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Бренд любой организации принято отно�
сить к уникальным ценностям по аналогии с
неповторимым обликом персоны. Существен�
ным фактором, придающим бренду ценностное
содержание, выступает наличие в нем привле�
кательных и узнаваемых для воспринимающих
целевых аудиторий признаков, позволяющих
установить доверительные отношения на осно�
ве вызываемых ими позитивных впечатлений.

С одной стороны, привлекательность при�
знака (признаков) задается с учетом знания ожи�
даний и запросов тех, кому он позиционируется.
Например, доверие к вузу может вызвать при�
влекательность предлагаемой профессиональ�
ной подготовки, удобное месторасположение
корпусов, признанное качество предоставляе�
мых образовательных услуг, открывающиеся
возможности для общественной и творческой
самореализации, высокий заработок, объемный
социальный пакет, престижность статуса сотруд�
ника или студента и многое другое.

С другой стороны, заявляемые признаки дол�
жны подкрепляться имеющимися достижениями
или подтверждаться практикой ранее осуществ�
ленных взаимодействий, что возможно только при
наличии сложившегося вузовского сообщества и
развитой корпоративной культуры.

Современный бренд МГСУ  – это позицио�
нирование не только высокого качества профес�
сионального образования по строительным спе�
циальностям, но и качества производства работ,
качества подготовки проектной документации,
качественного осуществления строительного
контроля. Это реальные достижения, подтверж�
даемые инспекционными аудитами и подкреп�
ляемые различными, в том числе международ�
ными, сертификатами. Однако развитие по за�
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явленной программе НИУ требует выхода на еще
более высокие значения показателей, особенно
по научным исследованиям и подготовке науч�
ных кадров, чтобы добиться лидерства среди
строительных вузов на международном уровне.

В МГСУ разработана и принята новая по�
литика в области повышения качества на пери�
од с 2010 по 2013 г., нацеленная на интеграцию
образовательной и научно�исследовательской
деятельности университета. Вместе с тем акту�
ализация новой политики предполагает реви�
зию некоторых ранее сложившихся и разделяе�
мых вузовским сообществом ценностей.

Вузовское сообщество входит в число тех це�
левых аудиторий, которые значимы для жизнеде�
ятельности вуза, поскольку от их участия зависит
настоящее и будущее учреждения. Поэтому боль�
шое значение приобретает восприятие препода�
вателями, студентами, административными ра�
ботниками бренда собственной организации и его
оценка на соответствие принятым ожиданиям.

Известно, что в задачи брендинга входит
две основных функции: укреплять позиции уч�
реждения в отношениях с внешними аудитори�
ями и добиваться усиления единства в рядах
уже работающих членов коллектива. Ничто так
не сплачивает коллектив как гордость за имя и
престиж своего учреждения. Обе задачи слож�
ны, поскольку их решение зависит от учета мно�
жества факторов и условий. Казалось бы, мно�
гие должны стремиться работать или учиться,
например, в крупном вузе, особенно государ�
ственном, где проще трудоустроиться или до�
биться бюджетного студенческого места. Но, как
показывают социологические исследования, во
многих вузах, в том числе технических, конкурс
почти отсутствует. И не всегда это вызвано де�
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мографическими или иными внешними факто�
рами. Причиной отсутствия привлекательнос�
ти может служить несоответствие признаков
бренда ценностям корпоративной культуры. В
процессе развития некоторые ценности, кото�
рыми живет коллектив вуза, могут устаревать
и противоречить новым ценностям, заявленным
в бренде. Одним из способов разрешения про�
тиворечия может быть диверсификация корпо�
ративной культуры на основе обновляемого
бренда, перевод ее ценностного содержания в
признаки, позиционируемые новым брендом, с
устранением некоторых несовместимых черт.

