаи, ритуа-
лы, мероприятия, символы, процедуры, язык, анекдоты, слухи). Эти два 
пласта, безусловно, взаимодействуют между собой, и изменения в од-
ном пласте приводят к преобразованиям в другом.  

Проблема формирования сильной корпоративной культуры совре-
менными высшими учебными заведениями осознается как актуальная. 
Однако на сегодняшний день у исследователей отсутствует единое 
представление о критериях формирования сильной корпоративной куль-
туры. Об этом свидетельствуют многочисленные социологические ис-
следования в рамках вузов, позволяющие измерить степень сформиро-
ванности корпоративной культуры. Необходимо отметить устойчивую 
закономерность: осознание важности данной проблемы тесно связано с 
решением проблемы повышения конкурентоспособности вуза на рынке 
образовательных услуг. Причем понимание термина «конкурентоспо-
собность вуза» является идентичным. 

В научной литературе встречаются различные трактовки конкурен-
тоспособности вуза. Так, А.А.Загородняя дает следующее определение: 
«Конкурентоспособность вуза – это свойство, отражающее степень его 
реальной и потенциальной способности оказывать образовательные ус-
луги с качественными характеристиками, соответствующими требовани-
ям потребителей, по более привлекательным ценовым и неценовым па-
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раметрам, чем у конкурентов, и получать при этом эффект, позволяю-
щий постоянно обеспечивать конкурентоспособность вуза»1.  

В контексте критического осмысления представленных в литературе 
подходов и наработок мы предлагаем собственное понимание категории 
«конкурентоспособность вуза». По нашему мнению, это такое состояние 
вуза как социально-экономической системы, при котором обеспечивают-
ся: а) соответствующее качество оказываемых образовательных услуг 
(подтверждаемая в ходе регулярных государственных оценок), удовле-
творенность потребителей и общественное признание образовательного 
учреждения; б) актуальность и практическая значимость реализуемых 
научно-исследовательских проектов; в) интеграция образовательного 
учреждения в академическое сообщество, в т.ч. международное; г) раз-
витие материально-технической и информационной базы; д) социальная 
стабильность коллектива, его участие в управлении вузом.  

В исследовании отражены различные точки зрения относительно 
параметров сильной корпоративной культуры. Например, ученые Вла-
дивостокского государственного университета экономики и сервиса по-
лагают, что ведущим параметром сильной корпоративной культуры яв-
ляется корпоративная идентичность 2. 

Под корпоративной идентичностью понимается отождествление со-
трудниками или отдельными организационными структурами себя как 
части организации, выражающееся в признании миссии организации, 
основных принципов деятельности, выбранной в стратегии развития и 
реализованных на практике организационных нормах и правилах  
поведения. 

Корпоративная идентичность формируется под влиянием корпора-
тивной философии, она представляет собой корпоративную культуру в 
восприятии, представлениях и поведенческих реакциях отдельных групп 
(например, потребителей, персонала, общественности). 

В отличие от обычных организаций воздействие корпоративной 
культуры в вузе осуществляется не только на сотрудников, но и на сту-
дентов. Студенты являются носителями особенностей корпоративной 
культуры вуза, его традиций, ценностей, имиджа не только в период 
своего обучения, но и спустя много лет по его окончании. В зависимости 
от того, насколько эти ценности разделяются студентами, распростра-
няется положительная или отрицательная информация о вузе. 

 
 
 

                                                 
1 Давыдов, В.Н. Профсоюз в управлении системой высшего образования /  В.Н. Да-
выдов. – Екатеринбург: ГОУ ВПО УГТУ, 2008. – С. 3. 
2 Оноприенко, Ю.И. Основы теории информатизации с элементами системного ана-
лиза информационных процессов в природе и обществе / Ю.И. Оноприенко. – Вла-
дивосток: Изд-во Дальневост. ун-та, 2004. – С. 10. 
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Таблица 1 
Градация уровней развития корпоративной культуры вуза 

№ 
Критерии Показатели 

Уровни  
Низ- 
кий 

Сред- 
ний 

Высо-
кий 

1 Принятие корпоративных 
ценностей преподавате-
лями вуза 

Доля преподавателей, 
разделяющая деклариро-
ванные ценности корпора-
тивной культуры вуза 

< 1/3 
1/3 - 
2/3 

 > 2/3 

2 Преданность преподава-
телей ценностям 

Доля преподавателей, 
реализующих ценности 
корпоративной культуры 
вуза в реальное поведе-
ние 

< 1/3 
1/3 - 
2/3 

 > 2/3 

3 Гибкость корпоративной 
культуры ВУЗа 

Доля преподавателей, го-
товых к действиям в соот-
ветствии с прогрессивны-
ми принципами развития 
высшего образования в 
России 

< 1/4 
1/4 - 
1/2 

> 1/2 

4 Характер преобладаю-
щей трудовой мотивации 
преподавателей 

Доля профессорско-
преподавательского со-
става с преобладанием 
внутренней мотивации 

< 1/3 
1/3- 
2/3 

 
>2/3 

5 Удовлетворенность пре-
подавателей работой в 
вузе 

Оценка общей удовлетво-
ренности различными ас-
пектами работы в вузе, ср. 
балл по шкале от – 1 до + 
1 

< 0 
0 – 
0,5 

> 0,5 

6 Распространенность и 
целостность видения 
преподавателями уни-
кальных свойств коллек-
тива собств-го вуза 

Доля сформулировавших 
свое мнение по этому во-
просу, %; 
Наличие не более 4-5 до-
минантных характеристик  

<1/3 
нет 

1/3 - 
2/3 
есть 

>2/3 
есть 

7 Преданность преподава-
телей своей организации  

Доля преподавателей, за-
нятых в других организа-
циях 

>2/3 
1/3 – 
2/3 

<1/3 

 
Аналогичные выводы относительно важнейших параметров сильной 

корпоративной культуры были получены и учеными ульяновских вузов 
(опрос проводился в 2008 году; выборка 528 человек). В ходе исследо-
вания профессиональной идентичности преподавателей в качестве кри-
терия уровня развития корпоративной культуры вуза было установлено, 
насколько элементы профессиональной идентичности профессорско-
преподавательского состава соответствуют концепции развитой корпо-
ративной культуры современного вуза. Для этого была создана градация 
уровней корпоративной культуры высшего учебного заведения 
(см. Таблицу 1) 
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Основные методы анализа и оценки корпоративной культуры – это ан-
кетирование сотрудников, интервью, наблюдение за участниками корпора-
тивных мероприятий, исследование мифов и историй компании, анализ 
документов и речей, осмотр рабочих и общественных помещений.  

Нами был получен вывод: планомерное конструирование и управ-
ление корпоративной культурой вуза является важной задачей управле-
ния в сфере высшего профессионального образования. Наиболее под-
ходящей основой проектирования культуры вуза выступает субкультура 
профессорско-преподавательского состава. Концепция сильной корпо-
ративной культуры вуза включает параметры, оценить которые позволя-
ет изучение состояния профессиональной идентичности преподавате-
лей. Процесс идентификации преподавателя со своей профессией на-
кладывает отпечаток на формирование его профессиональной культу-
ры, которая, в свою очередь, может соответствовать или противоречить 
концепции развитой корпоративной культуры вуза.  

На основе анализа элементов профессиональной идентичности 
профессорско-преподавательского состава УлГТУ в их культуре было 
выделено наличие трех субкультур. Основанием для разделения послу-
жил должностной статус преподавателей в сочетании с их научной сте-
пенью:  

1. Субкультура молодых преподавателей, занимающих долж-
ность ассистента. Ассистенты составляют 17 % от профессорско-
преподавательского состава. Система их профессиональных ценностей 
ориентирована на коммуникацию (36 %), стабильный заработок (20 %), 
педагогическую деятельность (25 %), самореализацию в науке (35 %) и 
свободный график работы (55 %). В реальной модели поведения нахо-
дят отражения не все ценности, если ассистентам на практике удается 
повышать активность студентов, активно заниматься педагогической 
практикой (27 %) то реализоваться в научной деятельности им мешает 
недостаточный уровень знаний, недостаток времени. Лишь у 13 % асси-
стентов исследовательская деятельность в поведении доминирует. 20 % 
– ориентированы в основном на практическую деятельность. 40 % соче-
тают в реальной модели профессиональной деятельности все ее виды. 
Они заняты в реальных секторах экономики: работают на предприятиях, 
в коммерческих организациях. Их деятельность вне ВУЗа не способст-
вует освоению новых теоретических знаний, но дает возможность со-
вершенствовать практические навыки. Низкая степень направленности 
субкультуры ассистентов на карьерный рост в сфере преподавания  
(15 %) и высокая (25 %) – на заработок, служат сигналом тревоги.  

2. Субкультура старших преподавателей и доцентов, имеющих 
кандидатскую степень. Старшие преподаватели и доценты составляют 
основную долю профессорско-преподавательского состава – 70 %.  

В их ценностных ориентациях доминирует работа в ВУЗе как гаран-
тия занятости (23 %), свободный график работы (56 %), обеспечиваю-
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щей возможность дополнительных заработков. Менее представителей 
других выделенных субкультур они стремятся к реализации педагогиче-
ского призвания (21 %), самореализация в науке носит для них также 
второстепенный характер (20 %).  

В реальной модели поведения отдают предпочтение педагогической 
деятельности (42 %) – (в основном методическое обеспечение курса), 
при этом часть (40 %) совмещает ее с практической и исследователь-
ской. Все дополнительные виды деятельности имеют тесную связь с ос-
новным курсом: совместительство в своем ВУЗе, преподавание в дру-
гом, репетиторство. Научная и практическая деятельность как доминан-
ты поведения характерны лишь для 10 % и 8 % преподавателей данной 
субкультуры соответственно. 

3. Субкультура профессоров, имеющих степень доктора наук. 
Профессора составляют 13 % преподавателей. В их ценностных ориен-
тациях четко прослеживается стремление к самореализации в научной 
деятельности, интеллектуальному совершенствованию(44 %), передаче 
своих знаний и навыков молодым специалистам (34 %). Они успешно 
реализуют эти стремления на практике: ведут исследования, публикуют-
ся, часто обращаются за грантами, активно внедряют свои инновацион-
ные идеи в жизнь. Педагогическая деятельность при этом отодвигается 
на второй план. Профессора менее других склонны отождествлять свою 
деятельность в ВУЗе с просветительско-воспитательской. Главными 
препятствиями, кроме отсутствия времени (профессора чаще предста-
вителей других должностей включены во вторичную занятость, которая 
заключается в работе над исследовательскими проектами других орга-
низаций) они считают слабость стимуляции исследовательской дея-
тельности на кафедрах и недостаточность материально-технического 
обеспечения.  

Таким образом, наличие в системе профессиональной идентично-
сти четверти преподавателей ценности научной деятельности и ее вы-
ражение в моделях профессионального поведения в виде активной 
включенности в исследовательскую практику можно считать одним из 
критериев сильной корпоративной культуры вуза. Ульяновский государ-
ственный технический университет в этом плане выглядит благополуч-
нее остальных вузов Ульяновской области, охваченных исследованием. 
Можно выделить несколько категорий преподавателей, отличающихся 
относительно высокой реальной и потенциальной научно-
исследовательской активностью. Это ассистенты и профессора, пред-
ставители общенаучных кафедр, специалисты информационно-
технологического, технического и социально-гуманитарного профилей. 
Относительно активная включенность преподавателей в исследова-
тельскую деятельность приближает их профессиональную культуру к 
идеальной модели культуры преподавателя, построенной в первой гла-
ва и свидетельствует о принятии и преданности части профессорско-
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преподавательского состава ценности науки, декларируемой корпора-
тивной культурой вуза.  

В контексте корпоративной культуры вуза были выявлены следую-
щие особенности ценностно-смысловых ориентаций и моделей профес-
сионального поведения преподавателей УлГТУ:  

Положительные  
1. Значительная доля (73 %) преподавателей с внутренней мотива-

цией трудовой деятельности;  
2. Четкое видение преобладающей частью коллектива (70 %) уни-

кальных качеств коллектива и особенностей вуза; 
3. Относительно высокий уровень преданности преподавателей 

своей организации; 
4. Обладание значимыми качествами – стремлением к самосовер-

шенствованию, авторитетностью в области знания, культурой речи, об-
щей эрудицией, толерантностью, порядочностью, интеллигентностью, 
коммуникабельностью. 

Отрицательные 
1. Низкая удовлетворенность преподавателей работой в вузе, пре-

стижностью профессии; 
2. Недостаточная мера осознанности своей ответственности и ро-

ли в трансформации российского образования: отсутствие четкой ори-
ентации на исполнение просветительско-воспитательской роли; 

3. Отсутствие среди важных таких качеств, как наставничество и 
умение планировать, лидерство; 

4. Средний уровень отражения в ценностно-смысловых представ-
лениях преподавателей основных ценностей корпоративной культуры 
вуза (65 %); 

5. Невысокий уровень реализации этих ценностей в реальных мо-
делях поведения. 

Другие исследователи (ученые Томского государственного универ-
ситета) выделяют в качестве важнейшего показателя сильной корпора-
тивной культуры разработку миссии университета1.  

Миссию организации декларирует или ее руководство, или она рож-
дается путем коллективного обсуждения. Состоявшийся недавно семи-
нар-тренинг топ-менеджеров Томского государственного университета 
как раз и был посвящен коллективной разработке миссии. В нем приня-
ли участие руководящие лица ВУЗа. Была создана специальная группа 
во главе с ректором, которой предстоит обобщить все предложения и 
представить на обсуждение коллективу ВУЗа свой вариант. Затем будет 
трудиться еще одна группа, которая пройдет по всем подразделениям с 

                                                 
1 Загородная, А.А. Экономические и методические аспекты совершенствования 
управления конкурентоспособности вуза / А.А. Загородная. – М.: Рефл. – букл., 2007. 
– С. 15. 
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обсуждением этой миссии. И уже когда соберутся все мнения, будет 
сделана ее окончательная редакция. Это, конечно, идеальный вариант 
выработки общей официальной миссии университета, в соответствии с 
которой будет строиться вся деятельность ВУЗа. Она не будет навязана 
сверху. Люди будут иметь некий ориентир, который сами же для себя 
избрали. 

Сегодня проводятся социологические исследования, позволяющие 
определить основные направления совершенствования корпоративной 
культуры. Например, в Вятском государственном университете было 
проведено исследование «Корпоративная культура ВятГУ»1. 

Для этого в 2006 году отделом управления качеством образова-
тельной, научной и инновационной деятельности совместно с отделом 
кадров Вятского государственного университета был проведен социоло-
гический опрос сотрудников, в котором приняли участие 229 человек, из 
них 160 человек – профессорско-преподавательский состав, 61 человек 
– учебно-вспомогательный персонал и 8 человек – административно-
управленческий аппарат. Проанализируем полученные данные, предва-
рительно разделив респондентов по четырем категориям: пол; возраст; 
образование; должность. 

Большинство опрошенных вне зависимости от возраста и должно-
сти считают работу в вузе престижной (64 %) и на сегодняшний день она 
является единственным местом работы (66 %). 

В настоящее время, как известно, из-за невысокой заработной пла-
ты опытные преподаватели оставляют работу в родном вузе, а молодые 
не торопятся занять их места. Как показывают результаты проведенного 
анкетирования в ВятГУ, желание сменить профессию выразили лишь  
17 % преподавателей в возрасте от 41-60 лет и 35 % преподавателей в 
возрасте до 40 лет. При этом отмечая, что условия труда (54 %) и мате-
риальное положение (49 %) за последние 5 лет не изменились. 

Большинство респондентов отметили важность для себя быть в 
курсе достижений научно-технического прогресса (85 %) и иметь воз-
можности для карьерного роста (53 %). 

На формирование корпоративной культуры оказывают влияние как 
внешние факторы (общие экономические и политические условия, тра-
диции, деловая среда), так и внутренние (личность руководителя и др). 
Каким видят тип своего реального руководителя сотрудники ВятГУ? 
Профессорско-преподавательский состав (75 %) и учебно-
вспомогательный персонал (67 %) отмечают консультативный тип руко-
водителя, административно-управленческий аппарат (75 %) – автокра-
тический тип руководителя. При этом все вышеперечисленные катего-
рии отдают предпочтение консультативному типу руководителя (94 %). 

                                                 
1 Петерсонс, А.Э. Факторы формирования корпоративной культуры / А.Э. Петерсонс. 
– М.: Перспектива, 2007. – С. 99. 
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Большинство респондентов выделили следующие предложения по 
дальнейшему совершенствованию корпоративной культуры университе-
та: повышение научного авторитета университета, соблюдение тради-
ций университета, проведение совместных культурных мероприятий, 
перерастание организационной культуры в корпоративную (усложнение 
типа совместной деятельности членов организации, переход от бюро-
кратического, предпринимательского и органического типов – к партици-
пативному (основанному на совместно-творческом типе деятельности, 
управлении «человеческими ресурсами», роли знания, информации как 
рычага управления).  

Корпоративная культура организации – это опыт, результат особой 
среды общения и взаимодействия людей в едином творческом и моти-
вационном поле: все работают самостоятельно и в то же время вместе. 
Общее дело осознается как собственное. Иными словами, содержанием 
социальной организации выступает деятельность. Овладение работни-
ками инновационной корпоративной культурой означает способность 
действовать по своему усмотрению, опираясь на установившиеся цен-
ности и нормы. Организации необходимо направлять свои усилия на 
создание атмосферы формирования сильной корпоративной культуры с 
инновационным содержанием.  

Активное обсуждение проблемы формирования корпоративной куль-
туры вуза имело место и в Кемеровском государственном университете.  

В рамках социологического исследования ставилась задача опре-
деления степени сплоченности коллектива и измерение уровня развития 
корпоративной культуры 1. 

В данном вузе уделяется большее внимание формированию внут-
ренней корпоративной среды. Например, исследователи здесь акценти-
руют внимание на анализе факторов, влияющих на формирование кол-
лектива единомышленников в КемГУ, на исследовании ценностной сис-
темы преподавателей и сотрудников. 

В декабре 2006 года была принята «Миссия КемГУ». Вопрос, ка-
сающийся информированности преподавателей и сотрудников об этом 
событии звучал так: «Скажите, пожалуйста, знали ли вы до настоящего 
опроса о том, что в КемГУ в конце декабря 2006 года совет университе-
та принял миссию КемГУ»? 

Как показали ответы, практически половине опрошенных до момен-
та заполнения анкеты не было ничего известно о принятой в КемГУ мис-
сии. Однако примерно каждый четвертый (26 %) о существовании этого 
документа не только знал, но и знакомился с ним. Примерно такое же 

                                                 
1 Морозова, Е.А. Проблемы формирования корпоративной культуры вуза / Е.А. Мо-
розова. – Кемерово: КемГУ, 2007. – С.3-99. 
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количество респондентов (24 %) о миссии знали, но с содержанием не 
знакомы. О принятии миссии в университете знали в первую очередь 
мужчины, сотрудники от 31 года и старше, представители естественно-
научных факультетов, профессора и доценты, а также сотрудники, 
имеющие стаж работы 15 лет и более. Среди тех, кто не имел представ-
ления о нововведении, преобладают рядовые работники социально-
хозяйственного блока, библиотеки и центров по внеуниверситетскому 
образованию.  

Для того, чтобы каждый из опрошенных имел возможность ознако-
миться с положениями документа, к анкете было дано приложение с 
полным текстом миссии. И после предполагаемого ознакомления с ним 
был задан следующий вопрос: «Ознакомьтесь, пожалуйста, с положе-
ниями, изложенными в миссии. Насколько Вы согласны с ними?». 

Полностью согласны с положениями вновь принятого документа 37 % 
опрошенных, такое же количество респондентов их в принципе поддержи-
вает. В то же время 16 % (а это 134 человека) пока находятся в сомнениях 
по этому поводу, а 2 % (20 человек) категорически не согласны признать 
положения нового «манифеста». Еще 8 % не обозначили конкретной пози-
ции и отвечать на вопрос не стали. Интересно, что среди затруднившихся 
оценивать «миссию» достаточно много профессоров и доцентов, тогда как 
старшие преподаватели и ассистенты заняли промежуточную позицию – 
они отчасти соглашаются с положениями документа, отчасти нет. Кроме 
того, сотрудники с незначительным стажем и, наоборот, внушительным, 
сошлись в одобрении положений миссии. 

