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Управление брендом на основе оценки восприятия  
позиции университета потребителями
Л.М. Капустина, Е.А. Жадько 

Аннотация.  Статья посвящена исследованию проблем позиционирования и управления брендом образовательной органи-
зации. Научная проблема заключается в отсутствии алгоритма управления брендом университета на основе выбора стратегии 
позиционирования. Авторами установлено, что понятие «позиция» в научной литературе мало исследовано. При этом позиция, 
транслируемая университетом, может не совпадать с восприятием его бренда в сознании потребителей. Методологическая база 
исследования включает теоретические положения бренд-менеджмента и позиционирования. В работе использованы методы 
маркетингового исследования: контент-анализ, опрос потребителей, глубинное интервью, экспертное оценивание характери-
стик позиции. Уточнено определение позиции образовательной организации, предложена типология стратегий позиционирова-
ния на рынке профессионального образования на базе комбинации точек паритета и точек дифференциации, характеризующих 
позицию университета. Разработан алгоритм динамического управления брендом, позволяющий выявлять и корректировать 
несоответствие позиции, заявляемой университетом, и позиции, воспринимаемой потребителями. Алгоритм управления брен-
дом апробирован на примере Уральского государственного экономического университета (УрГЭУ). Получен вывод о том, что по-
зиция, транслируемая УрГЭУ, соответствует представлениям потребителей образовательных услуг лишь на 54,7 %. Определены 
характеристики позиции вуза, требующие корректировки, и предложена система маркетинговых коммуникаций для приведения 
ее в соответствие с восприятием потребителей. 
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ВВЕДЕНИЕ
В условиях развития рыночных отношений, освоения 
ведущими отечественными университетами мирового 
образовательного пространства обострилась конкурен-
ция на российском рынке профессионального образо-
вания. Исследователи отмечают увеличение объемов 
экспорта образовательных услуг университетов, прежде 
всего за счет реализации различных программ по по-
вышению конкурентоспособности российского образо-
вания на международном рынке [Коршунов и др., 2018,  
с. 614]. Происходящие процессы интернационализации 
требуют, чтобы в контексте маркетингового подхода об-
разовательные программы разрабатывались с учетом 
потребностей различных потребителей [Капустина, Воз-
милов, Темперини, 2017, с. 909]. Сложившиеся условия 
способствовали тому, что российские вузы стали больше 
внимания уделять повышению качества образования и 
научных исследований, формированию привлекательно-
го бренда, поддержанию позитивной репутации в обще-
стве, выбору стратегии позиционирования на основе ис-
следований потребительских предпочтений.

Многие исследователи отмечают, что студенты вы-
ступают ключевым звеном на рынке образовательных 
услуг, получая их, они достигают определенный уровень 
воспитания и обучения [Стриелковски, Киселева, Попо-
ва, 2018, с. 222]. В условиях серьезной борьбы за при-
влечение абитуриентов на внутреннем образовательном 
рынке страны, а также в связи с усилением конкуренции 
между университетами на мировой арене для образова-
тельных организаций высшего образования становится 

актуальным проводить оценку рыночной позиции, со-
вершенствовать стратегию позиционирования и повы-
шать эффективность управления брендом. Вместе с тем 
в научной среде нет единого подхода, раскрывающего 
сущность понятия «позиция образовательной организа-
ции», нуждаются в развитии теоретические положения 
по управлению брендом на рынке профессионального 
образования. 

Цель исследования – разработка алгоритма управле-
ния брендом университета, основанного на оценке со-
ответствия / несоответствия позиции, транслируемой 
университетом, и той позиции, которая сформировалась 
в сознании потребителей.

Основными задачами исследования выступили:
• анализ существующих подходов к трактовке поня-

тия «позиция»;
• формирование алгоритма управления брендом уни-

верситета;
• оценка степени соответствия / несоответствия 

транслируемой и воспринимаемой позиций университе-
та на основе проведения опроса студентов;

• определение основных направлений корректиров-
ки позиции университета и комплекса маркетинговых 
коммуникаций в управлении брендом.

