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В современных условиях рыночных преобразований в сфере
высшего образования российские вузы столкнулись с вызовами
двух типов: резкое снижение численности абитуриентов вследствие
демографических причин и ужесточение конкуренции за заполне�
ние учебных аудиторий и выполнение связанных с этим плановых
заданий набора своих студентов как на бюджетной, так и на вне�
бюджетной основе. Синергия этих двух вызовов приводит руко�
водство ВУЗов России к пониманию необходимости поиска но�
вых инструментов повышения финансовой устойчивости и репу�
тационной, в том числе рейтинговой, привлекательности образо�
вательных учреждений в области высшего образования. Данная
проблема является глобальной, поскольку даже ВУЗы, занимаю�
щие первые строки в мировых рейтингах, уже несколько десятиле�
тий сообщают о подобных проблемах.

Среди кризисного инструментария ВУЗовского арсенала для
решения подобных проблем лучшие мировые практики рекомен�
дуют выбор маркетингового подхода, ориентированного на со�
здание и предоставление потребительских ценностей для целе�
вых аудиторий.[1] Среди такого круга теоретических исследова�
ний и практических рекомендаций целесообразно выделить брен�
динг как высокоэффективную управленческую деятельность по
привлечению и удержанию потребителей товаров или услуг орга�
низации на основе формирования их лояльности к ценностям, обе�
щанным от имени этой организации.

Управленческая деятельность на основе концепции брендинга
становится по�настоящему высокоэффективной с разных точек
зрения лишь при научном подходе к разработке самого бренда и
инструментария управления его развитием и долгосрочной эксп�
луатации. С проблемой отсутствия такого рода подхода и соот�
ветствующего ему инструментария сталкиваются российские ВУЗы
в настоящий период времени и не видят перспектив самоликви�
дации обозначенной кризисной ситуации.

Вместе с тем, бенчмаркинг лучших мировых практик брендинга
учебных заведений (университетов) мирового образовательного
пространства может показательно продемонстрировать значения
ключевых показателей в анализируемой отрасли. Так, именитые
университеты Западной Европы и Северной Америки, в отличии
от множества других аналогичных учебных заведений успешно ре�
шают упомянутые вызовы настоящего времени, в том числе по�
средством брендинга.

Проблема эффективности брендинговой деятельности фунда�
ментально рассмотрена в трудах Дэвида Аакера. Однако, его науч�
ные интересы не распространялись на сферу высшего образова�
ния. В этой сфере большую активность проявили зарубежные и
отечественный авторы: М. Молесворф, Р. Скуллион, Э. Никсон, Т.
Куртис, Р. Абратт, В. Минор, Д.А. Шевченко, В.Н. Хапенков, А.Л.
Абаев, Д.В. Федюнин, С.А. Лочан, Сагинова О.В., Бровкина Ю.Ю.,
Воронин В.Н., Чиликин А.Н., Петрова Е.А., Козлов В.В. и др.

Эти авторы рассматривали управления брендингом ВУЗа, пре�
имущественно с функциональной точки зрения на основе социаль�
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Управленческая деятельность на ос�
нове концепции брендинга становит�
ся по�настоящему высокоэффектив�
ной с разных точек зрения лишь при
научном подходе к разработке само�
го бренда и инструментария управ�
ления его развитием и долгосрочной
эффективной жизнедеятельности. С
проблемой отсутствия такого рода
подхода и соответствующего ему ин�
струментария сталкиваются россий�
ские вузы в настоящий период вре�
мени и не видят перспектив самолик�
видации обозначенной кризисной
ситуации.
На основании проведенных социоло�
гических и квалиметрических иссле�
дований в статье предложена эволю�
ционная модель формирования
бренда вуза, предусматривающая
системную организацию множества
структурных подразделений на осно�
ве единства ключевых элементов
идентичности. Разработанная мо�
дель отличается от аналогов каче�
ственно иной концепцией брендин�
га: вместо расширения бренда по�
средством множества различающих�
ся по дизайну структурных элемен�
тов организации императивом ут�
верждается единство сущностной
(бренд�платформа) и стабильность
стержневой (показатели конкурентно�
го преимущества) идентификации.
На основании системного подхода
разработана модель управления
брендом вуза, интегрирующая три
блока дизайна управления: принци�
пиальный (комплект принципов), фун�
кциональный (набор функций) и мас�
штабно�временной (стратегический
и тактический уровни управления).
Данная разработка отличается от ана�
логов системностью подхода и эко�
нометричностью и целевой направ�
ленностью исполнения управленчес�
ких функций применительно к облас�
ти управления (брендинг вуза).
Ключевые слова: бренд, система уп�
равления, вуз, системный подход,
эволюционная модель
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но�экономических задач. Воп�
росы управления процессом
привлечения абитуриентов по�
средством инструментария со�
временных парадигм эмпири�
ческого маркетинга и взаимо�
отношений с клиентами в этих
исследованиях не рассматри�
вались.