Замечено, что те сотрудники, которые еще до опроса знали о суще-
ствовании миссии, чаще других согласны с ее содержанием, но эта тен-
денция проявляется не очень ярко.  

Стремясь двигаться вперед, руководство КемГУ поставило задачу 
разработки стратегии дальнейшего развития вуза. Вопрос на эту тему 
сформулирован так: «Известно ли Вам, что в настоящее время в стадии 
разработки находится стратегия дальнейшего развития вуза?». 

Рядовые преподаватели демонстрируют небольшую осведомлен-
ность о разработке стратегии университета. Причем, чем больше стаж 
работы в вузе, тем выше информированность. 

Сейчас даже частные вузы, образовавшиеся в недалеком прошлом, 
стремятся преподнести себя как можно более презентабельно по срав-
нению с другими, не отстают от них и вузы-корифеи. В связи с этим был 
предложен вопрос: «Как Вы думаете, из каких составляющих в первую 
очередь формируется имидж университета?». 

Подавляющее большинство преподавателей и сотрудников КемГУ 
(79 %) убеждены, что высокая квалификация преподавателей наилуч-
шим образом сказывается на репутации и имидже вуза; более половины 
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ответивших (59 %) придают огромное значение материально-
технической базе вуза; по мнению 49 % респондентов, репутация вуза 
напрямую зависит от того, насколько высококлассных специалистов он 
выпускает. Наименьшее значение, по мнению отвечавших, имеет пози-
тивное освещение в прессе деятельности вуза и уровень корпоративной 
культуры в коллективе (по 11 % соответственно). 

Женщины чаще мужчин отмечают важность высокой квалификации 
преподавателей, высокий уровень корпоративной культуры в коллективе и 
высокий уровень подготовки специалистов. Старшее поколение придает 
большое значение имиджу и репутации первого руководителя и других ру-
ководителей вуза. Люди до 30 лет делают акцент на успешном трудоуст-
ройстве выпускников и высоком уровне подготовки специалистов. Среднее 
поколение несколько чаще других отмечает позитивное освещение в прес-
се деятельности вуза и уровень корпоративной культуры.  

А сильная культура характеризуется, в первую очередь, тем, что 
большинство сотрудников признают и поддерживают ключевые ценно-
сти организации, поэтому фактор сплоченности коллектива в этой си-
туации играет не последнюю, если не одну из первых ролей. 

С помощью следующего вопроса была сделана попытка оценить 
уровень сплоченности сотрудников КемГУ в целом и в тех коллективах, 
в которых они непосредственно трудятся. 

Ответы на вопрос: «Как Вы считаете, насколько высок уровень 
сплоченности членов коллектива КемГУ в целом, в подразделении и 
коллективе, в котором Вы непосредственно трудитесь?» (Представители 
межфакультетских кафедр и служб, не относящихся к факультетам, 
управлениям и т.п., оценивают только уровень КемГУ в целом и своего 
первичного коллектива), % от числа опрошенных. 

Представленные данные не оставляют сомнений, что самыми спло-
ченными являются первичные коллективы (67 % в целом так считают), 
хотя есть и представители (их 14 %), придерживающиеся иного мнения. 
Характерно, что в целом 18 % опрошенных затруднились ответить на 
соответствующий вопрос или проигнорировали его. 

 
Таблица 2  

Оценка уровня сплоченности коллектива 

Уровень сплоченности КемГУ 
Подразделение (фа-
культет, управление) 

Первичный коллек-
тив (кафедра, отдел)

1) Очень высокий 2 5 22 
2) Скорее высокий 19 39 45 
3) Скорее низкий 28 22 11 
4) Низкий 12 5 3 
5)Затруднились ответить 26 11 8 
6) Не ответили 13 18 11 
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Анализ существующих подходов к исследованию корпоративной 
культуры вуза показывает, что сегодня формируется концепция высокой 
корпоративной культуры. которая заключается в: 

1. Высокой степени принятия членами организации основных цен-
ностей компании; 

2. Высокой степени преданности членов организации ее ценностям, 
действие в соответствии с ними, слаженное взаимодействие; 

3. Готовности сотрудников к переменам, вызванным требованиями 
прогресса и конкурентной борьбой; 

4. Внутренней положительной мотивации сотрудников (работа ради 
самореализации и достижения целей организации, а не из-за желаемого 
материального статуса, престижности или внешних обстоятельств); 

5. Удовлетворенности сотрудников работой и гордости за ее резуль-
таты; 

6. Видение индивидуальности своей организации, командный дух; 
7. Преданность организации. 
Однако, как правило, исследователи в области корпоративной куль-

туры чаще сосредоточены на изучении какого-либо важнейшего, с их 
точки зрения, параметра корпоративной культуры (либо миссии органи-
зации, либо корпоративной идентичности, либо внутрикорпоративных 
связях и т.д.), степенью сформированности которого, по их мнению, и 
характеризуется сильная корпоративная культура. 

Анализ различных подходов к изучению сильной корпоративной 
культуры показал, что корпоративная культура вуза всегда является 
адаптированной как к внутренним, так и к внешним условиям; к ценно-
стям и нормам преподавателей и студентов, миссии вуза, к коммуника-
ционным потребностям вуза и т.д. 

Объединив все существующие подходы к измерению корпоративной 
культуры, автор считает возможным выделить следующие критерии ее 
измерения: 

а) социальноориентированная адаптация вуза; 
б) целерациональная адаптация вуза; 
в) коммуникативная адаптация вуза. 
Хотелось бы раскрыть содержание каждого из предложенных крите-

риев измерения корпоративной культуры вуза и показать их значение в 
решении проблемы конкурентоспособности высшего учебного заведения 
в современных условиях. 

I. Социальноориентированная адаптация вуза – критерий, позво-
ляющий измерить, насколько вуз участвует в решении актуальных соци-
альных задач (например, восполняет социальную потребность в высоко-
квалифицированных специалистах того или иного профиля; вносит свой 
вклад в решение экологической проблемы своего региона; осуществляет 
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благотворительную деятельность; проводит корпоративные мероприя-
тия по актуальной проблематике – борьбы со СПИДом, наркоманией, 
алкоголизмом и т. д.). Такая социальноориентированная адаптация вуза 
всегда выражается в тех или иных видах деятельности, в которых вуз 
принимает непосредственное участие. По мнению автора, высокая сте-
пень сформированности данного показателя позволит вузу не только 
заявить о себе как о дееспособной организации, но и привлечь внима-
ние администрации региона, которая бы оказывала всякое содействие 
учебному заведению, занимающему активную общественную позицию. 

В контексте корпоративной культуры вуза выявлены следующие 
особенности ценностно-смысловых ориентаций и моделей профессио-
нального поведения преподавателей, на базе которых могла бы форми-
роваться социальноориентированная адаптация вуза:  

Положительные для корпоративной культуры вуза 
1. Значительная доля преподавателей с внутренней мотивацией 

трудовой деятельности; 
2. Четкое видение преобладающей частью коллектива уникальных 

качеств коллектива и особенностей вуза; 
3. Относительно высокий уровень преданности преподавателей 

своей организации; 
4. Обладание значимыми качествами – стремлением к самосовер-

шенствованию, авторитетностью в области знания, культурой речи, об-
щей эрудицией, толерантностью, порядочностью, интеллигентностью, 
коммуникабельностью. 

 
Отрицательные 
1. Низкая удовлетворенность преподавателей работой в ВУЗе, пре-

стижностью профессии; 
2. Недостаточная мера осознанности своей ответственности и роли 

в трансформации российского образования: отсутствие четкой ориента-
ции на исполнение просветительско-воспитательской роли; 

3. Отсутствие среди важных таких качеств, как наставничество и 
умение планировать, лидерство; 

4. Средний уровень отражения в ценностно-смысловых представле-
ниях преподавателей основных ценностей корпоративной культуры вуза; 

5. Невысокий уровень реализации этих ценностей в реальных мо-
делях поведения. 

Хотелось бы предложить одну из форм взаимодействия нашего ву-
за – Ульяновского государственного технического университета – с ад-
министрацией г. Ульяновска по поводу решения актуальной проблемы – 
экологической. Наш вуз обладает высоким интеллектуальным потенциа-
лом – высококвалифицированные преподаватели и талантливые сту-
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денты. Администрация нашего города и области может использовать 
данный потенциал в решении наиважнейших задач (например, экологи-
ческих). Ежегодно студенты специальности «Связи с общественностью» 
проходят профессиональную практику в различных организациях города 
и области. Очень плодотворной оказалась практика студентов V курса в 
Комитете мэрии г. Ульяновска по охране окружающей среды. Председа-
тель Комитета А.В. Салтыков поставил перед студентами задачу – раз-
работать важнейший для нашего города ПР-проект «Спасите Виннов-
скую рощу». Проект был выполнен профессионально, получил освеще-
ние в СМИ и сегодня продолжается реализация данного проекта. 

Участие вуза в решении важных социальных задач благотворно 
скажется на формировании имиджа вуза, делает его узнаваемым среди 
широкой общественности. 

II. Целерациональная адаптация вуза – критерий, позволяющий оп-
ределить качество знаний и качество предлагаемых вузом образова-
тельных услуг, уровень научных достижений вуза. 

Конечно, измерение данного параметра регулярно осуществляется 
в Ульяновском государственном техническом университете: проводится 
тестирование остаточных знаний студентов по системе ФЕПО, органи-
зуются научные конференции, олимпиады, публикуются монографии, 
научные статьи, защищаются диссертации. Однако все эти достижения 
вуза, к сожалению, малоизвестны внешней аудитории универститета, 
поскольку остаются не задействованными важные каналы СМИ как 
средство коммуникации с нужной вузу общественностью: нет городской 
университетской газеты, слабо освещается жизнь вуза по телевидению 
и радио, оставляет желать лучшего и содержательное наполнение сайта 
УлГТУ. Отсутствие отлаженного механизма коммуникации с внешней 
аудиторией (абитуриентами, родителями, работодателями, спонсорами, 
властью и т.д.) не способствует формирванию позитивного имиджа на-
шего вуза.  

III. Коммуникационная адаптация вуза – критерий, позволяющий из-
мерить коммуникационные связи вуза с целевыми группами: абитуриен-
тами, их родителями, СМИ, работодателями, спонсорами, выпускниками 
вузов, политическими и общественными организациями. Причем нала-
живание внешней коммуникации (не внутрикорпоративной) является се-
годня для вузов приоритетной задачей. 

Деятельность вуза должна освещаться различными видами СМИ. 
Очень благотворно влияет на формирование позитивного имиджа вуза 
наличие собственной газеты. Хочется обратить внимание в этой связи 
на печатное издание Ульяновского государственного университета 
«Вестник». Городская газета выходит регулярно, один раз в неделю, 
имеет большой тираж, распространяется и в городах, и в районах Улья-
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новской области. Это позволяет вузу регулярно влиять на широкую ау-
диторию. «Вестник» освещает практически все аспекты университетской 
жизни: учебный, воспитательный, спортивный, досуговый. Всегда при-
сутствует информация для абитуриентов и спонсоров вуза. У читателей 
данного издания складывается позитивный образ УлГУ как учебного за-
ведения, в котором «кипит» студенческая и научная жизнь. 

Хотелось бы пожелать любому высшему учебному заведению взять 
этот эффективный способ внешней коммуникации на вооружение. 

Таким образом, выделенные автором адаптационные критерии из-
мерения корпоративной культуры вуза позволяют определить, насколько 
она сильна, сформирована. Доминирующим показателем сильной кор-
поративной культуры будет являться коммуникационная адаптация, 
ведь именно благодаря ей вузу удается продвигать свой имидж, миссию 
корпорации более успешно и эффективно. 
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Глава 5. ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ КУЛЬТУРА ПРЕПОДАВАТЕЛЕЙ 

КАК ФАКТОР ПРЕСТИЖА УЧЕБНОГО ЗАВЕДЕНИЯ 
 

Вопрос повышения уровня профессиональной культуры преподавате-
ля вуза сегодня, в условиях повышения требований к качеству выпускае-
мых специалистов и усиления конкуренции на рынке образовательных ус-
луг, мы считаем одним из центральных в целостной системе высшего об-
разования: на качество высшего профессионального образования в Рос-
сии и на престиж отдельных вузов влияют многие факторы, но обеспечи-
вают его преподаватели. Профессиональное и психологическое самочув-
ствие каждого из них тесно связано с результатами труда и неизбежно от-
ражается на качестве оказываемых образовательных услуг.  

Актуальность этого вопроса обусловлена, во-первых, необходимостью 
разрешения создавшегося противоречия между новыми требованиями, 
предъявляемыми к профессиональной деятельности и к самому препода-
вателю как к целостной личности и ключевому субъекту образовательного 
процесса, и реальным уровнем профессиональной культуры преподава-
теля, его готовности решать актуальные задачи высшей школы.  

1. Необходимость повышения профессиональной культуры препо-
давателя вуза обусловлена современными требованиями к уровню об-
щеобразовательной и специальной подготовки выпускников вузов; сме-
ной общеобразовательных парадигм, которые предполагают переход от 
массово-репродуктивных форм и методов преподавания к индивидуаль-
но-творческим; подготовкой будущих специалистов, которые были бы 
востребованы на рынке труда, имели бы сравнительно небольшой адап-
тационный период вхождения в профессиональную деятельность.  

Социально-экономические изменения в современном обществе и 
культуре сказались на общей атмосфере и морально-психологическом 
климате вузов. Возникшие проблемы в материально-техническом осна-
щении исследовательской, учебно-воспитательной базы, ухудшение ма-
териального положения профессорско-преподавательского состава су-
щественно повлияли на изменение социального статуса преподавате-
лей высшей школы. Наблюдается тенденция ухудшения социально-
демографических характеристик педагогического персонала вузов; утеч-
ка молодых преподавателей из сферы высшего образования; множест-
венная вторичная занятость. Все чаще поднимаются вопросы об упадке 
вузовской фундаментальной науки, потере педагогами стимулов препо-
давать и морального удовлетворения от своей деятельности, усилении 
утилитаризма и прагматизма.  

Итак, предполагаемые изменения системы высшего образования 
России должны затронуть фундаментальные, базовые основания выс-
шего образования как социального института. В этой ситуации вузовские 
педагоги, субъекты и ведущая сила высшей школы, цель деятельности 
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которых состоит в содействии ценностно-смысловому самоопределения 
юношества, сами встают перед проблемой самоопределения. 

2. Понятие «профессиональная культура» преподавателя ВУЗа: 
изученность темы и проблемное поле.  

Профессиональная культура является сложным системным образо-
ванием, представляющим собой упорядоченную совокупность характе-
ристик на ценностном, личностном, профессиональном, поведенческом 
уровнях.1 Она отражает качественное состояние социума на определен-
ном историческом этапе развития. Содержание профессиональной куль-
туры преподавателя вуза раскрывается как интегративное качество лич-
ности педагога-профессионала, условие и предпосылка результативной 
педагогической деятельности, обобщенный показатель профессиональ-
ной компетентности преподавателя и цель профессионального самосо-
вершенствования.  

Таким образом, исследование профессиональной культуры включа-
ет в себя анализ общечеловеческих ценностей и профессионально-
ценностных ориентаций, определенных качеств личности и профессио-
нальной идентичности, профессиональных моделей поведения, а также 
профессиональных навыков и знаний универсальных способов познания 
и технологий педагогической деятельности.  

В данной работе мы более подробно остановимся на таких уровнях 
профессиональной культуры как «личностные качества», «ценности», 
«идентичность» и «модели поведения» преподавателя вуза. 

Проблематика исследований профессиональной культуры препода-
вателя вуза – относительно новая область знаний для российских уче-
ных, и в основном эта проблема изучается в рамках педагогики.  

В научной литературе, на которую мы опирались при формулирова-
нии предмета исследования, нужно выделить модели профессиональной 
культуры, разработанные И.А. Зимней (предлагает набор профессиональ-
ных качеств педагога, по которым можно классифицировать компоненты 
профессиональной культуры). Модели З.Ф. Есаревой и Н.В. Кузьминой 
легли в основу профессиограммы педагогической деятельности препода-
вателя вуза. А.В. Барабанщиков и С.С. Муцынов определили слагаемые 
профессиональной культуры преподавателя вуза, В.А. Сластенин,  
И.Ф. Исаев, Е.В. Бондаревская выделили составляющие модели профес-
сиональной культуры. Предпринимаются попытки типологизации профес-
сорско-преподавательского состава вузов (И.Б. Назарова).  

Материалы, поднимающие вопрос самоидентификации, ценностно-
го определения преподавателей, встречаются значительно реже. Они 
отличаются постановкой проблемы, но не ее решением (Т.Гомза,  
О. Шафранова).  

                                                 
1 Социология: Словарь-справочник. Т.1. Социальные структуры и социальные про-
цессы. – М., 1990. – С. 48-49. 
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Итак, исследования по обозначенной теме, практика различных ву-
зов1 свидетельствуют о наличии ряда рассмотренных выше противоре-
чий, которые обосновывают необходимость разработки предложений по 
повышению уровня профессиональной культуры преподавателей вузов. 

3. Описание «идеальной» профессиональной культуры преподава-
телей вуза, соответствующей современным требованиям в/о. 

Прежде чем описывать существующее состояние профессиональ-
ной культуры преподавателей вузов, необходимо определить, какие 
требования к профессии «преподаватель вуза» предъявляются на со-
временном этапе развития высшей школы в условиях модернизации 
высшего образования в России. 

Одной из особенностей социально-профессионального статуса пре-
подавателей в условиях реформирования высшей школы становятся 
приобретение ими функций широких трансляторов интеллектуального и 
социально-культурного капитала, способствующих становлению инфор-
мационного общества, а также экономической, культурной и политиче-
ской интеграции. В связи с этим профессиональная деятельность педа-
гогов должна подниматься над утилитарно-рыночной, иметь ярко выра-
женную просветительско-воспитательную направленность.  

Вместе с тем, основным требованием к профессорско-
преподавательскому составу вузов остается способность качественно 
предоставлять образовательные услуги, что немаловажно в условиях 
рыночной конкуренции в системе высшего образования. Последние эм-
пирические исследования свидетельствуют, что качество работы препо-
давателей вузов в наши дни снижается.2 Это обусловлено рядом факто-
ров: актуальными становятся проблемы старения и феминизации пре-
подавательского состава, низкая степень ротации кадров, их мобильно-
сти. Утечке молодых преподавателей из сферы высшего образования 
способствовала не только невысокая заработная плата, но и востребо-
ванность специалистов в других отраслях экономики. Массовым для 
высшей школы стало явление множественной вторичной занятости пре-
подавателей..3  

Еще одной особенностью профессии преподавателя высшей школы 
становится совмещение функции обучения и исследования. Преподава-
тель высшего учебного заведения несет профессиональную ответствен-
ность не только за хранение, передачу и использование специализиро-
ванной суммы знаний, но и за их приумножение. Поэтому развитие сис-
темы высшего профессионального образования в России невозможно 

                                                 
1 «Итоги высшей школы Новосибирска в 2001 - 2002 году»/ Вести годичного собра-
ния. ТУ ИНФОРМ № 3. 26 марта 2003 г.  
2 Корольков, В. Кадровая ситуация в высшей школе: тенденции и проблемы /  В. Ко-
рольков // Высшее образование в России. – 2000. – № 6. – С.7. 
3 Круглый стол на тему «Педагогический персонал вузов сегодня: тенденции измене-
ний» // Социс. – 2005. – №5. – С. 140. 
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без интеграции науки и высшей школы. В реальности ж, согласно дан-
ным Российского мониторинга экономики образования, вполне возможно 
преподавание в вузе без научных исследований.1  

Рассмотрев наиболее проблемные характеристики профессиональ-
ной деятельности российских педагогов в контексте развития российской 
высшей школы, выделим характерные черты эффективного типа про-
фессиональной культуры преподавателей вуза: 

 Осознанность социальной ответственности своей профессии (вы-
сокая оценка престижности, стремление к исполнению просветительско-
воспитательной роли в процессе преподавания, рассмотрение причаст-
ности к подготовке молодых специалистов как основной ценности про-
фессии). 