В государственных образовательных учреж�
дениях с продолжительной историей деятельно�
сти при отсутствии продуманной системы ме�
неджмента и брендинга бренд и корпоративная
культура формировались стихийно, в ходе вы�
полнения тех или иных функций, без изучения
эффективности разделяемых сотрудниками цен�
ностей, их пригодности для новых условий раз�
вития. С другой стороны, многогранность и слож�
ность внутривузовской жизни порождает мно�
жество субкультур и мелких сообществ, форми�
руя полиморфный тип корпоративной культу�
ры. Естественно предположить, что одно и то же
учреждение может быть одновременно как при�
влекательным, так и непривлекательным для
различных значимых целевых аудиторий.

Рассмотрим в качестве примера МГСУ как
ведущий столичный строительный вуз со ста�
тусом национально�исследовательского уни�
верситета.

В течение 2009—2010 гг. в МГСУ проводи�
лись социологические исследования корпоратив�
ной культуры и вузовского бренда. Полученный
массив данных и его теоретическая интерпрета�
ция позволили убедиться в реальности влияния
развития бренда на некоторые позитивные сдви�
ги в корпоративной культуре вуза. При проведе�
нии диагностики по методике Ким С. Камерона и
Роберта Э. Куинна [1], адаптированной к изуче�
нию корпоративной культуры вузов, было иден�
тифицировано сложившееся в МГСУ сочетание
типов корпоративной культуры: кланового, ад�
хократического, рыночного и бюрократического.
Было опрошено 89 преподавателей, представля�
ющих разные кафедры и факультеты вуза. В вы�
борку вошли респонденты разного возраста, пола,
занимающие преподавательские должности от ас�
систента до профессора, как с ученой степенью,

так и без степени. Респондентам была предложе�
на анкета, один из блоков которой, «Особенности
кафедры», был подготовлен для измерения рас�
пространенных и предпочтительных для распро�
странения стандартных характеристик кафедры
как организационной единицы (табл. 1).

В блоке содержится пять групп характери�
стик. Каждая группа содержит альтернативный
набор признаков, которые в совокупности ха�
рактеризуют какую�либо сторону жизни и дея�
тельности кафедры.

От респондентов требовалось выбрать и
оценить по шкале «минимально  – средне  – мак�
симально» выраженность в момент опроса об�
щих характеристик своей кафедры, в том числе
актуальные цели, свойственный заведующим
стиль руководства, характер отношений с кол�
легами по кафедре, удовлетворенность коллек�
тивом, а также выразить свои предпочтения по
их изменению в сторону увеличения или умень�
шения. Диапазон шкалы варьировался следу�
ющим образом:

 – от 1 до 5 баллов  – признак свойствен в
минимальной степени,

 – 5–6 баллов  – признак свойствен в сред�
ней степени,

 – 7�10 баллов  – признак свойствен в мак�
симальной степени.

В материалы статьи вошли статистические
данные, отражающие ответы тех респондентов,
которые поставили максимальный балл и наи�
более распространенным, и наиболее предпоч�
тительным характеристикам.

Результаты опроса приведены в диаграм�
мах на рисунках 1–11.

На рис. 1 видно, что преподаватели в ранге
ассистента чаще отмечают распространенность
клановых ценностей (1�я характеристика), хотя
их мнение разделяют более трети преподавате�
лей из числа доцентов и профессоров (38,9% и
34,8%). Но в оценках половины опрошенных про�
фессоров и почти трети доцентов (представите�
лей высших преподавательских рангов) также
признано распространение адхократической
культуры, стимулируемое инновационной поли�
тикой и новым брендом вуза (2�я характеристи�
ка). В течение 2010 года значительное число про�
фессоров и доцентов включились в выполнение
программы национально�исследовательского
университета, что позитивно повлияло на внут�
рикафедральный климат. Тем не менее доля оп�
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рошенных, отметивших преобладание на кафед�
рах бюрократического типа культуры, все еще
велика (4�я характеристика). И совсем незна�
чительна доля тех, кто отметил наличие ценнос�
тей рыночного типа (3�я характеристика). При�
чем здесь расклад по категориям преподавате�

лей приблизительно одинаков, за исключением
ассистентов. Там, где развиваются рыночные
отношения, ассистенты оказываются в проигры�
ше, поскольку их реже привлекают, например,
для работы по грантам и хоздоговорам.