Перед российскими вузами
проблема низкой эффективно�
сти брендинговой (а, в целом,
и маркетинговой) деятельнос�
ти российских ВУЗов в услови�
ях конкурентного рынка, транс�
формации образовательной
среды из некоммерческого сек�
тора народного хозяйства в
коммерческий при ограниче�
нии государственного финан�
сирования, связанной с этим
необходимостью поиска до�
полнительных источников фи�
нансирования своей функцио�
нальной деятельности, вынуж�
денного существования проти�
воречий между ощущаемой
ценностью предоставляемого
образования и его стоимостью
для обучаемых студентов, ста�
новится чрезвычайно актуаль�
ной требующей разрешения в
ближайшее время.

Система управления брен�
дом ВУЗов рассматривается в
рамках настоящего исследова�
ния как социально�экономичес�
кая среда, в которой произво�
дятся и предоставляются цен�
ности образовательной приро�
ды, осуществляются многочис�
ленные сложные и разнообраз�
ные, порой противоречивые,
связи всех элементов, способ�
ствующих функционированию
этой системы.

Целью исследования стало
научное обоснование и разра�
ботка эффективной модели
бренда российских ВУЗов и си�
стемы управления их развити�
ем и эксплуатации на основе
системного подхода и совре�
менных маркетинговых теорий.
Для достижения указанной цели
решались следующие задачи:

Сбор и анализ доказатель�
ных данных о возможности и
целесообразности влияния на
привлекательность ВУЗа для
ЦПА посредством управления
его брендом;

Обобщение теоретического
материала для выявления со�
временных тенденций повыше�
ния эффективности маркетин�
говой деятельности по управ�
лению брендами ВУЗов;

Ситуационный анализ брен�
динга в РЭУ им. Г.В. Плеханова;

Формулировка теоретичес�
кой базы и разработка на этой
основе методического инстру�
ментария управления брендом
ВУЗов;

Измерение эффективности
научно�исследовательских раз�
работок автора.

Теоретической и методоло�
гической основой диссертаци�
онной работы послужили труды
отечественных и зарубежных
исследователей в области мар�
кетинга, конкурентоспособнос�
ти, брендинга и экономики
организации.

Методология диссертаци�
онного исследования основы�
вается на системном подходе,
предусматривающим выявле�
ние множественности взаимо�
связанных и взаимно влияющих
элементов, составляющих еди�
ную систему в ее структурной
целостности и функциональной
комплексности.

Методология исследовани�
я предусматривает ограниче�
ние глубины эксперименталь�
ных и социологических иссле�
дований, а также масштаба на�
учно�исследовательских разра�
боток областью российского
высшего образования. Апроба�
ция эффективности указанных
разработок проведена на при�
мере Российского экономичес�
кого университета имени Г.В.
Плеханова как ВУЗа со столет�
ней историей, в стенах которо�
го сглаживается турбулент�
ность экономико�социальных
последствий реформирования
национального народного хо�
зяйства в три последних деся�
тилетия.

Для проведения исследова�
ния использовались методы �
как общенаучные: сбора, обра�
ботки и анализа информации,
моделирования и проектирова�
ния, анализа (статистического,
иерархий, дескрипторного),
извлечения метафор (ZMET), а

также и специфические: опрос�
ные (интервью), квалиметри�
ческие (окулографические) и
др., позволяющие осуществить
эконометрическую оценку раз�
работкам в рамках диссертаци�
онного исследования. [2]

Предложена эволюционная
модель формирования бренда
ВУЗа, предусматривающая си�
стемную организацию множе�
ства структурных подразделе�
ний на основе единства ключе�
вых элементов идентичности.