 Преобладание внутренних мотивов профессиональной деятельно-
сти над внешними.  

 Способность к профессионально-личностному самоопределению и 
саморазвитию в мире культуры, конструированию и осуществлению 
культуросообразных педагогических систем и технологий. 

 Восприятие в качестве значимых таких качеств преподавателя как 
авторитетность в области знания, наставничество, культура речи, ин-
теллигентность. 

 Стремление к воздержанию от совмещения работы в вузе с вида-
ми трудовой деятельности, не связанными с основной профессиональ-
ной компетенцией.  

 Интерес и активная включенность в научно-исследовательскую 
деятельность, готовность внедрять свои идеи в жизнь. 

Итак, реформирование системы высшего образования в России и 
его интеграция в мировую образовательную систему представляют осо-
бые требования к профессиональной культуре преподавателя вуза. Од-
нако реальная практика функционирования российских вузов свидетель-
ствует о тенденциях, не всегда совместимых с этими требованиями. 

4. Описание реального состояния профессиональной культуры пре-
подавателей типичного регионального вуза.  

1) Ценностно-смысловые характеристики профессии в оценках пре-
подавателей высших учебных заведений. 

Главную роль в системе профессиональной культуры играют ценно-
стные установки, отражающие представление субъектов о разделяемых 
ценностях и целях профессиональной группы. Осознанность педагогами 
индивидуальной системы личностных ценностей влияет на их способ-
ность конструировать систему профессиональных взаимоотношений, 
ставить задачи профессионального существования. Согласованность 

                                                 
1 Высшее образование: Закрытая корпорация Ярослав Кузьминов, Мария Юдкевич // 
Ведомости 15.08.2007, №151 (1925) 
http://www.vedomosti.ru/newspaper/blogs.shtml?2007/08/15/131045. 
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между личностными ценностями и ценностями, регулирующими дея-
тельность вуза как социальной организации, приводит к созданию усло-
вий для конструктивной работы.1  

Изучение ценностно-смысловых аспектов профессиональной иден-
тичности преподавателей вузов связано с определением места этой 
профессии в обществе с рыночной экономикой. В ходе исследования, 
проведенного в г.Ульяновске среди преподавателей четырех региональ-
ных государственных вузов2 (классического и технического университе-
тов в Ульяновске, а также филиалов классического и технического вузов 
в городе областного подчинения - Димитровграде), преподавателям бы-
ло предложено выбрать это место между 2-мя полюсами. На одном из 
них расположился «Преподаватель-интеллигент», основной задачей ко-
торого служит приобщение новых поколений к профессиональной и лич-
ной культуре (просветительско-воспитательная роль); на другом – «Пре-
подаватель-продавец» образовательных услуг, включающих профес-
сиональные знания и умения (утилитарно-рыночная роль).  

По мнению большинства преподавателей, их роль и место профес-
сии имеют промежуточный характер, с небольшим отклонением в сторо-
ну просветительско-воспитательной деятельности. В среднем по выбор-
ке, (руководствуясь девятибалльной шкалой, где увеличение баллов 
идет с ростом просветительско-воспитательной роли) оценка составила 
5,75 балла (см. рисунок 1). 

 
Рисунок 1 

Роль профессии преподавателя вуза в современном обществе 

 
 
При этом выявлены зависимости склонности к определенной про-

фессиональной идентификации от должности преподавателя, профиля 
кафедры, типа вуза (см. Таблицу 1). 

 
 
 

                                                 
1Гомза, Т. Преподаватель: проблемы самоидентификации / Т. Гомза // Высшее обра-
зование в России. – 2005. – №1. – С. 133. 
2 Наумова, Е. «Профессиональная идентичность преподавателей региональных ву-
зов», г. Ульяновск, выборка репрезентативная, 690 человек, 2008 г. 
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Таблица 1 
Оценка преподавателями ваза роли своей профессии 

 в современном обществе, средний балл 
Всего 5,75 

должность 

Ассистент 6,09 
Ст.преп-ль 5,96 
Доцент 5,58 
Профессор 5,43 

профиль кафедры 
 

экономический 5,33 
Информационно-тех. 4,54 
Соц-гуманитарный 6,12 
технический 6,1 
Естественно-матем. 5,6 
юридический 5,52 
Другой (воен., физвос.) 5,22 

вуз 

Классич. в крупн. городе. 5,63 
Технич. в крупн. городе 5,59 
Филиал классич.в малом 6,07 
Филиал технич. в малом 6,54 

 
Более склонны к отождествлению своей профессиональной дея-

тельности с просветительско-воспитательной ролью представители со-
циально-гуманитарного и технического профилей. Наблюдается устой-
чивая обратная зависимость между должностным статусом преподава-
телей и степенью отождествления с просветительско-воспитательной 
ролью.  

Говоря о мотивах прихода в профессию преподавателя вуза, к 
внешним мотивам можно причислить ориентацию на стабильность зара-
ботка, обеспечиваемую профессией, а также стремление к престижу. К 
внутренним мотивам отнесем предрасположенность к преподаватель-
ской деятельности и стремление к постоянному интеллектуальному со-
вершенствованию. При этом преобладание внешней мотивации снижает 
творческий характер и качество труда преподавателя вуза.  

По основному мотиву прихода в профессию профессорско-
преподавательский состав вуза мы разделили на следующие типы:  

1. «Интеллектуалы» – основным мотивом прихода в профессию вы-
ступает стремление к интеллектуальному совершенствованию – состав-
ляют 40 % от числа опрошенных. Интеллектуальное совершенствование 
становится более значимым по сравнению с другими мотивами выбора 
профессии для представителей информационно-технологического, тех-
нического профилей, и преподавателей технического вуза в крупном го-
роде. Наименьшую роль в выборе профессии данный мотив сыграл в 
жизни представителей военных кафедр и кафедр физвоспитания  
(см. Таблицу 2).  

 



 78

Таблица 2 
Мотив выбора профессии преподавателями вуза, % 

В
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 в
 

м
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Стабильный 
заработок 12 18 9 12 10 23 22 10 10 13 2 9 14 10 8 17
Значимый со-
циальный ста-
тус 16 15 18 15 16 12 5 24 11 15 26 16 21 9 22 19
Интел-
лект.совершенс
твование 40 35 39 44 44 39 49 37 48 30 36 34 33 47 39 41
Призвание к 
педагогич. д-ти 27 30 31 23 23 20 14 27 25 36 31 41 30 26 24 22
Другое (стече-
ние обстоя-
тельств) 5 2 4 6 7 7 11 2 6 6 5 0 3 7 8 2

 
2. Преподаватели «По призванию» преподают в вузе благодаря 

склонности к педагогической деятельности – составляют четверть про-
фессорско-преподавательского состава. Доля преподавателей, вы-
бравших призвание как мотив работы в вузе, выше среди представите-
лей естественно-математического профиля и преподавателей военных 
кафедр и кафедр физвоспитания. Меньше всего преподавателей по 
призванию можно обнаружить среди представителей экономического и 
информационно-технологического профилей 

3. «Люди статуса» пришли в работать в вуз ради приобретения зна-
чимого социального статуса – их доля составляет 16 % от числа опро-
шенных. Работа в вузе как источник статуса является особо привлека-
тельной для следующих категорий: представители социально-
гуманитарного и юридического профилей, а также преподаватели фи-
лиала классического университета в малом городе. Наименьшую акту-
альность статус как мотив выбора профессии имеет среди представите-
лей информационно-технологического профиля и преподавателей тех-
нического вуза в крупном городе. 

4. «Прагматики» составляют 12 % преподавателей вузов. Их приход 
в профессию обусловлен стремлением к стабильному заработку. Пре-
обладание данного мотива характерно для преподавателей в должности 
ассистента, представителей экономического и информационно-
технологического профилей. Менее всего доля преподавателей ориен-



 79

тированных на материальную стабильность профессии среди предста-
вителей юридического профиля. 

5. Преподаватели «По стечению обстоятельств» – их доля не пре-
вышает 5 %. Мотивы прихода в профессию внешние: «так сложилось». 
Стечение обстоятельств как фактор выбора в пользу преподавания у 
представителей информационно-технологического профиля встречает-
ся чаще, чем у других.  

Итак, доля преподавателей с внутренним характером мотивации 
превышает долю тех, чью мотивация носит внешний характер (соотно-
шение составляет 2:1 (См. Таблицу 2), но и при таком соотношении доля 
преподавателей с выраженной внешней мотивацией велика. 

По результатам проведенного исследования выстроен рейтинг цен-
ностей профессиональной деятельности преподавателя вуза (см. Рису-
нок 2; отражен процент опрошенных, отметивших, ценности, удержи-
вающие их в высшей школе).  

Ядро ценностных представлений преподавателей региональных ву-
зов о своей профессии составляют свободный график и творческий ха-
рактер деятельности, позволяющие интеллектуально совершенство-
ваться, быть широко эрудированной, авторитетной в своей области зна-
ния, культурной личностью.  

При этом творческий характер деятельности в большей мере явля-
ется мотивом для профессоров, «интеллектуалов», представителей ка-
федр информационных технологий и гуманитариев, а также преподава-
телей технического вуза. Свободный график – для доцентов, преподава-
телей, пришедших в высшую школу «по стечению обстоятельств», пред-
ставителей естественно-математических кафедр. 

 
Рисунок 2  
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На границе с «ядром» ценностных представлений преподавателей 
лежат неотъемлемые смыслообразующие аспекты профессии: само-
реализация в науке (более важны для профессоров и ассистентов) и 
причастность к подготовке молодых специалистов (для профессоров).  

Такие ценности профессии как широкий круг общения, гарантия за-
нятости, условия для профессиональной карьеры и возможность допол-
нительных заработков являются второстепенными, а престиж в глазах 
ближнего окружения наряду с заработной платой практически вытесне-
ны из системы ценностных представлений профессорско-
преподавательского состава вузов о своей профессии. 

Итак, анализ реальных представлений преподавателей о ценност-
но-смысловом содержании профессии говорит о том, что профессорско-
преподавательский состав вузов не в полной мере осознает свою ответ-
ственность и роль в трансформации российского образования.  

Несмотря на разногласия, выраженного преобладания одной опре-
деленной роли ни одна категория преподавателей не отмечает (оценки 
весьма далеки от крайних значений – 1 и 9 баллов). Общую тенденцию 
некоторого преобладания просветительско-воспитательной роли на фо-
не принятия утилитарно-рыночной функции можно считать адекватной 
социальной реальности и одновременно приемлемой для такого на-
правления реформирования высшей школы как преодоление инстру-
ментально-операциональной ориентации высшего образования. 

Но современные преподаватели демонстрируют высокую степень 
ориентации на ценности личного благополучия. Профессиональные 
ценности вытеснены в конец списка как личностно-культурными, обще-
ственно-политическими, что говорит о недостаточной степени осознания 
преподавателями вузов своей социальной ответственности. 

Ядро ценностей, удерживающих преподавателей высшей школы в 
своей профессии (свободный график и творческий характер деятельно-
сти), позволяют интеллектуально совершенствоваться в преподавании и 
науке. Но самореализация в науке, требующая от обладателя профес-
сии трудолюбия, творчества и упорства, входят в смысловое наполне-
ние профессии меньшей части преподавателей вузов. 

Личностные качества преподавателя вуза в личных оценках препо-
давателей 

В целом, ядро представлений профессорско-преподавательского 
состава о неотъемлемых характеристиках преподавателя вуза соответ-
ствует их профессиональным функциям.  

К наиболее важным из качеств преподавателя вуза, по мнению са-
мих преподавателей, относятся: общая эрудиция, авторитетность в об-
ласти знания (их, как необходимые современному преподавателю выс-
шей школы, отметил каждый второй преподаватель вуза – см. Табл. 3). 
Такие качества как культура речи, трудолюбие, порядочность и терпи-
мость отметила треть преподавателей. Примерно четверть включила в 
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список такие качества как способность к аналитической деятельности, 
справедливость, коммуникабельность, интеллигентность.  

Чувство юмора и творческое воображение входит в систему про-
фессиональной идентичности пятой части профессорско-
преподавательского состава вузов. А такие качества как самокритич-
ность, наставничество, гражданская позиция, умение планировать, 
управлять эмоциями и обладание лидерскими качествами выступают 
для обладателей данной профессии второстепенными.  

Итак, такие важные личностные качества как авторитет в области 
знания, общая эрудиция, культура речи, несомненно, соответствуют со-
временным социальным требованиям. В то же время, такие качества как 
наставничество и гражданская позиция рассматривается преподавате-
лями как второстепенные – и данное расхождение свидетельствует о 
рассогласованности элементов системы профессиональной идентично-
сти преподавателей высшей школы. 

Таблица 3 
Представления преподавателей вуза о личных качествах  

преподавателя, % 
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Личностные качества 
авторит. в области 
знания 47 38 49 49 44 46 28 49 54 56 32 51 48 56 47 26 47 32 60 47 48
наставничество 12 13 12 11 17 11 13 14 12 11 25 8 7 14 6 19 3 16 13 5 9 
спос. к аналитиче-
ской д-ти 26 27 23 28 24 28 15 32 19 44 28 46 24 25 32 14 16 19 34 25 17
справедливость 25 23 22 25 31 23 22 28 25 15 28 16 24 27 26 19 22 22 26 28 24
гражданская пози-
ция 13 12 8 15 16 17 19 13 6 19 16 11 11 11 11 31 3 20 8 8 13
коммуникабель-
ность 25 36 26 22 21 23 28 26 24 30 19 35 32 23 26 29 9 24 23 39 20
культура речи 39 42 46 35 36 28 49 41 34 44 28 32 44 41 51 29 34 36 33 57 48
общ. эрудиция 49 45 52 48 53 45 58 47 54 33 39 32 56 47 49 52 75 51 43 58 59
трудолюбие 33 32 34 30 43 34 49 27 37 15 25 22 37 26 49 33 53 43 25 29 33
порядочность 30 22 28 34 31 29 18 34 30 44 37 38 24 36 19 14 41 17 46 20 31
умение планиро-
вать 11 14 12 10 9 20 16 9 10 4 21 8 9 8 11 19 9 16 9 9 6 
интеллигент-ность 23 23 17 27 23 22 16 26 22 37 25 30 21 27 15 26 16 19 30 18 20
творческое вооб-
ражение 18 21 21 14 23 11 23 20 17 15 21 24 23 14 17 12 16 13 19 28 19
лидерские качест-
ва 13 15 10 14 10 9 17 12 13 11 21 5 10 9 13 31 6 18 9 11 7 
терпимость 29 36 29 27 30 38 34 24 32 19 28 27 33 27 34 36 16 38 25 22 26
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Типичные и маргинальные модели профессионального поведения 
преподавателей вуза. 

Удовлетворенность профессиональной деятельностью и сложив-
шиеся приоритеты в трудовом поведении – важнейшие факторы, фор-
мирующие профессиональную культуру преподавателя вуза. Отдельное 
внимание мы уделили определению места научно-исследовательской 
практики в профессиональной работе преподавателей вуза. 

В оценке удовлетворенности преподавателей своей профессио-
нальной деятельностью показательным является вопрос: «Связали ли 
бы Вы снова свою жизнь с преподаванием, если бы можно было вер-
нуться к моменту выбора профессии?». Около 60 % подтвердили свой 
выбор, но только 30 % – безусловно; остальные разделились на тех, кто 
сомневается, и тех, кто в разной степени отвергает выбор профессии 
преподавателя вуза. 

Наиболее уверены в правильности выбора профессии - преподава-
тели в возрасте 51-60 лет и молодые преподаватели со степенью, пред-
ставители социально-гуманитарного и естественно-математического 
профилей; преподаватели, живущие и работающие в малом городе. К 
сомневающимся чаще относятся – «прагматики» (работающие из-за 
стабильного заработка), те, кто попал в вуз «по стечению обстоя-
тельств», а также представители экономического и информационно-
технологического профилей, преподаватели кафедр физического воспи-
тания. Категорически против этой профессии чаще настроены предста-
вители юридических специальностей.  

При этом связь между степенью уверенности в повторном выборе 
профессии и степенью удовлетворенности преподавателей различными 
аспектами работы в вузе достаточно противоречива. Представители 
экономического и юридического профилей чаще удовлетворены всеми 
аспектами работы в вузе, но при этом менее других уверены в правиль-
ности выбора профессии преподавателя – это свидетельствует о сла-
бой внутренней мотивации и выжидательной позиции. Преподаватели 
данных специальностей чаще других отмечают небольшой, но стабиль-
ный заработок и значимый социальный статус. Причем, для «экономи-
стов» характерна ориентация на стабильность оплаты труда, а для 
«юристов» – на статус. 

В свою очередь, удовлетворенность своей работой в вузе значи-
тельно ниже у преподавателей общенаучных кафедр, однако они сохра-
няют желание заниматься преподавательской деятельностью.  

В то же время, у представителей военных кафедр и кафедры физи-
ческого воспитания, у тех преподавателей, кто обрел профессию благо-
даря стечению обстоятельств, прямая взаимосвязь удовлетворенности 
работой в вузе и подтверждением выбора профессии явно присутствует. 
Их неудовлетворенность выбором профессии вытекает из неудовлетво-
ренности работой. 
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Говоря о степени удовлетворенности преподавателей различными 
аспектами своей работы, необходимо отметить, что она невысока. Ин-
декс общей удовлетворенности различными сторонами работы в вузе 
составил 0,23 (в интервале от -1 до +1).  

Наибольшую удовлетворенность преподавателей вызывают отно-
шения со студентами (индекс = 0,6). Особенно характерно это для асси-
стентов и практикующих аспирантов, преподавателей экономического и 
информационно-технологического профилей, а также типа вузовских 
«интеллектуалов» (те, кто ценит в вузовской работе необходимость ин-
теллектуального совершенствования).  

Отношения на кафедре также окрашены чаще позитивными тонами 
(индекс удовлетворенности = 0,51).  

На среднем уровне – удовлетворенность такими аспектами как пси-
хологический климат в вузе (0,35), организация учебного процесса 
(0,33). Удовлетворенность возможностями повышения квалификации и 
заниматься научной работой – на сниженном уровне (0,27 и 0,18); чаще 
других озабоченность в этом плане высказывают преподаватели с кан-
дидатской степенью, естественно-научного, технического и информаци-
онно-технологического профилей. 

Низкую удовлетворенность преподаватели демонстрируют по тако-
му вопросу как материально-техническое обеспечение учебного процес-
са (-0,08); нижайшую – относительно материального вознаграждения 
труда (-0,34). В последнем вопросе кроме традиционно ущемленных мо-
лодых преподавателей и педагогов без научной степени сегодня выде-
ляются преподаватели общенаучных кафедр, специальностей техниче-
ского, юридического профилей и кафедр физвоспитания. Причем не-
удовлетворенность оплатой комплексная: как размером, так и несоот-
ветствием декларируемому статусу профессии в обществе. Данный 
факт снижает реальный статус профессии и одновременно с этим усу-
губляет рассогласованность статусных характеристик.  

Итак, несоответствие различных элементов статуса, таких как до-
ход, престиж и уровень образования (при высоком образовательном 
уровне наблюдается снижение престижа и дохода) способствует возник-
новению чувства неудовлетворенности преподавателей своим положе-
нием в обществе.  

Достижение согласованности статусных характеристик современные 
преподаватели вуза осуществляют через широкую вовлеченность в сек-
тор вторичной занятости, часто в ущерб качественным результатам по 
основному месту работы. Общероссийский портрет «среднего препода-
вателя» вуза: читает свыше 3-х курсов, работает одновременно в двух 
вузах, выполняет около 4-х видов работ, приносящих доход; считает, что 
его труд должен оплачиваться на уровне 35 000 рублей в месяц. В 56 
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случаев из 100 преподаватель является основным кормильцем в семье.1 
Но в реальности заработная плата типичного преподавателя вуза на по-
рядок ниже. 