ЛИТЕРАТУРНЫЙ ОБЗОР 
Значимость формирования бренда образовательной ор-
ганизации определяется разнообразием его функций: 
выступая важным критерием потребительского выбора 
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и символом качества, он служит студентам основой для 
формирования личностного бренда, а также социаль-
но значимого образа университета. Бренд – это мысли-
тельный многокомпонентный конструкт, формируемый 
в сознании потребителей не только силами самой орга-
низации, но и посредством внешних факторов, а также 
межличностных коммуникаций. Позиция организации 
выступает содержательной основой бренда, поскольку 
характеристики, ее составляющие, формируют ассоциа-
ции, связанные с брендом, в восприятии потребителей. 
Анализ научной литературы показал, что понятие «по-
зиция» изучено в меньшей мере, хотя оно определяет 
сущность процесса позиционирования, а знание пози-
ций, транслируемых организациями, и их восприятия 
потребителями является фундаментом для управления 
брендом. Четкая формулировка позиции, которая понят-
на потребителям образовательной организации, помога-
ет им определиться с выбором университета в условиях 
многообразия предложений на рынке профессиональ-
ного образования. В ходе исследования был проведен 
сравнительный анализ всех выявленных нами в научной 
литературе определений понятия «позиция».

Д. Аакер [2007] определят позицию как часть брен-
да, которая представляет его преимущество перед кон-
курентами и транслируется целевым потребителям по-
средством маркетинговых коммуникаций. Д. Траут и  
Э. Райс [2004] рассматривают позицию как устойчивый и 
недосягаемый для конкурентов стереотип, сложившийся 
в сознании потребителей. К. Л. Келлер [2005] понимает 
под позицией значение торговой марки, которое органи-
зация желает сформировать у потребителей. Его мнение 
разделяют Р. Хибинг и С. Купер [2010], они подчеркивают 
необходимость существования в желаемом восприятии 
отличий от конкурентов. Е.П. Голубков [2008] определяет 
позицию как отражение мнения целевых потребителей о 
самых важных характеристиках товара. Ф. Котлер целью 
позиционирования считает формирование четкой пози-
ции, которая позволит представить лучшие стороны ор-
ганизации и выгоды для потребителей [Котлер, Ли, 2008]. 
Ф. Котлер и К.Л. Келлер [2012] в своей совместной рабо-
те определяют позицию как ценностное предложение, 
которое значимо для потребителей и поэтому должно 
побудить их приобрести товар. Отличного подхода при-
держивается С.А. Туманов [2009], который рассматрива-
ет позицию не с точки зрения восприятия ее потреби-
телями, а как положение, занимаемое предприятием на 
рынке и оцениваемое всеми субъектами рынка. Д.В. Со-
ловьева и С.В. Афанасьева [2012, с. 71] также определяют 
позицию как положение бренда на рынке, но понимают 
его как результат, отражающий существующие представ-
ления о бренде у различных субъектов, которые сформи-
ровались вследствие влияния микросреды, макросреды 
и предложения самого бренда.

Анализ показал, что большинство авторов понимают 
под позицией главные характеристики продукта или ус-
луги, которые организация транслирует целевым потре-

бителям и стремится вложить в их сознание в качестве 
основной, отличной от конкурентов ценности бренда. 
Однако в представленных подходах не отражена возмож-
ность изменения позиции организации под воздействи-
ем факторов маркетинговой среды либо вследствие ее 
несоответствия восприятию потребителей. Поэтому нами 
уточнено содержание понятия «позиция образователь-
ной организации» применительно к рынку профессио-
нального образования: это место в сознании потребите-
лей, которое образовательная организация стремится 
сформировать, поддержать или изменить, предлагая 
совокупность адекватных для определенного периода 
характеристик, создающих элементы бренда образова-
тельной организации посредством маркетинговых комму-
никаций, с целью ее дифференциации от конкурентов на 
рынке профессионального образования [Жадько, 2018a].  
В отличие от существующих в маркетинговой теории 
уточненное определение представляет позицию как ди-
намическую категорию, которую можно измерить. Она 
создает понятные и значимые для потребителей отличия 
бренда от конкурентов, а управление брендом рассма-
тривается нами как непрерывный процесс. Авторская 
трактовка акцентирует внимание на возможности адап-
тации комплекса характеристик, определяющих позицию 
организации в сознании потребителей, к изменяющимся 
условиям на рынке профессионального образования.