На рис 2. видно, что в наибольшей степе�

Таблица 1. Анкета

��������		��
���
������

� �
�
�
����
���� �� ��

� �������
�
�
����
�����
������ ����
�� �������
�
���	��

���
��������	
����
�����
���
	��������
��
����	����	
�����

�������

��������������������	��	����	����
�������	���
� �

� �

������	
�	�
�
��	����!�����������"����
#������
��
���	�

�$	�
�	�������������	
	��"�
��$
�"��������������
	
������

�����"��"�!
�$���	��������#��%������

�������	$	
��
������

��!�����������
	����	"���$
������	�	
��

� �

�&�

������	
�	������
	��	��"�
�������
	
�	����
���������!��	�	�%�

�����

�����	�
���
������
���������������
�����!
�����
	
�	��

������
�������!
�����
	
�	������	��

� �

�'�
������	
�	�������������
�	��"��	�����"��
	�����"������

�����

$	�������	
	�	
���
�����#�"�����������"�	
�"���������
�����
� �

� �
������������
�
��
������������
��		�� ����
�� �������
�
���	��

�(�
)����"

�	��$����	�����	��	
�	���

	���������$����"�
������
������

�
����	��
�	���
	�������
�	���
��	
�	�����
"��
� �

�*� )����"

���������
���������������������	��
	"�	��
����� � �

�+� ,	�����������
��������������
�����	
�������
���
���
����������� � �

�-�
$	���"�����
�!�#�"������	

������������	�����	
��#�"��


��
�������
�	�����!��	���
� �

� ��������
���	������������
��� ����
�� �������
�
���	��

�.�
/���


�"�������������$	

���������	���	��
�	����
"��	��	�	
����

����	��	

���������	��������!���
�"���

	�����
� �

��0�
)��
"��	����	����	

�����
���	�"������������	
���	
�	�


	���

���
����	�	
���
� �

����
��#	�	

�����
�����	�����
����	!���������	�����������
�"�

���	�
����	��
�����
� �

�� �
,��#����
�����

������$	���	������	
	�	
�	���"!�

���	���

����	��	

������	�������������������
���������$	���������
� �

�  �����
����
���������!��
�
������	�� ����
�� �������
�
���	��

��&� )�	
�

���������	��������!���
�	�
��	��	���!����������� � �

��'�
1��	��	
�	�������	����
���!�����	��
�	���������	������"
����

�����"

�"�
	�
���	����	

��������������
�����	
�"���
� �

��(� 2����
��
�����	
�	����	�����
���������	�$	���������	��� � �

��*�
1����
	
�	������
�
�#������	
���
�	��
�����#�"���������	
�"���


�����	
�	��������	

���������
������#	�	��
� �

� ��
�
��	���"�����
������ ����
�� �������
�
���	��

��+�
3����������$
���
�����!�����������

���������

	���
���

�������
�����
��	
����
���������	������
� �

��-�
)��������
	
�	
�	�
��������������������	��
	"�	��
�������


������	�������
�"�����	
�"�
� �

��.�
,������"���
�����
���������	
�"������	��
	�	���

��	��	$������
�
����	����������$�	�
� �

� 0� 4�	��	$�����������
���������"
����
������
�������$����	���� � �

Иванова З.И., Кофанов А.В., Еленев К.С. Развитие бренда вуза как способ диверсификации



32 ВЕСТНИК ОГУ №4 (123)/апрель`2011

ни противостоят друг другу элементы бюрок�
ратического (совместно с клановым стилем)
и адхократического стилей руководства ка�
федрами, что характерно для переходного
развития МГСУ и его подразделений, сочета�
ющих движение по инерции с параллельным
переходом к качественно новому этапу разви�

тия. Раскол особенно заметен в разбросе мак�
симальных оценок старших преподавателей,
одни из которых не замечают или стараются
не замечать нововведений, а другие либо уже
почувствовали происходящие в руководстве
кафедрами перемены, либо уже пребывают и
работают в адхократической атмосфере, со�

Рисунок 1. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
наиболее распространенные общие характеристики кафедры
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Рисунок 2. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
преобладающий стиль руководства кафедрой
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зданной на кафедрах усилиями заведующих�
инноваторов и творческим активом из числа
коллег.

К данной группе старших преподавателей
примыкают молодые ассистенты, недавно тру�
доустроившиеся на работу в университет и ока�
завшиеся в составе инновационных подразде�
лений. Стоит обратить внимание на максималь�
ные оценки почти 40% профессоров, не видя�
щих инновационных перемен и отмечающих
превалирование на кафедрах бюрократическо�

го стиля. Как правило, это характерно для мо�
лодых профессоров, приписывающих бюрокра�
тии любые излишние, по их мнению, согласо�
вания и отчетности.

Свыше 40% профессуры признали домини�
рование кланового стиля. Это преимуществен�
но профессора в возрасте, с многолетним ста�
жем работы в МГСУ, пережившие различные
потрясения в сфере вузовского образования и
поддерживающие между собой неформальные
дружеские связи и отношения.

Рисунок 3. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
преобладающие поощрительные меры руководства кафедрой
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Рисунок 4. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом наиболее
распространенные способы единения с кафедральными коллегами
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В проигрышной позиции по�прежнему ока�
зываются малозаметные ценности рыночного
типа, в том числе признаки рыночного стиля
руководства.

В еще большей степени расхождение оце�
нок в сторону бюрократичности, особенно кла�
новости и адхократии, и слабые позиции ры�

ночных мер поощрения отражены на рис 3.
В условиях, когда кафедры почти не в состоя�
нии самостоятельно материально поощрять со�
трудников, это обстоятельство не осталось не�
замеченным всеми категориями респондентов.

Среди наиболее распространенных спосо�
бов достижения единства кафедрального соста�

Рисунок 5. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом те цели,
которые признаны кафедрой актуальными
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Рисунок 6. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
предпочтительные для развития кафедры характеристики
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ва также признаны либо неформальные (клано�
вые) ценности: преданность коллективу, взаим�
ное доверие, взаимопомощь,  – либо бюрократи�
ческие: субординация, нормативное должностное
поведение, внешняя регламентация. Третью по�
зицию по распространенности занимают адхок�
ратические интересы и амбиции (рис. 4).

Также преобладающими являются цели,
характерные для указанных выше типов кор�
поративной культуры (рис. 5).

От анализа выделенных максимальными
оценками характеристик, как наиболее распро�
страненных на кафедрах, перейдем к рассмот�
рению баллов, отметивших желательные для
преобладания характеристики.

Это выявленные культурно�организацион�
ные предпочтения преподавателей, поскольку
констатация и оценка существующего положе�
ния дел, даже вполне достоверная, еще не гово�
рит о приверженности респондентов тем типам

Рисунок 7. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
предпочтительный для кафедры стиль руководства
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Рисунок 8. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
предпочтительные для кафедры поощрительные меры руководства
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Рисунок 9. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
предпочтительную основу для объединения с кафедральными коллегами
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Рисунок 10. Удовлетворенность коллективом кафедры
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культур, которые приняты в их подразделениях.
Очень показательно, что респонденты по�

чти всех опрашиваемых категорий пока пред�
почитают либо преобладание клановости, либо
адхократии. В меньшей степени  – бюрократи�
ческого типа и еще меньше  – рыночного. Это

справедливо по ряду признаков, например по
выбранным предпочтительным общим харак�
теристикам кафедры (рис. 6).