Результаты проведенного исследования показали: около 2/3 про-
фессорско-преподавательского состава вузов практикуют совмещение 
преподавания своего курса с другими видами занятости. Наблюдается 
прямая зависимость: чем выше уровень должностного статуса препода-
вателя, тем чаще он работает по совместительству. Реже всего зани-
маются работой в нескольких сферах преподаватели в возрасте до 30 
лет, а также живущие и работающие в малом городе.  

Таблица 4. 
Включенность преподавателей в работу по совместительству (в %) 

Должностной статус Ассистент 
Старший  

преподаватель 
Доцент Профессор 

Доля включенных в работу по 
совместительству, % 

54 61 66 69 

 
Самой популярными видами совместительства являются: совмести-

тельство в собственном вузе (половина опрошенных – 51 %); препода-
вание в других вузах (23 %); работа в организациях и на предприятиях 
(16 %). Репетиторством, преподаванием в средних и средних специаль-
ных учебных заведениях, участием в исследовательских проектах дру-
гих организаций занят каждый десятый преподаватель вуза. 

В данный момент правительство предпринимает меры по снижению 
дисбаланса между такими элементами статуса педагогов как уровень 
образования и доход. Заработная плата профессорско-
преподавательского состава вузов повышалась. Но это повышение не 
перекрывает имеющийся в сознании данной профессиональной группы 
диссонанс.  

Учитывая эти обстоятельства, можно понять общую оценку пре-
стижности профессии «преподаватель высшей школы», полученную в 
ходе исследования. По 10- балльной шкале среднестатистическая оцен-
ка престижности составила 5,8. Ее можно квалифицировать как сред-
нюю, что и отражает противоречия современного статуса преподавателя 
вуза. Более высокую оценку престижности профессии ставят молодые 
преподаватели до 29 лет (6,5 балла), преподаватели возрастной группы 
41-50 лет (6,1 балла). Самую низкую оценку престижности профессии 
ставят педагоги старших возрастных категорий, причем, с выходом на 
пенсию, преподаватели имеют склонность к более низкой оценке (51-60 
лет – 4,84; 60 лет и старше – 3,95). 

 
 

                                                 
1 Назарова, И.Б. Типология преподавателей высшей школы / И.Б. Назарова // Социс. 
– 2006. – №11. – С. 116. 
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Таблица 5 
Характеристики типов трудового поведения преподавателей вузов 

(в %) 

  
Практика преподавания: предпочтения 
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Предпочтения среди аспектов педагогич. практики  
Методическое обеспечение курса 40 51 24 34 36
Освоение новых знаний  33 32 50 22 32
Повышение активности студентов 25 28 22 24 23
Совершенствование методов контроля знаний 18 18 14 17 20
Подготовка со студентами творческих и научных работ  16 14 8 12 21
 Совместительство  
Совмещают 63 66 64 86 53
 Виды деятельности по совместительству   
Имею совм-во в своем вузе 51 61 38 26 57
Преподаю в другом вузе (вузах) 23 33 19 22 15
Участвуют в исследовательских проектах др. организаций 11 6 19 22 9
Занимаются репетиторством 10 17 13 0 5
Преподают в средних и ср специальных уч. зав-х 10 10 9 6 12
Работают в организации, на предприятии 16 10 15 32 16

 
Интересен также тот факт, что преподаватели классических вузов 

оценивают престижность профессии на порядок выше, чем технических 
(6,8 балла против 4,4). 

Проанализировав предпочтения преподавателей среди различных 
видов деятельности и аспектов педагогической практики, мы можем вы-
делить типы поведения, характерные для профессорско-
преподавательского состава вузов (см.Табл.5). В своем исследовании 
мы опираемся на типологизацию преподавателей вузов, предложенную 
И.Б. Назаровой.1  

1. «Преподаватели по жизни»: чуть более трети в общем составе. 
Ориентированы, в основном, на педагогическую деятельность, методи-
ческое обеспечение курса. Все дополнительные виды деятельности 
имеют тесную связь с основным курсом: совместительство в своем вузе, 
преподавание в другом, репетиторство. Представителям данного типа 
чаще всего соответствует такие типы ценностно-смысловой ориентации 
как преподаватели «по призванию» и «по стечению обстоятельств». 

2. Преподаватели-«академики»: всего 12-13 %, или восьмая часть. 
Нацелены на научно-исследовательскую деятельность, их интересы в 
                                                 
1 Назарова, И.Б. Типология преподавателей высшей школы / И.Б. Назарова // Социс. 
– 2006. – №11. – С. 115-119. 
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процессе преподавательской деятельности направлены главным обра-
зом на освоение новых знаний. Вторичная занятость заключается в ра-
боте над исследовательскими проектами других организаций. Основным 
мотивом работы в вузе выступает стремление к интеллектуальному со-
вершенствованию. Ценностно-смысловые ориентации большинства 
«академиков» совпадают с ценностно-смысловыми ориентациями пре-
подавателей-«интеллектуалов».  

3 Преподаватели-«практики»: составляют 10-11 %, или десятую часть. 
Более других вовлечены в трудовую деятельность, отличную от препода-
вания. Они заняты в реальных секторах экономики: работают на предпри-
ятиях, в коммерческих организациях. Их деятельность вне вуза не способ-
ствует освоению новых теоретических знаний, но дает возможность со-
вершенствовать практические навыки. Мотивация работы в вузе часто но-
сит внешний характер: ориентация на стабильный заработок. 

4 Преподаватели-«многостаночники»: около 40 %. Выполняют в 
процессе профессиональной деятельности различные виды работ, не 
отдавая предпочтение ни педагогической, ни научной, ни практической 
деятельности. Отличительной чертой представителей является их срав-
нительно низкая вовлеченность во вторичную занятость, которая пред-
ставлена, в основном, работой по совместительству в своем вузе. При-
мечательно, что именно «многостаночники», при разносторонней заня-
тости и интересах, значительно чаще других преподавателей уделяют 
время подготовке научных и практических работ со студентами.  

Итак, главным фактором невысокого уровня удовлетворенности пре-
подавателей работой в вузе выступает низкая оплата труда – как разме-
ром, так и несоответствием декларируемому статусу профессии в обще-
стве. Данный факт снижает реальный статус профессии и одновременно 
с этим усугубляет рассогласованность статусных характеристик, неудов-
летворенность преподавателей своим положением в обществе.  

Невысокая удовлетворенность работой и необходимость оставаться 
в вузе усугубляют противоречие между интеллектуальным потенциалом 
преподавателей, с одной стороны, и их социальным статусом, матери-
альным вознаграждением труда, с другой. Это создает условия для уве-
личения доли «многостаночных» преподавателей и снижает объектив-
ные возможности для пополнения типов «преподаватель по призванию» 
и «преподаватель-исследователь».  

Достижение согласованности статусных характеристик современные 
преподаватели вуза осуществляют через широкую вовлеченность в сек-
тор вторичной занятости, часто в ущерб качественным результатам по 
основному месту работы. Наблюдается прямая зависимость: чем выше 
уровень должностного статуса преподавателя, тем чаще он работает по 
совместительству. 
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Реальное совмещение в работе преподавателя вуза педагогической 
и исследовательской практик чаще находится в плоскости желаний и 
одобрения, чем реального воплощения. 

Итак, особенностями социально-профессионального статуса препо-
давателей в условиях модернизации высшей школы становятся приобре-
тение ими функций широких трансляторов интеллектуального капитала.  

Исследования по данной теме, практика различных вузов, исследо-
вания в ульяновском регионе подтверждают наличие ряда противоречий 
между реальным уровнем профессиональной культуры преподавателя 
вуза и современными требованиями к его личности.  

Наиболее сильно эти противоречия проявляются в том, что поляр-
ными типами профессиональной культуры в вузе установились «препо-
даватели по призванию» и «преподаватели-многостаночники». Сейчас 
они уравновешены (примерно по 40 %), но баланс в любой момент мо-
жет нарушиться сокращением числа тех, кто учит студентов по зову 
сердца.  

Решение этой проблемы должно быть направлено и на преодоле-
ние наблюдающегося разрыва между преподавателем-человеком, граж-
данином и преподавателем-специалистом, в котором должны быть ин-
тегрированы в высшем синтезе личностная позиция (мотивационно-
ценностное отношение к педагогической деятельности) и его профес-
сиональные знания, умения и навыки. Причем, это единство выглядит не 
как суммарная категория, а как качественно новое образование, отли-
чающееся внутренней целостностью всех структурных элементов.  

Выявленные противоречия определили комплекс задач, связанных 
не только с сохранением научно-педагогического потенциала регио-
нального вуза, но и с выявлением возможностей внутривузовского по-
вышения профессиональной культуры.  

Внутривузовская программа, разработанная в рамках системного 
подхода к изучению данного феномена, основными путями активизации 
процесса профессиональной идентификации и повышения уровня спло-
ченности преподавателей вуза может включать:  

- улучшение условий труда преподавателей вузов и совершенство-
вание критериев его оплаты, 

- повышение престижности профессии «преподаватель вуза», целе-
направленное формирование имиджа преподавателя как представителя 
корпоративной культуры вуза, 

- раскрытие творческого и научного потенциала преподавателей. 
Сами преподаватели видят значительное число внутренних резер-

вов системы высшего образования, которые могут повысить уровень 
профессиональной культуры:  

- четкое определение перспектив развития системы высшего обра-
зования и конкретного вуза;  
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- выстраивание профессиональной карьеры молодых преподавате-
лей, продвижение по должности;  

- помощь молодым аспирантам и преподавателям в определении 
научных направлений;  

- непрерывное обучение преподавателей: повышение квалифика-
ции и переподготовка специалистов на базе ресурсов вуза, в том числе 
в использовании новых информационных технологий 

- комплексная диагностика внешних и внутренних факторов, состав-
ляющих имидж преподавателя, и моделирование эталонного образа 
преподавателя как представителя корпоративной культуры вуза. 
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Глава 6. СОЦИОКУЛЬТУРНЫЙ ПОРТРЕТ СТУДЕНТОВ 

 
Перед российской высшей школой сегодня стоит задача подготовки 

специалистов, которые соответствовали бы требованиям эпохи глоба-
лизации, информатизации, экономики знаний. Вуз должен не только 
вооружить студента современными знаниями, но и обеспечить станов-
ление его профессиональной и личностной культуры, формирование 
специалиста в своем деле. 

Успех на конкурентном образовательном рынке обеспечен тому 
высшему учебному заведению, которое имеет четкую стратегию и кон-
цепцию своего развития, ориентируется прежде всего на высокое каче-
ство подготовки специалистов, на создание положительного имиджа, 
репутации как самого вуза, так и его выпускников. А от этого, в конечном 
счете, зависит и престиж данного вуза. 

Как показывают исследования, «… если ранее среди причин попу-
лярности вузов лидировал удачный имидж, а качество получаемых зна-
ний было на втором месте, то сейчас эти показатели поменялись места-
ми: более половины респондентов отметили качество образования как 
один из главных факторов, влияющих на выбор вуза. На втором месте 
престиж или имидж вуза. Высока доля респондентов, выбравших в каче-
стве причин популярности вуза возможность трудоустройства и доступ-
ность образования. Установки молодых людей меняются под влиянием 
требований времени.   

По оценкам респондентов видно, что престиж вуза формируется не 
только с помощью проведения рекламных кампаний, вузу недостаточно 
быть просто «на виду и на слуху» (на этот показатель откликнулись 
лишь 8 % опрошенных). Достаточно многочисленны внутренние факто-
ры, влияющие на престиж вуза. Они включают следующие характери-
стики: наличие качественного преподавательского состава (55 %), вы-
пуск компетентных специалистов (47 %), наличие современных учебных 
помещений (32 %), связи с другими вузами страны (28 %)1. 

Таким образом, актуальность рассматриваемой в данной статье те-
мы социокультурного портрета современных студентов очевидна. Во-
первых, потому, что корпоративный имидж современного университета 
органично включает в себя не только такие составляющие, как имидж 
реализуемых образовательных услуг, имидж внутренней среды вуза, ви-
зуально узнаваемый образ и стиль вуза, но и имидж его внутренней об-
щественности: руководства, профессорско-преподавательского состава 

                                                 
1 См., например: Информированность целевых аудиторий о вузах: источники и 
результаты. Аналитический отчет по результатам социологического исследова-
ния (ноябрь 2006 г. – январь 2007 г.) [Электр. ресурс]. – http://www.ulstu.ru 
/main/view 
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и не в последнюю очередь студенчества и выпускников. Во-вторых, сту-
денты являясь носителями особой корпоративной культуры вуза, его 
традиций, ценностей, имиджа не только в период своего обучения, но и 
спустя много лет по его окончанию, являются одним из основных кана-
лов информации о вузе. В зависимости от того, насколько эти ценности 
разделяются студентами, распространяется положительная или отрица-
тельная информация, которая способна существенно повлиять на отно-
шение к вузу со стороны абитуриентов, родителей, работодателей и 
других групп внешней общественности. 

Студенты и выпускники в глазах общественности являются лицом 
учебного заведением, критерием и одновременно показателем резуль-
тата его деятельности. Поэтому такие характеристики социокультурного 
портрета студента как общий образовательный уровень, профессио-
нальные умения, набор дополнительных полезных умений и навыков, 
конкурентные качества - предприимчивость, деловитость, высокая сте-
пень адаптации к изменяющимся требованиям общества, гражданская 
позиция являются важными критериями деятельности образовательного 
учреждения, а постоянное изучение социокультурных установок и цен-
ностных ориентаций студенческой молодежи, ее социального самочув-
ствия, ее отношения к реформам является актуальной исследователь-
ской задачей. 

Обращение к работам целого ряда отечественных и зарубежных ав-
торов позволило увидеть, что студенчество активно исследуется с точки 
зрения особенностей сознания и поведения, социального статуса его 
представителей в условиях современной образовательной среды и в 
контексте трансформационных процессов в современной России. При-
чем в последние годы внимание отечественных исследователей обра-
щено преимущественно к анализу кризиса системы ценностей и тех кон-
кретных изменений, которые с ними происходят. Поэтому информаци-
онную базу настоящей работы составили вторичный анализ данных 
всероссийских социологических исследований, проведенных авторитет-
ными учеными за последнее десятилетие; монографии, сборники ста-
тей, материалы научно-практических и научно-теоретических конферен-
ций, что позволяет представить социокультурный портрет студенческой 
молодежи на современном этапе трансформации российского общества.  

Картина современного студенчества оказалась бы неполной без 
изучения специфики студенчества в регионе. Автору было интересно 
сравнить общероссийские тенденции с ситуацией в региональном вузе, 
поэтому на старших курсах экономического и радиотехнического фа-
культетов Ульяновского государственного технического университета по 
некоторым аспектам обозначенной темы было проведено разведыва-
тельное исследование и опрошено 120 студентов. Полученные данные 
не являются репрезентативными, однако, могут быть проверены в даль-
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нейшем на более представительных выборках, включая и студентов гу-
манитарного, математического, компьютерного профилей. 

Как же выглядят статусные характеристики студенчества?  
Возросло неравенство в получении высшего образования в зависи-

мости от места жительства. Сокращается доля студентов-жителей села. 
Почти 90 % участвующих в различных исследованиях студентов – го-
родские жители (между тем, в городах проживает лишь 72 % россиян). 
Это говорит о дискриминационном положении сельчан, о низком уровне 
их достатка и низком качестве школьного образования. Сказывается ре-
альный разрыв в качестве довузовской подготовки и формирующийся на 
этой основе своеобразный «комплекс провинциальности».  

Почти 80 % студентов живут в том же городе и области, где распо-
ложен вуз. Низкий уровень жизни больших групп населения в регионах 
затрудняет межрегиональную мобильность и обучение в других городах. 
В то же время преобразование большинства институтов в университеты, 
в том числе за счет открытия социально-гуманитарных специальностей 
в естественно-научных и инженерно-технических вузах предоставляет 
студентам довольно широкий выбор образовательных программ в своем 
регионе. Усиливающийся разрыв в шансах на получение высшего обра-
зования для молодежи из разных типов поселения в перспективе угро-
жает воспроизводству кадров молодых специалистов, ослабляет социо-
культурные связи между регионами страны. Чем дальше от европейских 
центров расположены вузы, тем более единообразным (замкнутым) ста-
новится региональный состав студентов и региональная «самоизоля-
ция» вузов. 

Уровень образования родителей нынешних студентов достаточно 
высок: более половины из них имеют высшее образование. Сравнив ис-
следования системы образования в 90-х годах и в настоящее время, не-
трудно заметить, что высшие учебные заведения преимущественно вос-
производили и воспроизводят «потомственных интеллигентов»1.  

Еще более существенны различия в социальном составе студентов 
государственных и коммерческих вузов. Согласно имеющимся данным, 
обучение в негосударственных вузах доступно сегодня в основном вы-
ходцам из семей предпринимателей, интеллигенции и служащих. Имен-
но этот тип учебных заведений, а также привилегированные платные 
учебные группы, прежде всего юридические и экономические, становят-
ся источником новой российской элиты2.  

Что же касается непосредственно благосостояния нынешнего сту-
денчества, то результаты исследований не вселяют оптимизма относи-
                                                 
1 Вишневский, Ю.Р. Студент 90-х — социокультурная динамика / Ю.Р. Вишневский, 
В.Т. Шапко // Социологические исследования. – 2000. – № 12. 
2 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  
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тельно материального положения студентов за последние годы: боль-
шая часть показателей остается на уровне 2001г. Все еще значительное 
число студентов имеют доход на грани или ниже прожиточного миниму-
ма. Студенты считают крайне низкой государственную стипендию, под-
черкивают ограниченные возможности для подработки в современных 
экономических условиях. 

Парадоксально выглядит на этом фоне мнение самих студентов о 
своем благосостоянии. Материальное положение своей семьи оценива-
ют как очень хорошее – 1 % опрошенных, хорошее – 11 %, среднее –  
62 %, плохое – 23 %, очень плохое – 3 %. 

Эти оценки отражают влияние различных факторов: 
- обучение (даже «бесплатное», «бюджетное») в институте ныне 

требует от семьи немалых затрат. Вопрос: «сможем ли мы материально 
помочь ребенку учиться в вузе?» многими семьями решается уже на 
подступах к вузу (нередко – отрицательно). Это влияет на статус сту-
денчества – уровень обеспеченностей семей родителей студентов объ-
ективно несколько выше, чем в среднем;  

- сказывается меняющееся отношение молодежи к богатству и бед-
ности – набирает силу ощущение: «бедным быть неудобно». Поэтому 
студенты зачастую склонны несколько приукрашивать свое материаль-
ное положение;  

- у молодежи сохраняется острое ощущение социальной неспра-
ведливости и неприятие резкого расслоения общества (хотя сказывает-
ся и тенденция к обособлению элитных групп молодежи из высоко обес-
печенных семей, демонстрирующих свой достаток и бравирующих им). 
Определенная часть студентов преуменьшает свои материальные про-
блемы, а мнение: «живем как все – не хуже и не лучше»- остается пре-
обладающим. 

Основным источником личных доходов для более двух третей сту-
дентов является помощь родителей и родственников, для трети – сти-
пендия и временные заработки. Значительные затраты родителей на 
обучение детей сегодня уже никого не удивляют. Речь все больше идет 
не о «помощи родителей», а о массовом распространении платности 
высшего образования, которое будет нарастать.  

Второй по значимости источник дохода – стипендия. В качестве ос-
новного средства жизни ее могут назвать лишь немногие. Усиливается 
тревожная тенденция – снижение ее значимости в обеспечении студентов: 
она, судя по оценкам студентов, покрывает лишь 10-15 % их расходов. 

Растет значимость дополнительных заработков. Почти половина 
студентов работает, это - временные заработки, постоянная работа не 
по специальности и по специальности; при этом работает по специаль-
ности лишь каждый пятый студент1.  