Развивая концепцию К.Л. Келлера [2005], мы опреде-
лили характеристики, составляющие позицию образова-
тельной организации, как точки паритета и дифференци-
ации: 

• точки паритета – характеристики организации, с ко-
торыми данная деятельность ассоциируется у большин-
ства потребителей. Они представлены: категориальными 
точками – неотъемлемыми, обязательными характери-
стиками деятельности организации на рынке профессио-
нального образования, которые определяют надежность 
выбора для потребителя; конкурентными точками – ха-
рактеристиками, которые позволяют нивелировать зна-
чимость точек дифференциации конкурентов;

• точки дифференциации – уникальные и актуальные 
характеристики, имеющие значение для потребителей, 
с которыми ассоциируется определенная образователь-
ная организация на рынке профессионального образо-
вания. Точки дифференциации позволяют сформировать 
отличное от конкурентов восприятие бренда [Жадько, 
2018b].

В современных условиях складывается парадоксаль-
ная ситуация: хотя выпускники школ стремятся к раци-
ональности при выборе университета, им зачастую не 
всегда достаточно для этого времени, информации или 
ресурсов. Именно бренд создает тот «эффект ореола», 
который делает образовательную организацию для них 
более привлекательной и побуждает сделать выбор 
[Garipağaoğlu, 2016]. Именно поэтому серьезный науч-
ный и практический интерес для исследователей пред-
ставляют содержание понятия, идентичность и функцио- 
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нал бренда университета. Вместе с тем, на наш взгляд, 
меньше изучены теоретические и эмпирические пробле-
мы брендинга в контексте стратегического менеджмента 
образовательной организации, при этом сектор высшего 
образования является интересной средой для разработ-
ки концепций брендинга [Melewar, Bang Nguyen, 2014]. 
Нуждаются в исследовании процесс создания и управ-
ления брендом университета, управленческие знания 
высшего менеджмента образовательной организации в 
этой области [Balmer, Wang, 2016]. Вместе с тем активная 
инициатива в области брендинга может способствовать 
повышению уровня осведомленности и формированию 
имиджа университета наряду с такими традиционны-
ми инструментами коммуникаций, как консультация у 
представителей образовательной организации, визи-
ты в кампус и др. [Joseph, Mullen, Spake, 2012]. Наряду с 
привлечением иностранных студентов, дополнительно-
го финансирования, ведущих ученых и руководителей, 
стратегических партнеров и внимания СМИ брендинг 
университета приносит и другие экономические и соци-
альные результаты [Sultan, Wong, 2019].

В условиях активно изменяющихся маркетинговых 
условий важен динамический подход к управлению 
брендом, основанный на корректировке позиции орга-
низации в результате выявления соответствия или несо-
ответствия позиции, транслируемой организацией, и по-
зиции, воспринимаемой потребителями.

В современных условиях большинство университетов 
активно применяют различные средства коммуникации 
для продвижения бренда. Эффективным инструментом, 
позволяющим установить тесные связи с обществен-
ностью, выступает событийный маркетинг. В контексте 
управления брендом университета он приобретает осо-
бое значение, так как позволяет сформировать у потре-
бителей личностное отношение к бренду посредством 
получения ими чувственного опыта общения с ним. Кро-
ме того, в рамках проведения событий создается эмоцио- 
нальная связь между участниками события и брендом 
[Антонова, 2017]. 

Развитие цифрового маркетинга способствовало 
тому, что в арсенале коммуникаций образовательных ор-
ганизаций появляется все больше digital-инструментов. 
Университеты активно осваивают социальные медиа, 
которые, пожалуй, являются самыми востребованными 
средствами общения, поиска информации и развлечения 
их потребителей. К ключевым факторам успеха коммуни-
каций образовательной организации в социальных сетях 
можно отнести следующее [Сумарокова, Рассохина, 2018]: 

• верификация, которая гарантирует пользователям, 
что страница действительно ведется официальными 
представителями университета. В то же время официаль-
ный статус страницы требует серьезного и качественного 
подхода к ее администрированию: подбор контента, кон-
троль за комментариями и др.;

• тщательное планирование и реализация наполне-
ния страницы, основанные на соблюдении пропорции 

между информационным, вовлекающим, развлекатель-
ным и рекламным контентом;

• наличие узконаправленных сообществ, которые 
представляют внутренние объединения образователь-
ной организации (спортивные секции, творческие кол-
лективы, клубы по интересам и пр.);

• наличие неофициальных сообществ образователь-
ной организации, которые раскрывают отдельные мо-
менты ее деятельности, обычно от имени студентов.