Позиция многих профессоров (почти 84%)
особенно проясняется на рис. 7, где речь идет о
предпочтении бюрократического стиля руковод�
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Рисунок 11. Распределение ответов по категориям преподавателей, отметивших максимальным баллом
предпочтительные для кафедры цели деятельности
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ства. Следует учесть, что значительная часть
профессуры совмещает преподавательскую и
административную работу. Многие доценты и
старшие преподаватели более привержены кла�
новому стилю, ассистенты же разделились в пред�
почтениях вследствие ряда факторов: карьерных
планов, ожиданий повышения зарплаты и до�
ходности и т.д. С другой стороны, отмечена ини�
циатива заведующих кафедрами, предпринима�
ющих усилия по поиску дополнительных спосо�
бов заработка для своих сотрудников, например
по участию в хоздоговорных работах.

Типичная картина наблюдается также на
рис. 8, где представлены оценки предпочтитель�
ных мер поощрения сотрудников.

Расклад несколько изменяется там, где оце�
нивается предпочтительность способов едине�
ния коллег (рис. 9). Здесь некоторые позиции
отыгрывают рыночные ценности, в частности
нацеленность на коммерческий успех. Призна�
ние реальности материального успеха и его
предпочтительности у ряда респондентов ока�
залось возможным вследствие их участия в кол�
лективном исполнении коммерческих проектов,
обеспечивающего возможность получения до�
полнительного заработка.

Особое внимание следует обратить на сте�
пень удовлетворенности респондентов своим

коллективом (рис. 10). Абсолютно удовлетво�
рено только 21% старших преподавателей, 13%
доцентов и 5,6% профессоров. В целом удовлет�
ворено 16,7% ассистентов, 42% старших препо�
давателей, 52% доцентов, 38,6% профессоров, т.е.
менее половины опрошенных, представляющих
разные ранги преподавателей, за исключением
доцентуры.

В целом необходимо отметить преоблада�
ние ценностей клановой и бюрократической
корпоративной культуры по большинству по�
зиций. Если клановый тип доминирует во всех
без исключения сообществах, представляющих
МГСУ, то бюрократический больше присущ уп�
равленческому звену. Показательно, что клано�
вый тип был признан большинством респон�
дентов также в качестве предпочтительного
типа культуры, поскольку именно он помог ву�
зовскому сообществу сплотиться и сохранить�
ся в 90�е годы прошлого века, т.е. в период вы�
живания и самосохранения.

Удовлетворенность коллективом кафедры
Тем не менее по своим особенностям клано�

вый характер отношений и клановая атмосфе�
ра уже не отвечают требованиям сегодняшнего
дня и слабо увязываются с перспективой инно�
вационного развития МГСУ.
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Вместе с тем развитие бренда МГСУ пока
в большей степени оказывает воздействие на
распространение и признание адхократичес�
кой культуры. Это говорит о том, что готов�
ность МГСУ к выполнению крупных заявлен�
ных коммерческих проектов  – дело ближай�
шего будущего. Вполне вероятно, что в средне�
срочной перспективе развитие коммерческого
сектора и увеличение объема рыночных услуг,
предлагаемых вузом, даст толчок развитию во
внутривузовских сообществах субкультур ры�
ночного типа.

С другой стороны, вуз пока не позициони�
рует себя в качестве крупной коммерческой

организации. МГСУ по�прежнему является го�
сударственным бюджетным учреждением. И,
хотя масштаб коммерческой деятельности вуза
увеличивается, доходы большей части препо�
давателей пока либо не зависят, либо зависят в
малой степени от реализации коммерческих
проектов. Возможно, это обстоятельство пони�
жает значимость среди преподавательского
коллектива ценностей рыночного типа куль�
туры. Они мало распространены на кафедрах
и, за небольшим исключением, не входят в на�
бор предпочтительных для развития подраз�
делений.

4.02.2011
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