                                                 
1 Гусейнова, Ф.Д. Студенчество: структура доходов и материальное благополучие 
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В особенности это относится к студентам технических вузов, ситуа-
ция гуманитариев несколько лучше. Характерно, что в среднем каждый 
десятый студент-старшекурсник планирует остаться после окончания 
вуза на той работе, которую он выполняет в свободное от учебы время. 
Именно неуверенность в собственном профессиональном будущем мо-
жет быть возможным объяснением стремления студентов включиться в 
трудовые отношения досрочно; таким образом они заручаются опреде-
ленными гарантиями собственной занятости после получения диплома. 
Так студенты УлГТУ среди занимаемых ими профессиональных позиций 
называют бухгалтера, риэлтора, работника автосервиса, офис-
менеджера, лаборанта в одном из подразделений вуза, предпринимате-
ля и т.п. Безусловно, эти сведения нельзя считать сколько-нибудь пред-
ставительными, но вместе с тем имеющаяся информация позволяет по-
лучить общее представление о существующих тенденциях, отследить 
сложные взаимозависимости между процессом обучения, возможностя-
ми трудоустройства, личным опытом студентов и т.п. 

Некоторые исследователи, изучающие трудовую активность студен-
тов в период обучения, разделили ее условно на два типа: а) направ-
ленную на раннюю профессионализацию; б) направленную на получе-
ние дополнительных доходов. 

Те студенты, которые нацелены на раннюю профессионализацию, 
стремятся работать по специальности, получить дополнительные навы-
ки, расширить представление об изучаемом предмете. 

Другие говорят о необходимости обеспечить себя, внести опреде-
ленный вклад в семейный бюджет, сгладив тем самым не вполне благо-
приятное материальное положение семьи, иметь деньги на карманные 
расходы и т.п.  

Конечно, наиболее удачным с точки зрения подготовки специали-
стов стоит признать такой вариант занятости, который позволяет удов-
летворить оба запроса одновременно – ведь возможность зарабаты-
вать, используя получаемые в вузе знания, увеличивает интерес к уче-
бе, стимулирует самообразование, самостоятельные научные разработ-
ки, раннее вхождение в профессиональное сообщество, укрепляет же-
лание студентов работать по специальности. 

Соответственно выделяются и два типа профессионализации, прак-
тикуемые студентами российских вузов: а) профессионализация, обога-
щающая обучение, позволяющая получить дополнительные знания и 
навыки; б) изолированная профессионализация, которая имеет место в 
том случае, когда образование и профессиональная активность студен-
та не совпадают. В результате к моменту окончания вуза подобное не-
совпадение зачастую вынуждает выпускника отказаться от намерения 
                                                                                                                                                                  
(Москва) / Ф.Д. Гусейнова // Российский государственный университет нефти и газа 
имени И.М.Губкина: Материалы конференции по социологии МГУ, 2005.  
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работать по специальности, так как приобретенный опыт важен для по-
тенциальных работодателей при трудоустройстве. 

Очевидно, что вуз может использовать желание студента подрабо-
тать с большей пользой для обеих сторон, предоставляя дополнитель-
ные возможности в рамках самого вуза, как это широко практикуется в 
западных университетах. Выпускающие кафедры обладают различными 
возможностями привлечения студентов к практической деятельности, но 
тем не менее, должны прикладывать максимум усилий для того, чтобы 
удержать студентов в профессиональном поле. Так, в Ульяновском тех-
ническом университете кафедра, выпускающая специалистов по связям 
с общественностью, находит различные возможности ранней профес-
сионализации студентов, четко ориентированных на получаемую специ-
альность: содействует успешному трудоустройству студентов по вы-
бранной специальности; предоставляет возможность устроиться на пол-
ставки в информационную службу университета; дает возможность при-
нять участие в реальных социологических исследованиях в интересах 
вуза, съемках новостных передач об университете на региональном те-
леканале, проведении различных имиджевых спецмероприятий для ме-
стной общественности, выпуске корпоративных факультетских и кафед-
ральных газет силами студентов специальности. Возможность получе-
ния реального опыта прохождения практики и одновременно подработки 
(а университет материально стимулирует студенческую трудовую актив-
ность) получает довольно высокую оценку со стороны самих студентов 
(«Преподаватели помогают всеми доступными способами», «Все силы и 
энергия преподавателей направлены на то, чтобы мы получили практи-
ческий опыт – ведь в организациях во время практики мы зачастую ни-
кому не нужны»). Имеющийся опыт показал, что студенты, прошедшие 
такую школу практической подготовки еще в вузе, значительно менее 
болезненно воспринимают современную сложную кризисную ситуацию, 
более востребованы на региональном рынке труда, более успешны в 
трудоустройстве и профессиональной карьере, легко интегрируются в 
профессиональное сообщество и в целом более адаптивны. 

Вместе с тем данные Всероссийского социологического исследова-
ния ценностных ориентаций студенческой молодежи, проведенного в 
2008 году1, показывают, что по окончании вуза работать по специально-
сти твердо решили лишь 42 % респондентов. Более 40 % респондентов 
считает, что по получаемой специальности трудно найти работу. Около 
половины предполагающих сделать выбор в пользу другой специально-
сти, готовы сделать это из-за низкой зарплаты, треть – из-за отсутствия 
карьерного роста, трудностей в поиске работы, невостребованности со-

                                                 
1 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  
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ответствующих специалистов, а также по причине того, что получаемая 
специальность просто не нравится. Каждый пятый готов поменять свою 
специальность из-за ее непрестижности. Желание работать по специ-
альности после окончания вуза напрямую связано с мнением о высоком 
качестве обучения в вузе и удовлетворенностью созданными в нем ус-
ловиями для личностного развития студентов. 

Предполагают работать не по специальности в большей степени 
студенты социально-гуманитарных факультетов, которым, по их мне-
нию, будет трудно устроиться на работу в соответствии с полученным в 
вузе образованием. В этом еще раз проявляется противоречие между 
модой на социально-гуманитарные специальности и их востребованно-
стью на рынке труда. Кроме того, для достаточно большого числа сту-
дентов важно просто получить диплом о высшем образовании, а, как 
считается, обучаться на социально-гуманитарных факультетах наибо-
лее просто и наименее трудозатратно. Однако готовить студентов «в ни-
куда», когда многие, а порой и большинство, идут работать не по специ-
альности, как, например, выпускники педвузов, абсурдно. В этой ситуа-
ции принятая в 2000 году Концепция модернизации российского образо-
вания на период до 2010 года указывает на необходимость связи систе-
мы образования с производством и бизнесом, привлечение работодате-
лей к подготовке конкурентоспособных специалистов. 

Система распределения, а, следовательно, гарантированного трудо-
устройства после окончания учебного заведения, существовавшая в со-
ветские времена, давно канула в Лету. Из этого следует, что еще до по-
лучения диплома молодому специалисту нужно подумать о своем рабо-
чем месте. По официальным данным доля молодых людей среди безра-
ботных составляет 45 %. Ситуация усугубилась в связи с мировым эко-
номическим кризисом. Каждый второй выпускник не может сразу трудо-
устроиться. Поиск первого рабочего места в среднем занимает восемь 
месяцев. Одна из причин этого – ориентация молодежи на так называе-
мые модные профессии. По данным агентства «Рейтер», в последнем 
десятилетии наиболее предпочтительными для молодых людей являют-
ся профессии экономиста и менеджера (85 % опрошенных), на втором 
месте профессия переводчика, на третьем – IT-специалиста, на четвер-
том – юриста. Эти предпочтения с точностью до наоборот повторяют спи-
сок профессий, необходимых на рынке. Поэтому такие традиционные от-
расли как машиностроение, энергетика, газовая и нефтехимическая про-
мышленность, а также новые сферы профессиональной деятельности, 
прежде всего, связанные с информационными технологиями и телеком-
муникациями, испытывают недостаток в молодых кадрах1. 

                                                 
1 Константиновский, Д.Л. Динамика неравенства: Российская молодежь в меняю-
щемся обществе: Ориентации и пути в сфере образования (от 60-х к 2000-му) / Д.Л. 
Константиновский. – М.: УРСС, 2005. – С.131. 
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Кроме вышеназванных факторов наибольшие изменения в соци-
альном статусе студенчества связаны с семейным положением. Подав-
ляющее число студентов не состоит в браке и не имеет детей. Количе-
ство холостых среди опрошенных студентов (90 %) позволяет говорить 
об их нежелании обзаводиться семьей во время обучения в вузе. Боль-
ше таковых среди студентов очной формы обучения, среди вечерников 
и заочников статистически больше состоящих в гражданском браке. На 
эти перемены существенно повлияли изменения в половой морали мо-
лодежи и студенчества. Существенно изменилось отношение студентов 
к добрачным, брачным и внебрачным сексуальным контактам. У двух 
третей первокурсников существует установка – не вступать в брак во 
время учебы, лучше сначала получить образование, стать материально 
независимым. К старшим курсам она сохраняется примерно у половины 
студентов. 

Подавляющее большинство студентов не состоит в браке, а зареги-
стрированный и гражданский брак, судя по имеющимся данным, для 
студентов является равнозначными формами семейной жизни. Поспеш-
ность в регистрации брака, по мнению студентов, не ведет к созданию 
устойчивых семей и лишь увеличивает число разводов. 

Сказывается снижение возрастного рубежа начало интимной жизни 
(к моменту поступления в вуз не имеют интимного опыта лишь 10-20 %). 
Давно пробивавшаяся тенденция, когда вступление в брак, удовлетво-
рение сексуальной потребности и рождение детей «не составляют по-
следовательных звеньев социальной линии в жизни человека», сегодня 
утвердилась1. 

Подавляющее большинство студентов считает семью одной из при-
оритетных ценностей. Однако характер ценности «семья» в сознании 
студентов меняется с терминального (ценность – цель) на инструмен-
тальный (ценность – средство). Иными словами, семья на словах при-
знается ведущей ценностью, однако в действительности студенты гото-
вы к тому, что создание семьи может явиться лишь средством для дос-
тижения других, более прагматичных целей. 

Продолжая составлять социокультурный портрет студента, нельзя 
обойти вниманием и такую его составляющую как социальное самочув-
ствие. Оно определяется тем, как решаются те или иные социальные 
проблемы. К наиболее значимым студенты относят трудное материаль-
ное положение – 60 %, поиск работы – 58 %, наркоманию, алкоголизм, 
культ силы, насилия в молодежной среде – 56 %, состояние экологии, 
здравоохранения, платность медобслуживания – 51 %, безопасность 
                                                 
1 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  
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свою, семьи, близких – 51 %, безразличие властных структур к запросам 
и интересам молодежи – 38 %,невозможность приобрести товары по 
доступным ценам – 36, небольшие возможности для приработка – 31 %, 
недоступность многих социокультурных благ – 20 %, плохие условия для 
полноценного отдыха – 17 %, растущая отчужденность между молодыми 
и взрослыми – 11, низкое качество получаемой в вузе профессиональ-
ной подготовки – 10 %1 . 

Первый вывод: обеспокоенность студентов практически в отноше-
нии всех социальных проблем возрастает, что характерно для транс-
формирующегося общества. Положение усугубляется кризисными явле-
ниями, характерными для настоящего времени. Сравнивая результаты 
исследований разных лет (начало 90-х, 2000 год и конец первого деся-
тилетия ХХI века), можно сделать вывод, что в целом набор и иерархия 
социальных проблем во многом традиционны. Если изменения есть, то 
они означают значительно возросшую в условиях кризиса обеспокоен-
ность студентов возможной будущей безработицей (по крайней мере, по 
осваиваемой профессии). Опасения не найти работу вышли на второе 
место в иерархии проблем. Усилилась обеспокоенность темпами рас-
пространения наркомании, алкоголизма, культа силы и насилия в моло-
дежной среде, что во многом объясняется не только кризисным состоя-
нием общества, но и кризисом системы ценностей, о которых речь пой-
дет ниже. 

Выявление целевых установок респондентов (терминальные ценно-
сти) и их инструментальных ценностей в опросах студенческой молоде-
жи проводилось, как правило, с помощью двух анкетных вопросов: «Что 
такое успех в жизни?» и «Какие средства возможны для достижения 
жизненного успеха?» В ряду приоритетных жизненных ценностей сту-
денты называли традиционные, связанные с работой и семейной жиз-
нью: содержание работы; семья; заработок; верные друзья. Наименее 
значимыми, по мнению студенчества, являлись ориентация на успех, 
трактуемый как «спокойная жизнь», и на власть, возможность командо-
вать людьми. Характер и структура инструментальных ценностей выяв-
лялись посредством оценок наиболее важных факторов достижения ус-
пеха. Таковыми явились: для 33 % – предприимчивость, для 30 % – свя-
зи и знакомства; для 23 % – образование; для 9 % – богатство; для 5 % – 
власть2. 

Проведенные исследования также показали, что материально- эко-
номические ценности являются одними из самых значимых для совре-
менного студенчества. Студенты желают получения не просто профес-

                                                 
1 Шереги, Ф. Социология образования: прикладные исследования / Ф. Шереги. – М.: 
Academia, 2001. – С. 24. 
2 Леденцов Д. С. Ценности современного студенчества / Д. С. Леденцов // Вестник 
Иркутского государственного технического университета. – 2007. – Т. 2. – №3 (31).  
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сии, а высокооплачиваемой профессии. Самореализация студентов 
подстегивается не столько желанием принести пользу людям, сколько 
желанием выжить, благодаря профессии. Значит, именно экономические 
ценности в большой степени оказывают влияние на состояние умов сту-
дентов и их жизненные стратегии. 

Современные студенты морально готовы пойти на отступление от 
честного выполнения обязанностей ради высокого заработка.  Студен-
ческая молодежь достаточно легко вписывается в рыночные отношения, 
проявляет экономическую активность. Профессиональную деятельность 
студенты начинают уже во время обучения в университете. При этом 
они уверены в необходимости развития рыночных отношений, чьи прин-
ципы неотделимы от принципов экономической самостоятельности. По-
скольку экономическая независимость – основа политической независи-
мости и гарантия политических свобод, студенты наиболее активно ра-
туют за либерализацию экономики. 

Большую заинтересованность современное российское студенчест-
во проявляет к знаниям и образованию в надежде на возможную адек-
ватность материального вознаграждения, реализуемым на профессио-
нальном поприще знаниям и умениям. Так важнейшей жизненной ориен-
тацией студенческой молодежи является материальная обеспеченность. 
С другой стороны имеет место феномен гипертрофированного стремле-
ния иметь материальные блага, не обеспеченное равнозначным стрем-
лением эти блага создавать.  

В распределении ценностных ориентаций в экономической сфере 
имеет место раздвоение – наблюдается явное противоречие в жизнен-
ных установках студентов. Близость двух позиций (жизненный комфорт, 
успех возможны, прежде всего, благодаря собственным усилиям, пред-
приимчивости; но одновременно подчеркивается важность знакомства с 
нужными людьми, помощи влиятельных лиц) является отражением в 
сознании студенчества специфики российской экономики, в которой со-
четаются принципы двух разных моделей. В студенчестве дух предпри-
имчивости, характерный для рыночной экономики, причудливо уживает-
ся с бюрократическим «рынком связей», определяющим пути и средства 
обретения материальных, статусных, профессиональных благ и ценно-
стей. Сопоставление данных, полученных в начале 90-х с результатами 
аналогичных исследований последнего десятилетия, позволяет зафик-
сировать как преемственность «старых» ценностей, так и новые, активно 
развивающиеся тенденции. Так в канун рыночных реформ «умение ус-
танавливать связи с нужными людьми» признавалось приоритетным, ос-
тавляя далеко позади себя предприимчивость, инновационность, обра-
зованность. В настоящее время на смену патерналистским и в какой-то 
мере инфантилистским настроениям приходит осознание необходимо-
сти прежде всего личных усилий: «мой успех зависит только от меня, 
моей предприимчивости». Серьезная роль в установках студентов отво-
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дится образованию, которое выступает в качестве основы, фундамента 
для будущего успеха. 

Все более определенно в студенческой среде проявляются ориен-
тации на достижение личного успеха. Истоки этих намерений – в нарас-
тании индивидуалистических настроений и в экстремальности совре-
менной жизненной ситуации в России. При этом путь к успеху многие ас-
социируют с материальными факторами, с материальным благополучи-
ем. Независимо от пола, возраста, рода занятий, социального положе-
ния материальные ценности (деньги, высокий заработок, материальный 
достаток, богатство) в качестве приоритетной жизненной цели занимают 
ведущую позицию в структуре терминальных ценностей молодежи, кон-
курируя с коммуникативными (верные друзья, хорошие отношения в се-
мье) и трудовыми (интересная работа, дело по душе) ценностями. 
Большинство студентов намерено испытать себя в бизнесе, или, по 
крайней мере, устроиться в частный сектор экономики. 

Потребность молодых в деньгах отражает не только их потреби-
тельские запросы (в модной одежде, престижных предметах, развлече-
ниях), но и является реакцией на экономический кризис, инфляцию, 
снижение уровня жизни, когда на первый план выходит самосохранение 
и выживание личности. Сказывается и естественное стремление полу-
чать высокое материальное вознаграждение за творческий, интересный 
труд. В реальности это зачастую приводит к ситуации выбора: обеспе-
ченная жизнь или интересная работа по избранной профессии? Сниже-
ние престижа и оплаты высококвалифицированного умственного труда, 
например, преподавателя, смещают выбор выпускников вузов не в 
пользу данной профессии, а в пользу иных видов деятельности, пусть и 
не по специальности, но более высоко оплачиваемой. Так многие сту-
денты утверждают, что, окончив институт, они не будут работать по спе-
циальности (лишь 42 % выражают желание работать по специальности) 
и рассматривают в качестве единственного критерия будущей деятель-
ности уровень дохода1. (12) Студенты выделяют и другие мотивации к 
труду, но не считают их столь значительными, а именно: стремление к 
самостоятельности, желание сделать карьеру, собственная творческая 
самореализация. Особое значение имеет то, что новое поколение учит-
ся «делать» деньги в условиях «дикого» рынка, вместе с рыночным об-
разом жизни в его худшем варианте впитывает в себя и все присущие 
ему черты: агрессивность, нравственный нигилизм, неуважение к закону. 

                                                 
1 Константиновский, Д.Л. Динамика неравенства: Российская молодежь в меняющем-
ся обществе: Ориентации и пути в сфере образования (от 60-х к 2000-му) / Д.Л. Кон-
стантиновский. – М.: УРСС, 2005. – С.131. 
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Однако кроме материальных ценностей, безусловно, духовные и 
культурные ценности играют основополагающую роль в социальном и 
политическом поведении студентов. Духовно-гуманитарные ценностные 
ориентации традиционно делятся на индивидуально направленные или 
этические и коллективно направленные или политические ценностные 
ориентации.  

Этические ценностные ориентации у студентов распределяются по 
вертикальной оси «утилитаризм – духовность» и горизонтальной оси 
«коллективизм – индивидуализм». Утилитаризм этических ориентаций 
студенчества связан с утратой духовных идеалов, засильем бездухов-
ных подделок массового искусства, которая стала ведущим началом в 
формировании мировоззренческих установок и определяющим образом 
влияет на самоидентификацию молодежи. И все-таки, несмотря на утра-
ту духовных ориентиров, само высшее образование и высокий культур-
ный статус студенчества накладывает на него печать образованности и 
интеллигентности, благодаря которым студенчеству удается противо-
стоять прагматизму общества и напору массовой культуры. Коллективи-
стская ориентация студенчества слаба и связана с общим демократиз-
мом студенческого сообщества, а их индивидуализация обуславливает-
ся элитарностью высшего образования и его специальностью, особен-
ностью и уникальностью. 

И все-таки доминантным мировоззренческим комплексом современ-
ного студента является индивидуализм. Обычный студент – это молодой 
человек в возрасте до 25 лет: зациклен на себе; занят самопознанием; 
психологически одинок и отчужден от родителей; озабочен вопросом 
полового самоопределения; переживает неопределенность будущего в 
сочетании с временностью настоящего; испытывает страх выделиться и 
боязнь раствориться. В результате увеличивается количество студен-
тов, нуждающихся в психологической поддержке. Проблемы студенче-
ской молодежи связаны с тем, что все внешние экономические, полити-
ческие, духовные и культурные изменения в обществе особенно отра-
жаются на такой социальной группе как студенчество. И, конечно же, ду-
ховная и ценностная сторона страдает в большей мере.  