Для молодого поколения, представители которого 
выступают основными потребителями образовательных 
организаций, характерны современность взглядов и суж-
дений и позитивное восприятие инноваций во всех сфе-
рах жизни. Следовательно, они того же ожидают от уни-
верситета не только в образовательной и научной, но и 
отдельных аспектах маркетинговой деятельности. Вместе 
с тем существуют причины, которые ограничивают широ-
кое применение инновационных средств маркетинговых 
коммуникаций образовательными организациями:

• планирование коммуникаций требует проведения 
полномасштабных маркетинговых исследований;

• необходим качественный рост уровня автоматиза-
ции маркетинговой деятельности;

• требуется расширение функциональности исполь-
зования коммуникационных возможностей виртуально-
го и физического пространства организаций;

• нужны разработка и внедрение современных про-
грамм лояльности, направленных и на работников [Пеш-
кова, 2016].

Таким образом, литературный обзор подтверждает 
необходимость понимания сущности и особенностей 
позиции образовательной организации на рынке про-
фессионального образования, а анализ сложившихся со-
временных маркетинговых условий на образовательном 
рынке – важность управления брендом университета с 
учетом соответствия транслируемой и воспринимаемой 
позиций и совершенствования системы маркетинговых 
коммуникаций. 

МЕТОДИКА МОНИТОРИНГА ПОЗИЦИИ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ
Представленные отличительные черты позиции опреде-
ляют необходимость проведения ее регулярной оценки 
и отслеживания динамики положения относительно ос-
новных конкурентов. Нами разработан алгоритм динами-
ческого управления брендом образовательной организа-
ции на рынке профессионального образования (рис. 1).

Отличительные особенности алгоритма:
• рассматривает управление брендом в контексте ите-

ративности данного процесса и динамичности позиции 
образовательной организации, что определяет необхо-
димость регулярности ее оценки;

• демонстрирует значимость оценки соответствия 
транслируемой и воспринимаемой позиций;

• раскрывает взаимосвязь позиции и бренда обра-
зовательной организации: выявление соответствия / не-
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соответствия между транслируемой и воспринимаемой 
позициями выступает основой для уточнения элемен-
тов бренда, а также для выбора модели и инструментов 
управления брендом. 

В предложенном алгоритме центральное место зани-
мает проведение оценки соответствия транслируемой и 
воспринимаемой позиций. Исследование основано на 
первичной информации, представленной в виде каче-
ственных данных и количественных (балльных) оценок. 
Для количественной оценки используется десятибалль-
ная шкала, в которой 1 – минимальная оценка образова-
тельной организации по исследуемой характеристике, 10 
– максимальная оценка. Информация интерпретируется 
на базе методов выявления средних величин и сопостав-
ления данных. 

Основными методами исследования являются: 
• контент-анализ внутренней документации и средств 

маркетинговых коммуникаций университета;
• интервью с экспертами, которыми могут быть ме-

неджеры и сотрудники отделов, участвующих в разработ-
ке позиционирования образовательной организации;

• опрос потребителей (студентов университета).
С целью выявления характеристик, являющихся 

ключевыми при восприятии позиции организации, по-
требителей просят указать, какие точки паритета и диф-
ференциации характерны, по их мнению, для данной об-
разовательной организации. Характеристики, названные 
более чем половиной опрошенных, рассматриваются как 
определяющие для восприятия.

Выявление соответствия / несоответствия позиции, 
которую транслирует образовательная организация, и 
позиции, воспринимаемой потребителями, позволяет 
сформировать эффективный набор инструментов управ-
ления брендом в рамках выбранной стратегии позицио-
нирования (табл. 1).

Регулярность оценки позиции университета, сложив-
шейся в восприятии студентов, является необходимым 
и важным этапом управления бренда, поскольку, когда 
бренд воспринимается как привлекательный или осо-
бенный, он способствует установлению более сильной 
эмоциональной связи человека и бренда, а следователь-
но, выпускники университета с большей вероятностью 
становятся «адвокатами бренда» и более частыми посети-
телями сайта образовательной организации и ее групп в 
социальных сетях [Stephenson, Yerger, 2014]. Оценка пози-
ции и выявление степени соответствия / несоответствия 
воспринимаемой и транслируемой позиций позволяют 
выбрать наиболее адекватную в сложившихся условиях 
стратегию позиционирования. Исходя из нашего пони-
мания структуры позиции образовательной организации 
предлагаем следующие типы стратегий позиционирова-
ния [Жадько, 2018a].