Разработанная модель отли�
чается от аналогов качественно
иной концепцией брендинга:
вместо расширения бренда по�
средством множества различа�
ющихся по дизайну структурных
элементов организации импе�
ративом утверждается единство
сущностной (бренд�платформа)
и стабильность стержневой (по�
казатели конкурентного преиму�
щества) идентификации.

Разработана системная мо�
дель управления брендом
ВУЗа, интегрирующая три бло�
ка дизайна управления: принци�
пиальный (комплект принци�
пов), функциональный (набор
функций) и масштабно�времен�
ной (стратегический и такти�
ческий уровни управления).

Данная разработка отлича�
ется от аналогов системностью
подхода, эконометричностью и
целевой направленностью ис�
полнения управленческих фун�
кций применительно к области
управления (брендинг ВУЗа).

Принципиальный уровень
системы управления брендом
ВУЗа (СУБВ) основываются на
общих принципах: целевой ре�
зультативности, рациональной
функциональности, интеллекту�
альной эмоциональности, кон�
курентного превосходства, по�
зиционной индивидуальности
и категорийного лидерства.

Дизайн СУБВ включает четы�
ре иерархических уровня
(АИКА) управленческих дей�
ствий: архитектурный, иденти�
фицирующий, контролирую�
щий и анализирующий с ис�
пользованием результатов вер�
хних уровней для принятия так�
тических решений в практике
брендинга.
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Архитектурный уровень
СУБВ предусматривает три фа�
сетных подуровня управленчес�
ких процедур: формирование
целесообразной дифференци�
ации структурных элементов
(портфель суббрендов), их ро�
левое моделирование для цен�
ностного комплементирования
и позиционирование генной
идентичности дизайна системы
(визуальная и текстовая атрибу�
тика).

Идентифицирующий уро�
вень СУБВ включает четыре фа�
сетных подуровня управленчес�
ких действий, обеспечивающих
бренду: сущностную, ценност�
ную, метафоричную индивиду�
альность, а также уникальность
ощущения потребительских вы�
год.

Контролирующий уровень
СУБВ объединяет пять фасет�
ных подуровня, обеспечиваю�
щих соответствие принципам
принятия решений: измеряе�
мости (квалиметричность), це�
лостности (комплексности),
полноценности (полномерного
ощущения транслируемых цен�
ностей), эффективности (эко�
номической, коммуникацион�
ной, репутационной и др.), кли�
е н т о о р и е н т и р о в а н н о с т и
(CRM).

Анализирующий уровень
СУБВ составляет заключение о
полноте достижения целей уп�
равления на пяти фасетных по�
дуровнях воспринимаемости
ЦПА: транслируемых ценностей,
индивидуальности, значимос�
ти, удовлетворенности, а также
приоритетности вспоминания
(Top of Mind).

В ходе настоящего исследо�
вания было установлено, что
представители ЦПА (студенты и
абитуриенты РЭУ им. Г.В. Пле�
ханова ) положительно оцени�
вают разработанную концеп�
цию бренда ВУЗа: (студенты �
67,8 %, абитуриенты �100%,
родители абитуриентов –
87,1%);

Традиционная концепция
брендинга РЭУ им. Г.В. Плеха�
нова не обеспечивает необхо�
димой уникальности и идентич�
ности его бренду: (66,13% сту�
дентов не может идентифици�

ровать принадлежность лого�
типов факультетов к РЭУ им.
Г.В. Плеханова);

По результатам ZMET�ана�
лиза представители ЦПА РЭУ
им. Г.В. Плеханова в своем
большинстве воспринимают
его имидж и репутацию на уров�
не выше среднерыночного:
(74,19% юношей � как автомо�
биль представительского клас�
са, такой как Infiniti или Lexus, а
61,9 % девушек – как парфю�
мерно�косметические товары
от компаний Lancome и Christian
Dior);

Новый логотип РЭУ им. Г.В.
Плеханова, сконструированный
в соответствии с разработан�
ной моделью бренда, имеет
бо’льшую визуальную актив�
ность в сравнении с традицион�
ным логотипом. Сила притяже�
ния и удерживания взглядов
респондентов у нового логоти�
па превышает величину анало�
гичного показателя для старо�
го логотипа.[3] Это заключение
является значимым в 2/3 случа�
ев наблюдений за реакцией
респондентов. Такая визуаль�
ная активность свидетельству�
ет в пользу целесообразности
использования нового логоти�
па взамен старого для привле�
чения внимания целевой ауди�
тории.