Отношение студенчества к религии также претерпело трансформа-
цию. Можно сказать, что современные студенты толерантно настроены в 
отношении вероисповедания, проявляют интерес к различным религи-
ям, но в основной массе не принадлежат к ревностным прихожанам ка-
кой-либо церкви. Обращение студенческой молодежи к религии имеет 
зачастую характер моды, и пока речь идет о своеобразной психологиче-
ской религиозности как определенном состоянии души (вера в Бога) и 
практически не проявляющейся обрядовой традиционной религиозно-
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сти. Выяснилось, что отношение 81,6 % современных студентов к рели-
гии - положительное. Однако и здесь проявляется типичная для студен-
тов технических вузов ситуация, когда в сознании они признают ценным 
одно (52,0 % считают, что верить в Бога нужно), в реальных взаимоот-
ношениях между людьми - другое (истинно верующих всего 5,0 % сту-
дентов)1.  

Исследования фиксируют большое внимание студенчества к пара-
метру здоровья, как ценности. Не только в сознании, но и во взаимоот-
ношениях с другими, студенты демонстрируют приверженность здоро-
вому образу жизни. Изменения в жизни страны привели студенчество к 
мысли о том, что индивид должен сам заботиться о своей судьбе и для 
этого поддерживать в порядке свое здоровье. 

Основные ценности здорового образа жизни признаются подав-
ляющим большинством студентов. Однако ценность поддержания здо-
рового образа жизни средствами физической культуры и спорта студен-
тами воспринимаются достаточно равнодушно. То есть налицо парадокс 
– для большинства студентов здоровье и здоровый образ жизни не ас-
социируются с занятиями физической культурой. Они воспринимают 
здоровье как данность, не задумываются о том, что его можно и необхо-
димо поддерживать и развивать. Таким образом, несмотря на то, что 
большинство студентов в качестве основных жизненных ценностей вы-
деляют ценности здорового образа жизни, в реальности они не намере-
ны прикладывать какие-либо усилия, чтобы реализовать эти потребно-
сти, и достаточно пассивно относятся к одному из самых эффективных 
средств укрепления и сохранения здоровья - физической культуре и 
спорту. 

В ряду занятий и досуга современного студента спорт, к сожалению, 
занимает последнее место. Это может объясняться следующими причи-
нами. Недостаток финансирования и государственной поддержки про-
грамм развития физической культуры и спорта. Также социальное рас-
слоение современного российского общества – студенты с невысоким 
уровнем дохода либо не занимаются спортом вообще, либо вынуждены 
заниматься им не в полной мере. Это происходит из-за того, что в на-
стоящее время быть спортсменом «дорого». Немаловажную роль игра-
ют возрастные особенности отношения студентов к спорту. Для студен-
тов младших курсов спорт и физическая культура не являются ничем, 
кроме как учебной дисциплиной в университете. Студенты-
старшекурсники начинают оценивать спорт и понимать его нравствен-
                                                 
1 Магун, В.С. О целях и жизненных притязаниях молодежи / В.С. Магун // Проблемы 
социально-психологической адаптации населения в период трансформации общест-
ва. – М., 1999. – С. 36. 
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ные и эмоциональные аспекты. Поэтому по мере взросления наблюда-
ется большая мотивация к занятиям физической культурой и спортом. 
Причиной могут стать и половые различия. Само понятие «спорт» де-
вушки и юноши рассматривают по-разному. Для большинства девушек 
занятия спортом – это одно из средств обладания красивой фигурой, 
правильной осанкой. Для юношей более характерно стремление макси-
мально совершенствоваться в данном виде спорта для достижения наи-
высших результатов. Они больше склонны к подражанию выдающимся 
спортсменам из «большого» спорта. 

Несмотря на то, что здоровье в иерархии ценностей студенческой 
молодежи занимает доминирующее положение, 50 % студентов оценили 
состояние своего здоровья как удовлетворительное и плохое. Каждый 
третий студент имеет 2-3 заболевания. Безусловно, что состояние здо-
ровья студенческой молодежи во многом определяется еще «школьной 
патологией». Однако в период обучения в вузе уровень физического 
здоровья студентов снижается, а число хронических больных из года в 
год возрастает. Исследования показали, что 90 % хотели бы улучшить 
состояние своего здоровья. Для улучшения и сохранения здоровья сту-
денты выбрали бы поведение, соответствующее здоровому образу жиз-
ни. Однако исследование показало, что существует диссонанс между 
декларируемой, осознаваемой ценностью здоровья и реальным поведе-
нием, направленным на его сохранение и укрепление1.  

В современное время наблюдается невысокий уровень просвеще-
ния молодежи в вопросах физической культуры, непонимание самого 
понятия «спорт», недооценивание его основных функций и моральных 
ценностей спорта. Почти повсеместно наблюдается отсутствие тради-
ций в семье, связанных с занятием спортом, отсутствие культуры спорта 
и здорового образа жизни  

Важной стороной любой социальной группы является вопрос о по-
литической активности, тема гражданского долга. Так вопрос о полити-
ческих настроениях молодого поколения не может не играть важной ро-
ли в конструировании его социального портрета. 

За время переходного периода была полностью разрушена система 
вовлечения молодежи в социально-политическую деятельность. Обще-
ственно-политические ориентации студенчества, с одной стороны, фор-
мируются по широте всего политического спектра. В студенчестве как в 
проекции представлены все цвета и оттенки этого спектра - от крайне 
правого до крайне левого. Они распределяются по вертикальной оси 

                                                 
1 Шереги, Ф. Социология образования: прикладные исследования / Ф. Шереги. – М.: 
Academia, 2001. – С. 24. 
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«левый либерализм – правый консерватизм» и горизонтальной оси «ин-
тернационализм – национализм». С другой стороны, традиционный де-
мократизм студенческого сообщества обуславливает либеральные уст-
ремления, в которых, по данным многих социологических исследований, 
усматривается очевидная демократическая направленность: это – идеи 
свободы мнений, свободы выбора собственного пути. Одновременно у 
студенчества слабо выражено чувство долга, гражданской ответствен-
ности. Интерес к политике проявляет лишь треть студенческого общест-
ва. По опросам готовы участвовать в политической жизни до 80 %, одна-
ко, когда дело доходит до реальных действий, это число снижается до 
50 %1.  

Однако отношение к выборам у студенчества в целом положитель-
ное (большинство определяет их как гражданское право, но не долг), но 
выбор осуществляется, как правило, не по политическим взглядам и 
убеждениям, а по другим причинам: личные симпатии (“так голосуют 
многие”), эмоциональный мотив д.р. Студенчество, скорее всего, будет 
голосовать за тех, кто защищает интересы молодежи.  

Следует отметить, что современное студенчество в большей своей 
части настроено весьма патриотично, верит в будущее России. Единицы 
хотели бы покинуть Россию навсегда. Примерно 63,6 % респондентов в 
своих мыслях являются патриотами своей страны, которых волнует ее 
будущее. Однако при этом уже один из пяти (20,0 %) студентов легко от-
кажется от Родины, если у него появится возможность реализовать свои 
жизненные ориентации в другой стране. При возникновении даже гипо-
тетической ситуации воплощения в реальность практических шагов по 
защите Родины, студенты продемонстрировали практически полный от-
каз от этой ценности.   

Большинство современных молодых людей готово к конструктивной 
социальной деятельности на основе сочетания общественных и личных 
интересов. Однако индивидуализм студенчества проявляется и в том, 
что политическая активность его направлена, как правило, на решение 
собственных жизненных задач. Желание участвовать в общественно-
политической деятельности выражают около 48 %, а реально участвуют 
всего 17 %. Общественная активность молодежи не связывается с член-
ством в какой-либо политической или другой общественной организа-
ции. В целом деятельность общественных объединений студентов отли-
чается отсутствием сплоченности их в достижении поставленных целей, 
аморфностью организационных структур, незначительным охватом сту-
                                                 
1 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  
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денческой молодежи. Современные российские студенты – это аполи-
тичные люди1. 

Правовые ценности имеют также достаточно низкий рейтинг в среде 
студентов: в иерархии ценностей они заняли девятое место из двена-
дцати. Ценность «демократии» стоит ниже «повышения роли закона»: 
очевидно, студенты не понимают значения демократии, закон для них - 
что-то более конкретное, как инструмент, с помощью которого можно 
решать проблемы. Свободу слова и права человека, как основы демо-
кратии, современные студенты большой ценностью не считают, скорее 
всего потому, что не интересуются политической жизнью общества. 
Можно предположить, что если усиление роли закона будет происходить 
за счет ущемления прав граждан и ограничения свободы слова, студен-
ты отнесутся к этому спокойно.  

Результаты многих исследований позволяют сконструировать мо-
дель позитивных и негативных социально-политических ориентаций мо-
лодежи. Ограничивая или культивируя соответствующие ориентации, 
возможно побудить студентов к более активному участию в политике и 
общественной жизни. К позитивным ориентациям можно отнести: нали-
чие патриотических установок, восприятие себя как гражданина России; 
достаточно высокий уровень этнической толерантности; оценка совре-
менной ситуации в России как нестабильной, но в целом развивающейся 
в позитивном направлении; отнесение себя к сторонникам демократиче-
ской республики, отрицание монархии, а также авторитарных и тотали-
тарных политических режимов;  нежелание принимать участие в неза-
конных акциях протеста, негативное отношение к терроризму и экстре-
мизм; принципиальное желание значительной части студентов при оп-
ределенных условиях участвовать в социально-политической  
деятельности. 

К негативным ориентациям относится: неготовность жертвовать 
личными интересами ради интересов страны; низкий уровень доверия 
практически ко всем федеральным, региональным и местным властным 
структурам, политическим партиям, общественным объединениям и 
движениям; отсутствие четко выраженной политической позиции, в ча-
стности, относительно будущего развития страны; отсутствие опыта в 
отстаивании своих интересов, в том числе в легитимной протестной 
форме; неприязнь к представителям ряда национальностей, проживаю-
щих в России; дистанцирование от социально-политической жизни в 
связи с неверием в собственные силы и возможности изменить ситуа-
цию в стране к лучшему. 

                                                 
1 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  
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Итак, ценности даже в сознании студентов не выстраиваются в со-
пряженную, внутренне логичную цепочку, наблюдается разрыв слова и 
дела. Будто бы сформировавшаяся в сознании ценность на практике не 
является смысложизненной ориентацией студенчества. Налицо раздво-
енность сознания и поведения студентов; два мира, в одном из которых 
они считают себя одними, в другом – совсем другими людьми. Студен-
чество изменило свою жизненную позицию «быть нужным другим», ко-
торой оно придерживалось лет 20 тому назад, на позицию «раскрыть 
себя с целью получить хороший доход». Сменился основной вектор на-
правленности жизненных установок студенчества – от коллективного к 
индивидуальному. За прошедшие 20 лет в России больший приоритет 
получили ценности образования, не изменилось ценностное отношение 
к природе, семье, религии, здоровью. Все больше ценностей приобре-
тают инструментальный характер (образование, семья, статус). Все 
больше студентов относится к экономическим ценностям, ценностям 
высокого материального достатка, обеспечения себя материальными 
благами, как к терминальным. 

Отношение студенчества к образованию также значительно транс-
формировалось. Значение ценности образования в последние годы вы-
росло. Современные студенты считают образование в сочетании с це-
леустремленностью, упорством и трудолюбием необходимыми состав-
ляющими жизненного успеха. 

Однако и образование для многих студентов сегодня является ин-
струментальной, а не терминальной ценностью: студенты видят в обра-
зовании инструмент доступа к материальным благам. Ценности науки, 
как исследовательской деятельности, менее значимы, чем ценности об-
разования, как познавательной деятельности, т.е. деятельности связан-
ной с получением профессии. Сегодня студентам нужны именно про-
фессиональные знания для осуществления узко профессиональной 
деятельности, а не превращения «во всесторонне развитого человека». 

В целом студенты позитивно относятся к учебной деятельности. 
Большинство считают высоким качество образования в их вузе. В то же 
время расширяющийся рынок образовательных услуг сформировал но-
вый стереотип в отношении процесса обучения. Современная молодежь 
рассматривает образование не как напряженный труд, а как услугу, ко-
торая должна быть в достаточной степени приятна, чтобы за нее стоило 
платить. В силу расширения платных возможностей получения образо-
вания существенно снизился общий интеллектуальный уровень контин-
гента учащихся в системе высшего образования. При этом студенты 
принимают содержание и процесс организации обучения как должное и 
стремятся быть успешными на экзаменах. Наиболее высок интерес к 
учебе на первом курсе, на старших курсах молодые люди начинают за-
думываться о содержании обучения, искать сферы дополнительного об-
разования. 
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В последнее время интерес представляет отношение российских 
студентов к реформам в области образования? В наибольшей степени 
студенты знают и одобряют международные обмены, введение иннова-
ционных технологий, улучшение материального обеспечения образова-
ния. В то же время до половины студентов не знают о национальном 
проекте «Образование» и присоединении России к Болонскому процес-
су. До двух третей знают, но не одобряют меры по коммерциализации 
образования и приему в вузы по результатам ЕГЭ. Известно, что ЕГЭ 
предполагает проведение выпускного экзамена в форме общенацио-
нального теста, цель которого – повысить объективность проверки зна-
ний и мобильность абитуриентов, облегчить им поступление в террито-
риально удаленные вузы. Процедура ЕГЭ уже коснулась большинства 
участников опроса. Более половины из них не считают, что возрастут 
возможности абитуриентов при поступлении в вуз, и ровно столько же 
уверены, что с помощью тестов в принципе невозможно проверить ре-
альные знания выпускников. 

В то же время, по данным Высшей школы экономики, благодаря 
введению ЕГЭ и системы федеральных предметных олимпиад уже от-
части удалось разрушить социальный барьер перехода от школы к вузу, 
существовавший в конце 90-х годов. К тому же стало дешевле этот 
барьер преодолевать. Так, если в 2002 году на поступление в вуз семьи 
тратили 1 млрд. долларов, то в 2008 потратили столько же, но, учитывая 
общий рост цен в этой сфере, могли бы тратить вдвое больше. Стало 
быть, у ЕГЭ есть позитивные стороны, которые остаются скрытыми для 
участников опросов. 

Одним из важнейших направлений реформ является вхождение 
России в Болонский процесс интеграции европейских образовательных 
систем, который в сознании студентов ассоциируется прежде всего с 
переводом высшего образования на двухуровневую систему обучения 
«бакалавр – магистр». Осведомленность об этой системе наиболее вы-
сокая, хотя большинство российских студентов эту систему не одобряет. 
В рамках Болонского процесса наибольшей поддержкой пользуется раз-
витие международных образовательных обменов. В целом же более 
трети респондентов об основных составляющих Болонского процесса 
попросту не знают и не одобряют вхождение в него России1. 

Изучение отношения старшекурсников экономического факультета 
Ульяновского технического университета к данной инновации показало, 
что она также вызывает неоднозначное отношение. Большая часть рес-
пондентов (41 %) считает, что российские выпускники вузов ничего от 
этого не будут иметь, ибо никогда не смогут получать дипломы европей-

                                                 
1 Гегель, Л.А. Ценностные ориентации российской студенческой молодежи: социаль-
но-политический и образовательный аспекты (отчет о всероссийском социологиче-
ском исследовании) / Л.А. Гегель, В.Н. Зубков, Николаев Г.Г. – М.: Парадиз, 2008.  



 107

ского образца. 30 % не исключает такую возможность и весьма позитив-
но оценивает переход к двухуровневому высшему образованию, 29 % 
затруднились ответить. Приведенные цифры свидетельствуют о слабом 
осознании студентами смысла перехода к двухуровневой системе выс-
шего образования, весьма одностороннем понимании последствий дан-
ного процесса, скорее интуитивном мнении по данному вопросу, так как 
ни у одного из них нет соответствующего опыта.  

Эти результаты соответствуют в целом общероссийским показате-
лям. Вузовская общественность также высказывает обеспокоенность не-
гативными последствиями введения многоуровневой системы образо-
вания. Среди негативных последствий чаще всего называется одно – « 
разрушает традиционную для России систему образования». Можно 
предположить, что участники образовательного процесса не будут ак-
тивно стремиться к внедрению новой системы, а возможно, будут сабо-
тировать этот процесс.  

Безусловный интерес вызывают представления студентов УлГТУ о 
качественном образовании, которое у 72,3 % респондентов ассоцииру-
ется с набором знаний, который предоставляет вуз и востребованной 
профессией (58,1 %). Предпочтение способности включиться в сущест-
вующие общественные отношения отдали 51,9 % студентов, а ассоциа-
ция качественного образования с дипломом престижного вуза просле-
живается у 39,4 % респондентов. Подавляющее меньшинство (4,2 %) 
качественным считают только дорогое образование. Важнейшими пока-
зателями качества, на которые ориентируются студенты, являются ко-
личество выпускников, трудоустроившихся по специальности (79,6 %), 
немного меньше респондентов (60,9 %) выделили состояние матери-
ально-технической базы вуза, 37,7 % – трудность при поступлении, а 
10,7 % – стоимость обучения.  

На обеспечение качества образования в вузе влияет множество 
факторов и оценка степени их влияния показала, что подавляющее 
большинство студентов (98 %) связывают качество образования с нали-
чием необходимой литературы и свободным доступом к ней, далее вы-
деляются профессиональные знания преподавателя (71,7 %,) качество 
учебных программ (67,1 %), доступность лекций (66,1 %), методы препо-
давания (65,7 %). количество часов по предмету (65,4 %), качество по-
тенциала абитуриентов (63 %), содержательность семинарских занятий 
(61,2 %), набор учебных дисциплин (60,3 %), мотивация получения выс-
шего образования (59,2 %), обучаемость студентов (59,2 %), количество 
кандидатов и докторов в вузе (53,3 %), желание студента учиться  
(51,2 %). личные качества преподавателя (48,4 %). Только от 1,4 % до 
6,6 % студентов считают все перечисленные критерии совсем не 
влияющими на качество.  

Вопрос о наиболее объективной форме оценки качества знаний 
студентов в условиях массового перехода на тестовую форму, показал, 
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что именно она оказалась наименее популярной среди студентов, по-
скольку только 16,6 % считают данный способ объективным. Имеющий-
ся опыт компьютеризированного контроля знаний противоречив и за-
служивает особого разговора. Большая часть студентов (54 %) наиболее 
объективными и справедливым методом оценки знаний считают устные 
ответы, а 29,4 % – письменные задания, позволяющие поразмышлять и 
сконцентрироваться.  

Одной из самых животрепещущих проблем, волнующих сегодня 
студентов УлГТУ, является введение рейтинговой системы и степени ее 
воздействия на качество российского образования. Почти половина сту-
дентов уверена, что рейтинговая система в вузе не действует. Те же, кто 
подтвердил ее существование, в целом невысоко оценили ее эффек-
тивность. Данное нововведение как серьезный стимул для учебы и по-
вышения качества подготовки специалистов рассматривают 12,5 % рес-
пондентов, 31,5 % уверены в том, что никаких изменений в качестве об-
разования не произойдет, а 55,7 % студентов не сомневаются в том, что 
с введением рейтинговой системы понизится качество образования. По-
скольку рейтинговая система это процессная технология и предполагает 
оценку процесса обучения студента, а не только результата, ответы 
респондентов свидетельствуют о неготовности студентов учиться в ре-
жиме систематической подготовки к занятиям.  

Таким образом, отношение к реформе высшей школы неоднознач-
но, а в ее оценке наблюдается существенный разброс мнений. В целом 
«верхи» – руководители – гораздо выше, чем «низы» оценивают ход 
реформ, считая, что в высшей школе начался и, хотя и медленно, но 
идет процесс развития и совершенствования. «Низы» – студенты и пре-
подаватели – занимают более консервативную позицию и считают, что 
реформа должна базироваться на наличном состоянии общества и его 
собственных культурных традициях, а не на традициях и стандартах, за-
имствованных за рубежом. 

Уровень осведомленности студентов о ходе, содержании и резуль-
татах реформ следует признать явно недостаточным, что можно объяс-
нить и недостатком информации, и отсутствием интереса к этим процес-
сам. В отличии от официальных мнений студенты демонстрируют пре-
имущественно скептический или пессимистический взгляд на изменения, 
которые их затрагивают непосредственно. Опыт внедрения данных ин-
новаций в региональном вузе показал, что метод администрирования 
здесь слабо применим.  