1. Стратегия поддержания лидирующей позиции ос-
новывается на уникальности позиции образовательной 
организации. Она содержит оптимальный набор ключе-
вых характеристик, которые потребители ассоциируют с 
образовательной деятельностью. В то же время высокая 
дифференциация позиции достигается за счет наличия 

Рис. 1. Алгоритм динамического управления брендом образовательной организации 
Fig. 1. The algorithm for dynamic brand management of an educational institution
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у организации значимых отличий от конкурентов. Проч-
ность и привлекательность сформированной позиции 
определяются тем, что она полностью соответствует 
ожиданиям потребителей. Организация может придер-
живаться ранее выбранной стратегии формирования  
и транслирования позиции. 

2. Стратегия поддержания дифференцированной по-
зиции предполагает, что достигнута высокая степень 
дифференциации. Усилия организации могут быть на-
правлены на поддержание восприятия потребителями 
ее уникальных отличительных характеристик. Вместе с 
тем паритетность позиции выражена ниже, чем у лидера. 
Организации необходимо выявить причины низкого вос-
приятия потребителями ее паритетных точек: не оправ-
даны их ожидания, выявленные характеристики не пред-
ставляют для них большого значения.

3. Стратегия поддержания паритетной позиции ос-
нована на том, что привлекательность позиции обра-
зовательной организации высоко оценивается потре-
бителями по предлагаемому набору точек паритета. 
Низкая степень уникальности позиции (отсутствие види-
мых точек дифференциации) может быть компенсирова-
на активными действиями организации по постоянному 
обновлению своего предложения современными и зна-
чимыми точками паритета с учетом изменений в марке-
тинговой среде.

4. Стратегия повышения паритетности позиции пред-
полагает, что транслируемые образовательной органи-
зацией точки дифференциации уникальны, но не пред-
ставляют важности для целевых потребителей. Есть 
необходимость поиска тех отличительных характеристик, 
которые значимы для потребителей и позволяют подчер-
кнуть уникальность позиции в сравнении с конкурента-
ми.  При этом необходимо проведение корректировки 
позиции посредством включения в нее актуальных точек 
паритета.

5. Стратегия корректировки позиции в направлении 
усиления паритетности и (или) дифференциации пози-
ции исходит из того, что позиция образовательной орга-

низации отличается от позиций конкурентов, но по тем 
характеристикам, которые существенны для потреби-
телей. Позиция может быть успешна при условии, если 
организация сможет убедить потребителей в значимости 
транслируемых точек паритета и дифференциации. Для 
этого необходима корректировка маркетинговых комму-
никаций. 

6. Стратегия усиления дифференциации позиции 
предусматривает, что в силу высокой значимости для по-
требителей возможно достижение успешности позиции, 
но только в краткосрочной перспективе. Формирование 
отличительной и важной для потребителей позиции на 
долгосрочной основе требует от образовательной орга-
низации регулярного мониторинга рынка и потребитель-
ских ожиданий с целью поиска новых незанятых диффе-
ренцирующих точек.

7. Стратегия повышения паритетности позиции и соз-
дания дополнительных точек дифференциации основана 
на том, что позиция, занимаемая образовательной орга-
низацией, мало привлекательна для целевых потреби-
телей, поскольку не включает те категориальные точки, 
которые они считают необходимыми для осуществления 
эффективной образовательной деятельности. В то же вре-
мя позиция не имеет существенных дифференцирующих 
характеристик, которые отличали бы ее от конкурентов 
и были значимы для потребителей. Представленная стра-
тегия требует от образовательной организации активных 
мер, направленных на усиление как паритетности, так и 
дифференциации позиции.

8. Стратегия создания дополнительных точек парите-
та и усиления дифференциации позиции исходит из не-
обходимости повысить паритетность позиции образова-
тельной организации, прежде всего за счет придания ей 
важных для потребителей категориальных и конкурент-
ных точек.