Главным направлением информационной деятельности в вузе 
должно стать не просто просветительство и популяризация идей, обу-
славливающих реформы, но акцент на их позитивных результатах для 
студенчества и профессорско-преподавательского состава. Составной 
частью работы должен стать также мониторинг отношения участников 
реформ к инновационным преобразованиям. 
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Завершая оценку социокультурных качеств современных студентов, 
хотелось бы привести показательные ответы самих студентов на во-
прос: «Что наиболее характерно для большинства ваших сверстников?» 

Разброс студенческих оценок очень велик и одновременно противо-
речив. В первой «пятерке» наиболее распространенных качеств их 
сверстников юмор, жизнерадостность (отмечены каждым третьим); энер-
гичность, предприимчивость, деловитость (отмечены каждым четвер-
тым); бездуховность, отсутствие идеалов и стойких убеждений (отмече-
ны каждым пятым); интерес к жизни, готовность воспринять новое (от-
мечены каждым пятым); грубость, хамство, агрессивность (отмечены 
каждым шестым). 

Юношеский оптимизм, энергичность и деловая предприимчивость 
сопровождаются, по мнению самих студентов, отсутствием устойчивых 
мировоззренческих позиций. Высокий рейтинг «рыночных» качеств 
(предприимчивость, деловитость, отсутствие страха, растерянности, не-
понимания происходящего) сочетается с низкими оценками нравствен-
ных качеств. Студенты довольно реалистичны и критичны в отношении 
самих себя – и уже это обладает немалой значимостью и внушает опти-
мизм. 

Нам было важно зафиксировать динамику ценностных ориентаций 
современной студенческой молодежи для того, чтобы грамотно строить 
в вузах эффективную молодежную политику - ведь именно студенты яв-
ляются важнейшим имиджевым фактором, влияющим на престиж кон-
кретного вуза. 
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Глава 7. ВЫСШЕЕ УЧЕБНОЕ ЗАВЕДЕНИЕ НА РЫНКЕ 

ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ: ФАКТОРЫ УСПЕХА И ДОСТУПНОСТИ 
ОБРАЗОВАНИЯ 

  
Все современные технологии высшего образования подчинены ос-

новной функции в обществе – образовательной – это обобщенный вы-
вод из преподавательской деятельности.  

Современные исследования подчеркивают нормативно – ценност-
ную функцию СМИ, под которой понимается способность не просто рас-
пространять, но и создавать нормы поведения, социальные ценности, 
цели; необходимой функцией является обеспечение общества нужной и 
достаточной информацией в условиях усиления конкуренции на рынке 
образовательных услуг. Эффективная массовая коммуникация – это ре-
зультативность происходящих взаимосвязей. 

В свете актуальности направленности образования на возможность 
обеспечения молодежи взаимодействий с мировыми образовательными 
системами главным является вопрос о результативности данного явле-
ния для нашего государства и региона.  

Можно сделать вывод:  
массовая коммуникация создает информированность общества 

глобально;  
массовая коммуникация на уровне организации функционирует с 

целью регулирования организационного поведения; 
массовая коммуникация не ставит целью развитие интеллектуаль-

ного социального фона (социального интеллекта). 
Согласно теориям о постинформационном обществе , которое раз-

вивается на основании внедрения научных разработок в практику обще-
ственных и организационных отношений, в высшей научной школе ста-
вятся ориентиры для работы профессорско – преподавательского соста-
ва: создавать практическую сферу по использованию теоретических зна-
ний преподаваемых дисциплин. На данный момент времени осуществля-
ется переход на уровень требований в соответствии с условиями разви-
тия нашего общества; представляется возможным обозначить это в каче-
стве одного из критериев успеха. И высшая школа – часть образователь-
ной системы общества в преобладании ее направляющего вектора. По 
изучению темы « Высшее учебное заведение на рынке образовательных 
услуг» в публикациях выделяются вопросы: о престиже вуза в обществе, 
востребованность образовательных знаний, трудоустройство молодых 
специалистов, соотношение образования молодежи и устройство на ра-
боту, современность и качество различных технологий проверки знаний и 
другие, касающиеся экономических подходов в образовании.  
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В 2009 г. были обнародованы результаты «первого независимого 
общественного рейтинга вузов», составленного агентством «РейтОР» 
(www.reitor.ru). Позиционируется как альтернатива официальному.  

Первая пятерка московских вузов (по версии агентства «РейтОР»): 
1. МГУ им. М.В.Ломоносова; 
2. МГТУ им. Н.Э.Баумана; 
3. РЭА им.Г.В.Плеханова; 
4. Финансовая академия при Правительстве РФ; 
5. МГИМО(университет). 
 Первая пятерка негосударственных вузов: 
 Институт международного права и экономики им. А.С.Грибоедова 

(Москва) 
 Московский институт экономики, политики и права 
 Национальный открытый институт России (Санкт-Петербург) 
 Первый Московский Юридический Институт 
 Санкт-Пербургский международный институт менеджмента 
 Все большую популярность в Интернете приобретает рейтинг, раз-

мещенный на образовательном портале Всевед (www.vseved.ru). Пред-
лагает свою методику по составлению рейтинга вузов – респондентами 
для опроса являются студенты и бывшие выпускники вузов. Они запол-
няют анонимные анкеты, на основании которых вычисляется средне-
взвешенная оценка и она определяет позицию в рейтинге. 

Важными при определении оценки вуза являются следующие кри-
терии: 
 - Соответствие качества учебной программы требованиям студентов; 
 -  Степень сбалансированности учебной нагрузки студентов; 
 - Качественный уровень профессорско преподавательского состава; 
 -  Контроль за посещаемостью студентами занятий; 
 - Контроль администрации и профессорско – преподавательского со-
става за уровнем знаний студентов; 
 -  Помощь ВУЗа в трудоустройстве; 
 -  Обучение иностранным языкам; 
 -  Условия для спортивной и творческой деятельности студентов; 
 -  Случаи употребления наркотиков; 
 -  Уровень коррумпированности преподавателей; 
 -  Материально-техническое обучение ВУЗа; 
 -  Состояние помещений, учебных аудиторий. 

Интересны также вопросы, касающиеся формирования значимости 
человеческого фактора, как интеллектуального потенциала социального 
образовательного института. Аспекты в данном контексте касаются важ-
ности не персонального значения личности, а социального направления 
в развитии общества. Чем большее количество сотрудников считаются 
успешными, тем успешнее коллектив в целом. Поэтому при учете фак-
тора успешности Высшего образования, возможно, на мой взгляд, вза-
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имствовать, из теоретико – практических выводов об управлении чело-
веческими ресурсами, систему оценок сотрудников и их активного уча-
стия в процессе оценки, что также является условием эффективного 
функционирования ППС. «Можно выделить следующие виды оценок: 

1. Административная, по результатам которой осуществляются: 
 оценка качества и количества работы, выполняемой сотрудником; 
 изменение содержания выполняемых функций и доработка долж-

ностных инструкций (пересечение зон ответственности и наличие зон 
безответственности); 

2. Информационная, которая служит поводом для откровенного раз-
говора о проблемах организации и способствует активизации внутренне-
го соревнования в организации; 

3. Мотивационная, которая является основой:  
 обоснования изменения в оплате труда; 
 активизации мотивирующих факторов труда (личная удовлетво-

ренность сотрудников и усиление ориентации на успех); 
 установление целей развития сотрудника (условия дальнейшего 

карьерного роста).» 
Самой активной группой в поиске информации являются дети из 

семей специалистов с высшим образованием, они в равной мере ис-
пользуют все имеющиеся у них каналы информации, но степень привле-
чения разных источников тоже невысока: приемные комиссии (25 %), 
рекламные буклеты вузов (26 %), СМИ (20 %), встречи с преподавате-
лями вузов (23 %)... Семьи руководителей предприятий, подразделений 
и предпринимателей предпочитают узнать об учебном заведении непо-
средственно в приемной комиссии, ограничиваясь часто тем вузом, с ко-
торым установлены социальные связи. Семьи рабочих чаще ждут дней 
открытых дверей для абитуриентов и меньше обращаются за информа-
цией в приемные комиссии. 

В целом сельские школьники и их родители демонстрируют более 
низкий уровень информированности как о возможных стратегиях пове-
дения на рынке образовательных услуг (формах вступительных и дос-
рочных экзаменов, существующих льготах, видов подготовки), так и о 
требованиях на вступительных экзаменах. 

Экономическая доступность высшего образования для семей опре-
деляется двумя показателями: возможностью обучения на платной ос-
нове и возможностью использования различных форм подготовки к по-
ступлению. В среднем для трети семей Ульяновской области платное 
образование вообще не приемлемо, 40 % допускают обучение на ком-
мерческой основе. Готовность дать ребенку образование на платной ос-
нове достаточно высока в областном центре, реже в малых городах, 
районных центрах, и еще реже в сельской местности. 

Наименьшими возможностями оплачивать образование обладают 
неполные семьи (лишь 27 % из числа готовы платить за обучение), се-
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мьи, где хотя бы один из супругов уже вышел на пенсию (31 %), а также 
семьи рабочих (33 %)... 

На взгляд большинства одиннадцатиклассников, школьной подго-
товки недостаточно для того, чтобы поступить учиться туда, куда они 
планируют. 67 % из них пользуются дополнительными формами подго-
товки к вступительным экзаменам. При этом самой распространенной 
формой являются очные подготовительные курсы (59 %) , далее идут 
репетиторство (42 %) и факультативные занятия в школе (38 %). Что ка-
сается родительских оценок доступности отдельных форм подготовки, 
то легкодоступными для большинства являются платные факультатив-
ные занятия в школе. Однако для 10 % семей их материальное положе-
ние не позволяет воспользоваться даже и этой формой подготовки». 

Современный образовательный рынок сильно отличается от конца 
20 века, является динамичным и быстро реагирует на потребности со-
циальной структуры; с момента появления различных видов образова-
тельных учреждений актуальным стал вопрос о качественном образова-
нии, активно изучаются вопросы о популярности направлений и специ-
альностей, востребованных на рынке труда. Встречается мнение о «пе-
ренасыщенности» экономистами, юристами, но интерес к данным спе-
циальностям не уменьшается. Высшее образование в России отличает-
ся тем, что основной линией развития студентов – не только накопление 
практических навыков, полезных и востребованных сегодня в сферах 
услуг, но и умение мыслить глубоко, системно, иметь личную социаль-
ную позицию, увлеченными выполняемой деятельностью – это актуаль-
но и по сей день.  

В связи с изменением социальных условий заметно возрастает зна-
чение качества и доступности высшего образования как важнейших фак-
торов экономического и социального прогресса регионов, развития 
творческого потенциала представителей разных социальных групп. Пе-
ред социологической наукой стоит важная задача – с одной стороны, 
анализ путей повышения доступности образования; с другой, – выявле-
ние социальных последствий этого процесса, взаимовлияния доступно-
сти и качества высшего образования, их связь с решением актуальных 
социальных проблем.  

В последнее десятилетие российские социологи активно изучают 
трансформационные процессы в высшей школе. Значителен вклад в 
обобщение опыта преобразования вузов в условиях рыночной экономи-
ки работ Е.Н. Жильцова, Ф.Г. Зиятдиновой, И. М. Ильинского, М.А. Лу-
кашенко, А. П. Панкрухина, В.В. Чекмарева, В. Д. Шадрикова. Институ-
циональные черты системы высшего образования в контексте ее ре-
зультативности представлены в исследованиях Д. Л. Константиновского, 
В. Я. Нечаева, Л. Я. Рубиной, М. Н. Руткевич, В. Г. Харчевой. Уделялось 
внимание и вопросам доступности высшего образования: Глебова Т.А. 
изучила проблему доступности высшего образования для выпускников 
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городских и сельских школ; Михайлова Т.А. провела сравнительный 
анализ доступности образования в России и странах Европы; Иванова 
В.А. и Мкртчан Г.М. исследовали стратификационные процессы в сфере 
российского образования, вопросы неравенства в получении высшего 
образования. 

Вместе с тем, в перечисленных работах доступность высшего обра-
зования и стратификация в этой сфере рассматриваются преимущест-
венно через призму экономических критериев. Экономическая доступ-
ность высшего образования во многих регионах России уже привела к 
необратимым последствиям: массовость высшей школы резко снизила 
качество предоставляемых в ней услуг и получаемого образования. Дру-
гая сторона экономической доступности – замещение в сознании потре-
бителей процесса освоения знаний процессом оплаты образовательных 
услуг («заплатил – диплом в кармане»). Проблемы взаимовлияния каче-
ства и доступности образования изучены слабо, особенно в таких про-
явлениях доступности высшего образования как институциональная, 
информационная, социально-демографическая.  

В данной статье мы ставим цель: выделить разные виды доступно-
сти высшего образования и их выражение в регионах России; описать 
социальные практики в решении проблемы доступности высшего обра-
зования и их последствия. 

Доступность высшего образования рассматривается нами как воз-
можность выбора представителями различных социальных групп выс-
шего учебного заведения, зачисления и успешного обучения в нем. 
Высшее образование – явление, имеющее комплексную природу: 1) со-
циальный институт, в котором сложная система форм и организаций до-
вузовской подготовки, поступления и получения образования; 2) особый 
вид деятельности, предполагающий специальные социальные практики 
для достижения успеха; 3) ценность для социальных групп и общества, 
присутствие которой накладывает отпечаток на социальные практики и 
их последствия. Такое восприятие образования требует в ходе его изу-
чения применения разных подходов – институционального, деятельно-
стного, социокультурного. 

Среди факторов, оказывающих влияние на доступность высшего 
образования (как на этапе поступления, так и на этапе обучения), сле-
дует выделить – институциональный, информационный, экономический, 
социально-демографический. Факторы понимаются нами как условия и 
причины, характеризующие возможности получения высшего образова-
ния; на этом основании аналогично мы назвали и виды доступности, в 
рамках которых складываются практики поступления в высшее учебное 
заведение, адаптации в нем, завершения обучения. 

В 2007–2008 годах мы приняли участие в кроссрегиональном иссле-
довании «Региональные проблемы доступности высшего образования», 
целью которого являлось получение объективной информации о состоя-



 115

нии доступности высшего образования в различных регионах России. В 
выборку вошли Ульяновская, Свердловская, Кемеровская области, При-
морский край и республика Татарстан. В качестве эмпирического объек-
та выбраны 2500 студентов первого курса всех типов учебных заведений 
и профилей специальности. Результаты указанного исследования были 
дополнены итогами авторского опроса «Социальные практики родите-
лей при поступлении детей в вуз» (февраль-март 2009 г.); выборка ба-
зовая региональная – 1300 семей из всех районов Ульяновской области 
и областного центра.  

Процесс доступности высшего профессионального образования 
связан с дифференциацией возможностей различных социальных групп 
в решении следующих вопросов: 1) выбор профессии и учебного заве-
дения на основе развитой сети форм и организаций, преодоление ин-
ституциональной недоступности нужных специальностей; 2) подготовка к 
поступлению в вуз, преодоление информационной недоступности нуж-
ных сведений, барьера между школьными знаниями и требованиями 
вступительных экзаменов (ЕГЭ); 3) осознание правильности сделанного 
выбора, преодоление проблем адаптации в вузе.  

Институциональная доступность высшего образования в регионах 
В условиях реформирования российского общества сформирова-

лась тенденция регионализации высшего профессионального образова-
ния. Это связано с влиянием особенностей регионального развития на 
формирование соответствующей сети профессиональных образова-
тельных учреждений разного уровня. Демографические и социально-
экономические характеристики обследованных регионов разнообразны. 
Наибольшая численность населения – в Свердловской области (более 4 
млн. человек), за ней следуют республика Татарстан, Кемеровская об-
ласть, Приморский край, Ульяновская область (от 3,7 до 1,3 млн. чело-
век). При этом, в каждом регионе доля городского населения преобла-
дает: от 64 % в Ульяновской области до 85 % в Кемеровской, что гово-
рит о большой наполняемости городов каждого региона. 

Число самостоятельных вузов в обследуемых территориях различ-
но; оно варьируется от 10 в Ульяновской области до 35 в республике Та-
тарстан. Общей тенденцией для обследованных регионов и всей России 
в целом является рост числа студентов в последние годы. За период 
трансформации общества и реформирования высшего образования во 
всех территориях вырос такой показатель как число студентов на 10 тыс. 
населения, а общее число студентов в обследованных регионах увели-
чилось в 2,3 раза. Этот показатель, при снижении общей численности 
населения, подтверждает усиление спроса на высшее образование и 
тенденцию превращения его в массовое.  

Сравнительный анализ статистических данных свидетельствует: 
самое большое число студентов на 10 тыс. населения зафиксировано в 
Татарстане; несмотря на меньшее число самостоятельных вузов в При-
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морском крае и Ульяновской области число студентов в этих регионах 
укладывается в среднестатистические тенденции по России. В Примор-
ском крае результат достигается за счет развитой сети филиалов и 
представительств вузов других регионов, в Ульяновской области – бла-
годаря системе дистанционного образования, созданной при государст-
венных высших учебных заведениях. Самое большое число негосудар-
ственных вузов в Свердловской области, но это не способствует стре-
мительному росту численности студентов (см. табл.1). 

 
Таблица 1 

Основные статистические характеристики институциональной  
доступности высшего образования в обследуемых регионах на 2007 

г. 

Показатель 
Кеме-
ровская 
область

Примо-
рский 
край 

Сверд-
ловская 
область

Татар- 
стан 

Улья-
новская 
область

Число студентов на 10 тыс.  
населения 

379 505 474 590 400 

Число филиалов вузов 32 35 35 54 11 
Число самостоят-х вузов  
в регионе 

18 14 28 35 10 

Число вузов в региональном 
центре 

9 9 26 23 10 

Число гос-ных вузов в регионе  10 12 16 25 5 
Число негосударственных  
вузов 

8 2 12 10 5 

 
Развитие института высшего образования в регионах России путем 

увеличения числа собственных учреждений (государственных и коммер-
ческих), открытия филиалов и представительств, создание дистанцион-
ных и виртуальных каналов получения образования способствовало по-
вышению доступности высшего профессионального образования, что 
подтверждается ростом числа студентов как абсолютного, так и в пере-
счете на каждые 10 тыс. населения. Однако не все формы и учреждения 
популярны среди населения: увеличение числа студентов и популярно-
сти высшего образования чаще связано с государственными вузами, их 
филиалами и формами дистанционного обучения.  

Институциональная доступность выросла за счет массовых форм 
высшего образования. Но опрос родителей, имеющих детей в 10-11 
классах, показал, что растет спрос на получение качественного образо-
вания: если в 2006 г. на высокое качество образования ориентировались 
около половины семей, то в 2009 г. – две трети (68 %).  

Что понимают потребители под качественным образованием? Роди-
тели сегодняшних абитуриентов, отвечая на этот вопрос, в первую оче-
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редь отмечают: «образование, которое позволит легко найти работу» (75 
%); во-вторых, «гарантирующее материальное благополучие в буду-
щем» (62 %); в-третьих, «образование, обеспечивающее высокий статус 
в обществе» (51 %). Очевидно, качественное высшее образование ро-
дители и дети связывают с профессиями, дающими уверенность в зав-
трашнем дне – материальную и социальную. Только треть семей к этому 
добавляет: «образование, развивающее все внутренние ресурсы ребен-
ка» – характеристику, в которой содержится истинная суть высшего об-
разования.  

Именно на престижные специальности, факультеты сохраняются и 
растут конкурсы: в обследованных регионах от 5,5 до 10 человек на ме-
сто. Самыми востребованными остаются специальности экономическо-
го, юридического, информационно-технологического профилей. Убеди-
тельным аргументом в пользу увеличения спроса на специальности тех-
нического профиля является развитие сектора реальной экономики  
в регионе.  

Экономическая доступность высшего образования в регионах 
Рыночные отношения уже давно вошли в систему высшего образо-

вания России, что выражается в росте удельного веса платных услуг. В 
регионах, где проводилось исследование, доля контрактников, посту-
пивших на 1-й курс дневного отделения, составляет от 46 до 53 % от 
общего числа студентов. Доля «платного образования» увеличивается 
за счет коммерческих (негосударственных) вузов. Негосударственные 
вузы в исследуемых регионах (за исключением Приморского края) уста-
навливают более низкие цены на свои образовательные услуги по срав-
нению с государственными учебными заведениями, что способствует 
привлечению абитуриентов. 

Кроссрегиональное исследование показало, что в обследованных 
регионах среднемесячный душевой доход выше среднемесячной стои-
мости обучения в целом в 2 раза. Наиболее благоприятное соотношение 
доходов населения и стоимости образовательных услуг в вузах сложи-
лось в Татарстане (доходы выше стоимости обучения в вузах 4 раза), в 
Кемеровской области за счет большого числа бюджетных мест в госу-
дарственных вузах также поддерживается экономическая доступность 
(доходы выше средней стоимости обучения в 3,2 раза). Наибольшую на-
грузку в этом плане испытывают жители Приморского края (среднеме-
сячные доходы выше среднемесячной стоимости платного высшего об-
разования только в 1,7 раза).  

Оплата услуг высшего образования не представляется непреодо-
лимой финансовой проблемой для среднедоходных и состоятельных 
групп населения. Но если в регионе численность этих групп незначи-
тельна, то экономическая доступность высшего образования падает. К 
тому же, результаты опроса родителей показывают, что и многие обес-
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печенные семьи не отказываются от планов поступить в вуз на бюджет-
ные места (см. табл.2). 

 Таблица 2 
Выбор основы обучения ребенка в зависимости от рода деятельно-

сти родителей ( %) 

 
Основная часть опрошенных студентов во всех регионах стала 

учиться на платной основе, потому что не прошла по конкурсу на бюд-
жетное место; не пытались поступать на бюджетные места от 22 до  
34 % из-за недостаточного уровня знаний и высокого конкурса.  

Самая низкая экономическая доступность высшего образования на-
блюдается у жителей сел и деревень: 67 % сельских семей совсем не 
располагают возможностью оплатить обучение ребенка, их денег едва 
хватает на проживание по месту учебы. Большинство этих семей при-
надлежат к низкодоходным группам. Из обследованных регионов самая 
большая доля сельских жителей находится в Ульяновской области; их 
материальные возможности недостаточны уже на этапе подготовки к по-
ступлению в вуз. Решение проблемы хорошей подготовки к вступитель-
ным экзаменам (сейчас ЕГЭ), преодоления разрыва между реальными 
школьными знаниями и уровнем испытаний требует материальных вло-
жений в различные формы – курсы, репетиторство, факультативы. 

Мы спросили в ходе опроса студентов 1 курса, сколько потратили их 
родители на различные формы подготовки к поступлению в вуз? Раз-
брос мнений значителен, но очевидно следующее: в крупном городе за-
траты на подготовку сосредоточены в интервале от 20 до 30 тысяч руб-
лей и более, а в сельской местности – от 3 до 15 тысяч рублей (см. табл. 
3). И это не потому, что сельским абитуриентам не нужна дополнитель-
ная подготовка, а потому что – негде готовится или нет средств. 

Сельские ученики в планах послешкольной жизни реже ориентиру-
ются на вуз: если в крупном городе хотят поступить в вуз 75 % выпускни-
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любой основе 
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ков школ, в малых городах – более 60 %, то в селах и деревнях – 
40-42 %. Процент сельских абитуриентов, нацеленных на поступление в 
вуз, снижается по мере удаленности населенного пункта от областного 
центра. Эта тенденция была обнаружена в исследованиях 90-х – начала 
2000-х годов и вновь подтверждена в нашем кроссрегиональном  
исследования.  

  Таблица 3 
Взаимосвязь места проживания семьи и уровня затрат 

 на подготовку (%) 
 

 Всего 

Место проживания семьи 

крупн. 
город 

средний 
город 

малый 
город 

поселок 
гор. типа село 

Нет денежных затрат 6 6 3 7 11 18 
Меньше 3000 руб. 3 2 3 9 7 15 
от 3001 до 5000 руб. 9 3 7 22 17 20 
от 5001 до 10000 руб. 18 11 25 17 20 23 
от 10001 до 15000 руб. 14 11 18 15 21 8 
более 15000 руб. 10 10 15 9 4 5 
20000-30000 руб. 8 26 15 4 4 4 
Более 30000 руб. 17 27 7 2 6 1 
Затрудняюсь ответить 15 4 6 14 10 5 
 

Данный факт свидетельствует об отсутствии значительных измене-
ний в уровне жизни и социокультурной инфраструктуре российских сел. 
Неравный доступ к образованию порождает у сельских выпускников 
школ психологические комплексы: 42 % сельских учеников не уверены в 
себе, почти 60 % признаются в боязни за свое будущее. 

Такой ситуации способствует и более слабая информированность 
сельских учащихся о мире профессий и возможностях поступления в 
вуз. 

Информационная доступность высшего образования в регионах 
Информированность населения способствует убежденности, кото-

рая порождает осмысленные действия. Социальные практики, постро-
енные на основе высокой осведомленности, завершаются более высо-
ким эффектом. 

Уровень информированности абитуриентов и их семей о мире про-
фессий, критериях выбора вуза, содержании образовательных программ 
достаточно дифференцирован. Более высокая осведомленность о тре-
бованиях к вступительным экзаменам и перечне специальностей по вы-
бранному профилю (65-70 % студентов владели такой информацией на 
момент поступления); на среднем уровне – осведомленность о всех 
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высших учебных заведениях в регионе и за его пределами в рамках вы-
бранного профиля, особенностях поступления туда (53-56 %); низкая 
информированность – о ситуации на рынке труда и перспективах трудо-
устройства по выбранной специальности (32-35 %); и совсем можно ска-
зать нулевую осведомленность демонстрируют потребители о содержа-
нии образовательных программ (чему предстоит учиться – в общих чер-
тах знают 5-7 %). А ведь именно образовательные программы являются 
предметом продажи, когда студент получает высшее образование на 
коммерческой основе (выходит: большинство «покупают кота в мешке»). 

 Информацию, необходимую для поступления в вуз, студенты полу-
чали прежде всего по личным каналам – от родителей, родственников, 
знакомых (около 60 % респондентов). На втором месте по распростра-
ненности стоят специальные издания (справочники, буклеты). В наи-
меньшей степени использовались региональные средства массовой ин-
формации – газеты, радио, телевидение. Из источников информации, 
относящихся к высшим учебным заведениям, более популярны вузов-
ские интернет-сайты, специальные мероприятия и издания (справочни-
ки). Но в целом на источники данной группы указали не более 40 %  
опрошенных.  

Несмотря на то, что специальными источниками студенты пользо-
вались несколько реже, чем личными каналами, наиболее полная ин-
формация, по их мнению, содержалась именно здесь. Во всех обследо-
ванных регионах эта информация в 2 раза чаще упоминалась как более 
объективная.  

Следует отметить: полученные результаты укладываются в обще-
российские тенденции развития коммуникаций молодежи – основными 
источниками получения информации в разных сферах для молодых лю-
дей являются лидеры мнений, межличностные форумы и Интернет.  

Еще три года назад Интернетом как источником информации поль-
зовались лишь 17 % абитуриентов. Сегодня это признанный канал полу-
чения нужных сведений о высшем образовании вообще и о конкретном 
вузе, в частности. Однако доступность каналов, которым более всего 
доверяют абитуриенты, не везде одинакова. Чем дальше от региональ-
ного центра проживают будущие потребители услуг высшего образова-
ния, тем меньше у них возможностей получить специальные издания, 
попасть на мероприятия в вуз, воспользоваться Интернетом. Информа-
ционная доступность высшего образования резко снижается в сельской 
местности (см. табл. 4) и в регионах, занимающих более протяженную 
территорию. Видимо, по этой причине относительно высокая информа-
ционная доступность, по результатам нашего кроссрегионального ис-
следования, признана в Ульяновской области – более компактной, по 
сравнению с другими регионами. 
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 Таблица 4 
Информированность студентов в зависимости от места жительства 

родителей (в %, возможно несколько вариантов ответов,  
в сумме больше 100 %) 

Показатели инфор-
мированности 

Всего 

Место проживания  
 родителей 

обл.центр
средний 
город 

малый 
город 

поселок 
деревня, 
село 

о перечне вузов 65 68 62 48 65 34 
о перечне специаль-
ностей 68 74 68 65 61 50 
о требованиях к ЕГЭ 74 76 74 56 72 59 
об условиях прожи-
вания 70 75 73 67 60 56 
О перспективах тру-
доустройства 33 34 31 32 39 24 

 
Основные различия в социальных практиках населения при выборе 

вуза для детей и решении проблемы доступности высшего образования 
кроются в информационной деятельности. Опрос родителей во всех ти-
пах поселений показал: если сбором общей необходимой информации 
занимаются в среднем две трети семей (65-68 %), то соотносят эту ин-
формацию с личностными качествами ребенка, выясняют уровень и ха-
рактер его способностей через специальное тестирование менее 10-й 
части семей (5-8 %). Один из самых главных выборов жизни – выбор 
профессии и будущей карьеры детей – подавляющим большинством 
родителей делается «приблизительно», «на глазок». Отличаются в луч-
шую сторону семьи, где оба родителя имеют высшее образование, за-
няты интеллектуальным трудом или имеют статус руководителя.  

Используя деятельностный и социокультурный подходы, мы выде-
лили типы социальных практик при поступлении детей в вуз, которые 
имеют прикладное значение и основываются на ценностном отношении 
семей к образованию вообще, коммуникативной активности в сфере 
высшего образования. 

Активный тип (14 % от общего числа семей абитуриентов) – самый 
инициативный и перспективный, близок к идеальному типу. Родители 
имеют высшее или среднее специальное образование. По уровню жизни 
эти семьи относятся к средним или состоятельным. Активность прояв-
ляют в поиске информации об учебных заведениях, специальностях по 
выбранному профилю, перспективах трудоустройства. Они используют 
все доступные формы дополнительной подготовки.  Готовы оплачивать 
образование детей. 

Консервативный тип (16 %). Характерно стремление развить имею-
щийся потенциал ребенка доступными способами, но эти семьи не гото-
вы к большим затратам, чаще выбирают бюджетную форму обучения. 
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Им свойственно учитывать при выборе специальности успеваемость и 
интеллектуальный потенциал ребенка, однако их инвестиции зачастую 
исчерпываются оплатой дополнительных курсов при подготовке.  
Образование родителей этого типа от общего среднего до высшего 
профессионального. 

Спонтанный тип (25 %). Тип родителей, для которых достаточно оп-
ределиться с вузом и профилем специальности. Часто это престижное 
учебное заведение и специальность. Они не заняты поиском дополни-
тельной информации, их мало интересует соответствие способностей 
ребенка выбранной профессии. Полученное образование должно стать 
гарантией высокого статуса в обществе, о развитии внутренних ресурсов 
ребенка задумываются реже. Они начинают заранее откладывать день-
ги на образование детей после школы. Однако инвестиции в образова-
ние детей слабо продуманы. 

Проблемный тип (15 %). Сюда относятся родители, которые хотят, 
чтобы статус их детей стал значительно выше, чем их собственный, но 
предпосылок к этому имеют мало. Оплатить образование они не в со-
стоянии, так как относятся к бедным или малообеспеченным семьям. 
Надеются на способности ребенка, который хорошо учится в школе и 
имеет большое желание получить высшее образование. Им доступны 
дополнительные занятия в своей школе или бюджетные курсы при вузе. 
Проблема – в рассогласовании высоких претензий и недостаточных ре-
сурсах (в том числе информационных). 

Сомневающийся тип (30 %). Эти семьи определились с тем, что их 
ребенку обязательно необходимо высшее образование. Отвечая на во-
прос, что оно даст ему в будущем – готовы выбрать практически все: и 
гарантия материального благополучия, и высокий статус в обществе, и 
возможность легко найти работу, и открыть свое дело. Конкретные 
предпочтения с вузом и специальностью не сформировались, поиском 
дополнительной информации не обременены. Образование этих роди-
телей не выше среднего профессионального. При необходимости они 
могут оплатить учебу ребенка. Поиски на рынке образовательных услуг 
чего-то подходящего в последний период завершения учебы ребенка в 
школе – типичная модель поведения этого типа.  

В развитых постиндустриальных обществах реализация образова-
тельной потребности рассматривается не только как попытка улучшить 
социальный статус субъекта, но как попытка улучшения общества по-
средством расширения социальных связей и изменения качества чело-
веческого потенциала. Эта сложная трансформация есть процесс пере-
хода личности из образовательно-статусной потребности в потребность 
к социальному творчеству как способности осознать себя и действовать 
с позиции целостного восприятия себя и общества. Это та цель, к кото-
рой стремится институт образования.  
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Результаты исследования доступности высшего образования в ре-
гионах позволили сделать следующие выводы. 

1. Доступность высшего образования в общероссийском и регио-
нальном масштабах есть взаимодействие факторов разного происхож-
дения – институционального (состояние института высшего образова-
ния), социально-экономического, информационного, социально-
демографического – с целями и ценностями образования, которые ста-
вит перед собой население регионов и российское общество в целом . 
Точками пересечения институциональных и индивидуально-групповых 
интересов должны стать формы доступного обращения к высшему обра-
зованию как к постоянному процессу освоения способов создания себя 
профессионала и личности; сейчас и всю жизнь.  

2. Социальные практики большей части семей в сфере выбора и 
получения высшего образования еще далеки от потребностей общества. 
При поступлении детей в вуз решающую роль играют финансовые инве-
стиции, то насколько семья может оплатить дополнительные формы 
подготовки в вуз и обучать на внебюджетной основе. Уделять свободное 
время детям, общению с ними родители готовы реже; еще реже родите-
ли заботятся о собственном образовательном потенциале и его разви-
тии, а значит, в ближайшем окружении современных выпускников школ 
не так часто присутствует истинная ценность образования, реально во-
площенная в повседневную жизнь.  

3. Различия в понимании доступности высшего образования для 
разных социальных групп велики: одни готовят себя к получению каче-
ственного образования (они в меньшинстве), другие готовы получить 
любое высшее образование в надежде на дальнейшие перспективы и 
повороты судьбы. Для регионов и общества в целом такие практики ве-
дут к неэффективным затратам в сфере высшего образования, сниже-
нию его качества и результативности социализации новых поколений. 

4. Сравнение систем высшего образования в регионах России, рас-
положенных в разных федеральных округах и имеющих различный со-
циально-экономический потенциал, позволило нам построить рейтинг 
общих показателей, действующих во всех территориях и влияющих на 
доступность высшего профессионального образования в широком пони-
мании – не только поступление, но и успешное освоение программ, по-
лучение качественного образования. В порядке убывания следующим 
образом: 1) соотношение среднедушевого дохода и средней стоимости 
услуг высшего образования в регионе; 2) уровень образования родите-
лей абитуриентов (студентов), характер их трудовой деятельности; 3) 
тип населенного пункта, где проживает родительская семья; 4) успевае-
мость детей в школе; 5) совокупный индекс информированности роди-
телей и абитуриентов (студентов) по вопросам выбора, получения про-
фессии и дальнейшей карьеры; 6) развитость в регионе форм и учреж-
дений высшего образования. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
Исходя из поставленной цели нашего исследования, мы можем 

сделать вывод о том, что новые социально-экономические условия тре-
буют от регионального вуза перехода к стратегическому планированию 
своей внешней коммуникационной деятельности. Ее характер и содер-
жание будут определяться выбранными вузом альтернативами своего 
дальнейшего развития.  

Во-первых, это определение вузом своей роли в современной об-
ществе. В новых условиях институт высшего образования утрачивает 
свои старые функции, в том числе и влияние на ценностное становле-
ние личности, и приобретает новые, связанные с необходимостью пере-
хода от гарантированной государственной поддержки к рынку с высоким 
уровнем конкуренции.  

Помимо изменения ситуации на рынке, в общественном сознании 
происходит трансформация ценности высшего образования и, что явля-
ется следствием, выбора вуза. Высшее образование приобретает ярко 
выраженный инструментальный характер: фактически оно является 
единственной гарантией дальнейшего трудоустройства, причем жители 
регионов стремятся максимально снизить издержки по его получению 
(материальные затраты, физические и умственные усилия). В соответ-
ствии с этой инструментальной установкой и происходит выбор вуза: 
престижного, удобного, диплом которого гарантирует трудоустройство и 
материальное благополучие.  

Таким образом, выбор альтернативы сводится к определению того, 
сохранит ли вуз значение особого социального института, решающего 
триединую задачу и формирующего ценности новых поколений, или 
станет фабрикой удовлетворения прагматических потребностей и вы-
пуска «дипломированных специалистов». Именно от этого выбора зави-
сит роль вуза в современном обществе и характер коммуникаций. 

Но для обеих альтернатив рыночные условия делают актуальным 
подход к определению вуза как предпринимательской организации, 
коммуникационная политика которой должна осуществляться в рамках 
выбранной вузом маркетинговой стратегии. На сегодняшний день спо-
собы адаптации региональных вузов к изменяющимся условиям носят 
преимущественно немаркетинговый характер: изменение статуса, от-
крытие новых специальностей, использование новых организационных 
структур, форм образования и вступительных испытаний. В то время как 
формирование коммуникативного пространства вуза образуется стихий-
но, спонтанно, вне четко обозначенной стратегии развития. 

Выбор маркетинговой стратегии также связан с оценкой ряда аль-
тернатив: продолжит ли типичный региональный вуз применять унифи-
цированную коммуникационную политику (стратегию массового марке-
тинга), когда различные группы потребителей не идентифицируются и 
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направленные на них коммуникации однотипны, или сконцентрирует 
усилия на одном или нескольких наиболее выгодных сегментах, которые 
и определят содержание моделируемого имиджа и каналы продвиже-
ния, которым доверяет и из которых привыкла получать информацию 
«целевая» аудитория.  

Учитывая, что в современной ситуации первая стратегия не актуаль-
на, вуз встает перед необходимостью оценки привлекательности каждого 
из типов потребителей для определения выгодных для себя сегментов.  

В связи с тем, что в регионах возникает устойчивый дисбаланс меж-
ду рынком образовательных услуг и рынком труда, который испытывает 
дефицит специалистов инженерного профиля и перенасыщен специали-
стами «модных» специальностей – экономического, юридического про-
филя, – региональному техническому вузу можно рекомендовать делать 
ставку на продвижение инженерно технических специальностей. Именно 
эта стратегия, в отличие от ставки на конъюнктурные специальности, 
может быть долгосрочной, так как рано или поздно перенасыщение рын-
ка труда приведет к изменению общественного сознания в пользу роста 
престижности инженерного образования. По данным исследований ре-
гиональных рынков труда, из 29 самых перспективных специальностей 
инженерные специальности занимают третье место с точки зрения вос-
требованности работодателем. В прогнозе на ближайшие 3-5 лет они 
переместятся на первое место. В то время как, например, экономисты 
переместятся с первого на второе, юристы со второго на четвертое, а 
программисты с третьего на пятое. 

При разработке такой долгосрочной концентрированной коммуника-
ционной стратегии средства воздействия переходят в плоскость форми-
рования такого общественного мнения, в котором будет существовать 
установка: инженер – это престижно, востребовано и перспективно. В 
рамках данной стратегии статус технического вуза становится основным 
конкурентным преимуществом, которое должно стать основным содер-
жанием всех коммуникаций вуза. 

Проведенный нами анализ эффективности отдельных направлений 
социальной коммуникации показывает, что новая коммуникационная 
стратегия регионального вуза должна опираться на более сложные тех-
нологии, в основе которых должен лежать дифференцированный подход 
к целевым группам. Коммуникации регионального вуза будут более эф-
фективны в том случае, если будут носить комплексный характер. При-
чем стратегические функции следует реализовывать средствами Public 
Relations, которые способны создать устойчивое коммуникационное про-
странство вуза и управляемые неформальные коммуникации.  

Разработка коммуникационной политики вуза – необходимая и важ-
нейшая часть его деятельности. Вузы, не осознавшие этой необходимости, 
могут уже в ближайшее время оказаться в невыгодном положении и не смо-
гут сохранить конкурентоспособность на рынке образовательных услуг. 
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