9. Стратегия репозиционирования становится акту-
альной в условиях, когда позиция образовательной ор-
ганизации неэффективна с точки зрения паритетности 
и дифференциации, что определяет необходимость раз-

Таблица 1 – Действия в рамках определения соответствия / 
несоответствия транслируемой и воспринимаемой позиций образовательной организации

Table 1 – Actions taken when establishing (in)consistency between the communicated  
and perceived positions of an educational institution 

Результат Возможные направления действий 
образовательной организации Основные инструменты

Выявлено несоответствие позиций

 Потребители мало осведомлены  
о точках дифференциации  
образовательной организации

Доведение до потребителей информации  
о точках дифференциации образовательной 
организации 

Комплекс маркетинговых 
коммуникаций

Позиция, транслируемая организацией, 
не включает характеристики, на которых 
основано восприятие позиции университета

Корректировка позиции образовательной 
организации посредством включения  
в ее структуру тех характеристик, которые 
определяют ее восприятие потребителями

Позиция организации, стратегия 
позиционирования, комплекс 
маркетинговых коммуникаций

Выявлено соответствие позиций

Транслируемая позиция соответствует 
воспринимаемой позиции

Поддержание соответствия транслируемой  
и воспринимаемой позиций образовательной 
организации в течение планового периода

Комплекс маркетинговых 
коммуникаций
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Рис. 2. Численность студентов в образовательных организациях высшего образования  
и профессиональных образовательных организациях, всего, млн чел.1

Fig. 2. Student numbers in higher education organizations and vocational education institutions, in total, million people

1 Составлено по материалам Росстата: Российский статистический сборник. URL: http://www.gks.ru/free_doc/doc_2017/year/year17.pdf; Об-
разование в 2017 г. URL: http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/population/education/.

Таблица 2 – Число профессиональных образовательных организаций  
и образовательных организаций высшего образования в России

Table 2 – The number of vocational education institutions and higher education organizations in Russia 

Тип образовательной организации 1990 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2010  
к 1990, %

2017  
к 2010, %

Вузы 514 965 1 115 1 080 1 046 969 950 896 818 766 216,9 68,7

Профессиональные 
образовательные организации

2 603 2 703 2 850 2 925 2 981 2 709 2 909 2 891 3 934 3 956 109,5 138,8

Составлено по материалам Росстата: Образование. URL: http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statis-
tics/population/education/#; Образование в 2016 г. URL: http://www.gks.ru/bgd/regl/b16_01/IssWWW.exe/Stg/d12/3-5.doc.

работки и осуществления комплекса маркетинговых дей-
ствий в области изменения позиционирования и марке-
тинговых коммуникаций.

Каждая из представленных стратегий определяет 
дальнейшие действия образовательной организации  
в рамках дифференциации и паритетности ее позиции.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
В ходе исследования было выявлено, что сохраняется по-
степенное сокращение количества вузов и увеличение 
числа профессиональных образовательных организаций 
(табл. 2).

Как видно из табл. 2, с 2010 г. отмечается уменьшение 
числа образовательных организаций высшего образо-
вания, которое составило почти 32 %. По мнению ряда 
исследователей, высшее образование в России «сжима-
ется», причинами чего являются снижение его финанси-
рования и реструктуризация университетов [Зборовский, 
Амбарова, 2018, с. 914]. Данная ситуация объясняется 
комплексным влиянием экономических и демографиче-
ских факторов, а также политикой, проводимой государ-
ством с целью повышения эффективности деятельности 
вузов в нашей стране. Значительное увеличение числа 
колледжей и техникумов стало, в том числе, следствием 
реформирования системы начального профессиональ-
ного образования. 

На рис. 2 представлена динамика численности студен-
тов в образовательных организациях высшего образова-
ния и профессиональных образовательных организациях.

За период с 1991 по 2010 г. численность студентов об-
разовательных организаций высшего образования вы-
росла в 2,5 раза, а затем снизилась и в 2017 г. составила 
60 % от уровня 2010 г. Число студентов профессиональ-
ных образовательных организаций постепенно увеличи-
вается.

В Национальном рейтинге университетов России  
с 2013 г. учитывается параметр «бренд», что подтвержда-
ет практическую значимость процесса управления брен-
дом для образовательных организаций и определяет 
необходимость теоретических изысканий в области по-
зиционирования и управления брендом, учитывающих 
специфику образовательного рынка. Выборка из нацио-
нального рейтинга за 2017 г., включающая российские уни-
верситеты социально-экономического профиля и вузы  
Екатеринбурга, представлена на рис. 3.

Стоит отметить, что в 2018 г. положение Уральского 
государственного экономического университета в Наци-
ональном рейтинге университетов по параметру «бренд» 
ухудшилось: он опустился на 114-е место и потерял 74 
балла. Возможно, причиной послужило увеличение об-
щего числа вузов, представленных в рейтинге.

Апробация авторского алгоритма динамического 
управления брендом в контексте выявления соответ-
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Рис. 3. Место Уральского государственного экономического университета  
в Национальном рейтинге университетов по параметру «бренд» в 2017 г., балл1

Fig. 3. The position of the Ural State University of Economics in the National University Ranking by the “brand” parameter in 2017, in points

1 Составлено по: НРУ2017: результаты рейтинга университетов по параметру «бренд». URL: http://www.univer-rating.ru/txt.asp?rbr=38&txt=R
br38Text9045&lng=0.

ствия / несоответствия транслируемой позиции и пози-
ции, сложившейся в восприятии потребителей, проводи-
лась в 2017–2018 гг. на базе Уральского государственного 
экономического университета.  Выборка для опроса сту-
дентов составила 178 человек. Для проведения интер-
вью экспертами были выбраны сотрудники рекламно-
информационного отдела, руководители институтов и 
кафедр университета. Было проведено 23 интервью. На 
основе информации, полученной в ходе контент-анали-
за внутренней документации и средств маркетинговых 
коммуникаций университета, была определена струк-
тура позиции, транслируемой университетом. В табл. 3 

представлены средние значения оценок потребителей и 
экспертов по каждой характеристике, составляющей по-
зицию университета, а также значения, которые раскры-
вают соответствие университета каждой характеристике, 
составляющей его позицию, в восприятии потребителей.

Среди конкурентных точек определяющей является 
только одна – активная международная деятельность. 
Другие точки, обусловливающие конкурентность позиции 
университета, среди которых стоит выделить высокую сте-
пень трудоустройства выпускников, не воспринимаются 
студентами как его неотъемлемые характеристики. Важно 
отметить, что все конкурентные точки университета экс-

Таблица 3 – Средние оценки характеристик позиции университета и значения характеристик,  
определяющих восприятие его позиции потребителями

Table 3 – Average estimates of a university’s position and characteristics determining consumers’ perception of its position 

Характеристики позиции университета Оценки 
экспертов

Оценки 
студентов

Соответствие транслируемой 
характеристики позиции 

университета и восприятия 
позиции потребителями, %

Категориальные 
точки

Высокопрофессиональный  
профессорско-преподавательский состав

7,9 7,7 78,5

Разнообразная студенческая жизнь  
(творчество, спорт, общение)

8,0 8,8 84,6

Активная и разнообразная научно-
исследовательская деятельность

7,5 7,7 65,6

Конкурентные 
точки

Лидерство вуза в рейтингах 5,6 5,3 6,0

Известные выпускники 6,0 4,7 4,7

Активная международная деятельность 8,5 7,8 68,4

Точки 
дифференциации

Большое число работодателей-партнеров 7,5 7,4 13,0

Высокая степень трудоустройства выпускников 7,0 6,2 25,4

Качественное экономическое образование 8,3 7,5 64,4

Другое (указали 
потребители)

Созданы все условия для развития собственных 
способностей

– – 75,2
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перты оценили чуть выше, чем потребители. Наибольший 
разрыв был выявлен по характеристике «известные вы-
пускники»: студенты в отличие от экспертов не считают /
не знают, что образовательная организация является alma 
mater для многих известных людей страны.

Точку дифференциации университета респонденты 
воспринимают как значимую. Но в сравнении с другими 
характеристиками меньшая доля респондентов счита-
ет ее определяющей для образовательной организации. 
Стоит отметить, что по сравнению с экспертами студенты 
ниже оценивают возможности университета по подготов-
ке экономической элиты для региона и страны.

В ходе опроса респондентами бы названа дополни-
тельная характеристика, которую они считают определя-
ющей для университета – созданы все условия для разви-
тия собственных способностей. Из десяти характеристик 
она занимает третье место по значению в формировании 
позиции образовательной организации.

Потребители высоко оценили характеристики, фор-
мирующие категориальность позиции образовательной 
организации. Они являются определяющими в сознании 
потребителей, так как имеют крепкие ассоциативные свя-
зи с университетом. Стоит подчеркнуть, что респонденты 
дали высокую оценку разнообразию студенческой жизни. 
Среди исследуемых характеристик она больше всего ас-
социируется с университетом. Сопоставление оценок по-
казало, что студенты оценивают разнообразие студенче-
ской жизни в университете выше, чем эксперты.

В ходе апробации алгоритма получены следующие вы-
воды в контексте соответствия / несоответствия трансли-
руемой и воспринимаемой позиций:

• выявлена высокая степень соответствия позиции, 
транслируемой университетом, и позиции, воспринимае-
мой потребителями, по категориальным точкам: их ассо-
циируют с университетом в среднем 76,2 % студента;

• определена средняя степень соответствия транс-
лируемой и воспринимаемой позиций образовательной 
организации по точке дифференциации: 64,4 % респон-
дентов соотносят ее с университетом;

• установлено несоответствие позиции, транслируе-
мой университетом, и позиции, воспринимаемой потре-
бителями, по конкурентным точкам – в среднем их ассо-
циируют с образовательной организацией только 23,5 % 
опрошенных.

В целом позиция, транслируемая университетом, соот-
ветствует воспринимаемой позиции на 54,7 %, что опре-
делило необходимость разработки рекомендаций по 
корректировке позиции и комплекса маркетинговых ком-
муникаций университета. Между тем следует отметить, 
что в арсенале Уральского государственного экономиче-
ского университета задействованы различные средства, 
позволяющие транслировать его позицию всем потреби-
тельским группам (рис. 4).

На основе полученных результатов университету ре-
комендуется придерживаться стратегии поддержания па-
ритетной позиции. Существующие данные подтверждают 

Рис. 4. Маркетинговые коммуникации Уральского государственного экономического университета
Fig. 4. Marketing communications of the Ural State University of Economics
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высокую степень соответствия транслируемых категори-
альных точек их восприятию потребителями. Можно ут-
верждать, что позиция университета привлекательна для 
потребителей по предлагаемому набору точек паритета. В 
сложившихся условиях вуз может поддерживать воспри-
ятие своей позиции, регулярно актуализируя набор ка-
тегориальных точек с учетом изменений, происходящих 
в маркетинговой среде. Необходимо повысить степень 
соответствия транслируемой и воспринимаемой позиций 
по конкурентным характеристикам и точке дифференци-
ации. Для этого важно обратить внимание на наиболее 
эффективные средства маркетинговых коммуникаций. 
На наш взгляд, с учетом современных информационно-
коммуникационных технологий и особенностей потре-
бителей университета такими средствами выступают PR 
и digital-инструменты. Так, в эру цифровизации сайт – это 
не только основное средство распространения информа-
ции, но и первая точка контакта и взаимодействия между 
университетом и студентом [Lazetic, 2018]. 

С учетом полученных данных мы считаем важным 
уточнить формулировку позиции университета и пред-
лагаем следующую: это университет с комфортной средой 
для учебной, научной, творческой деятельности и между-
народного сотрудничества, профессионального развития 
в сферах экономики, управления, финансов, информати-
ки, сервиса и права. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
По итогам исследования сделан вывод, что в маркетин-
говой практике образовательной организации в каждый 
момент времени возможно возникновение несоответ-
ствия транслируемой и воспринимаемой потребителями 
позиций университета. В данной ситуации значимым для 
приведения их в соответствие и повышения эффектив-

ности управления брендом является выбор адекватной 
стратегии позиционирования. Научная новизна исследо-
вания раскрывает важность динамического управления 
брендом образовательной организации как итеративно-
го процесса.

Реализация стратегии позиционирования предполага-
ет повышение и/или изменение активности образователь-
ной организации в сфере маркетинговых коммуникаций 
для продвижения бренда на рынке профессионального 
образования. Результаты оценки соответствия / несоот-
ветствия позиций университета в рамках динамического 
управления брендом позволяют принять своевременные 
решения о корректировке позиции организации, а также 
ее маркетинговых коммуникаций. В свою очередь марке-
тинговые коммуникации образовательной организации 
предлагается строить на основе омниканального подхо-
да, что позволяет объединить все средства коммуника-
ции в единую систему, создавая цельное, единое воспри-
ятие бренда потребителями. 

Апробация алгоритма динамического управления 
брендом подтвердила его применимость к деятельности 
образовательных организаций на рынке профессиональ-
ного образования. На примере Уральского государствен-
ного экономического университета получены данные, 
подтверждающие необходимость регулярной оценки со-
ответствия транслируемой и воспринимаемой позиций 
образовательной организации. 

Результаты исследования могут составить основу для 
дальнейшего изучения вопросов, касающихся выбора и 
реализации стратегии позиционирования, а также при-
менения инструментов управления брендом не только на 
региональном, но и на международном образовательном 
рынке. 
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