Визуальное притяжение (ви�
зуальная сила дизайнерского
решения логотипа), безуслов�
но, вызывают два текстовых
элемента: акроним «РЭУ» и сло�
ган «PRIMO». Эти элементы ха�
рактеризуются 100 %�ным при�
тяжением внимания респонден�
тов.

Помимо этого, значитель�
ной визуальной активностью
обладают и другие значимые
элементы нового логотипа: тек�
стовый � 1907 – год основания
Университета, а также визуаль�
ные � дубовые листья и желуди.
Сила притяжения взгляда у этих
элементов 75% в общей чис�
ленности респондентов.

Два оставшихся элемента:
визуальный � капитель ионичес�
кой колонны и текстовый � «Рос�
сийский экономический уни�
верситет имени Г.В. Плеханова»
имеют высокую визуальную ак�

тивность – они притягивают
взгляд ок. 50% от общей чис�
ленности респондентов. [4]

На основании проведенных
социологических и квалиметри�
ческих исследований предло�
жена эволюционная модель
формирования бренда ВУЗа,
предусматривающая систем�
ную организацию множества
структурных подразделений на
основе единства ключевых эле�
ментов идентичности. Разрабо�
танная модель отличается от
аналогов качественно иной кон�
цепцией брендинга: вместо
расширения бренда посред�
ством множества различаю�
щихся по дизайну структурных
элементов организации импе�
ративом утверждается един�
ство сущностной (бренд�плат�
форма) и стабильность стерж�
невой (показатели конкурентно�
го преимущества) идентифика�
ции. [5]

На основании системного
подхода разработана модель
управления брендом ВУЗа, ин�
тегрирующая три блока дизай�
на управления: принципиаль�
ный (комплект принципов),
функциональный (набор функ�
ций) и масштабно�временной
(стратегический и тактический
уровни управления). Данная
разработка отличается от ана�
логов системностью подхода и
эконометричностью и целевой
направленностью исполнения
управленческих функций при�
менительно к области управле�
ния (брендинг ВУЗа).[6]

Сформирован «Принципи�
альный» уровень системы уп�
равления брендом ВУЗа
(СУБВ), который основывается
на общих для всех управленчес�
ких решений в области брен�
динга ВУЗа принципах: целевой
результативности, рациональ�
ной функциональности, интел�
лектуальной эмоциональности,
конкурентного превосходства,
позиционной индивидуальнос�
ти и категорийного лидерства.

Разработан инновационный
дизайн СУБВ (рис.1), который
включает четыре иерархических
уровня (ISCA) управленческих
действий: идентифицирующий
(Identity), структурный



147

«È
Í

Í
Î

Â
À
Ö

È
È
 È È

Í
Â

ÅÑ
Ò

È
Ö

È
È
». ¹

 9. 2016
Ýêîíîìèêà îòðàñëåé è ðåãèîíîâ

(Structure), контролирующий
(Control) и анализирующий
(Analysis) с использованием ре�
зультатов верхних уровней для
принятия тактических решений
в практике брендинга. Данная
модель была структурирована
методом анализа иерархий (�
МАИ), который позволяет раци�
ональным образом структури�
ровать сложную систему приня�
тия решений в виде иерархии,
сравнить и выполнить количе�
ственную оценку альтернатив�
ных вариантов решения.

Спроектирован идентифи�
цирующий уровень СУБВ вклю�
чает четыре фасетных подуров�
ня управленческих действий,
обеспечивающих бренду: сущ�
ностную, ценностную, метафо�
ричную индивидуальность, а
также уникальность ощущения
потребительских выгод.

Предложенный структурный
уровень СУБВ предусматрива�
ет три фасетных подуровня уп�
равленческих процедур: фор�
мирование целесообразной
дифференциации структурных
элементов (портфель суббрен�
дов), их ролевое моделирова�
ние для ценностного компле�
ментирования и позициониро�
вание генной идентичности ди�
зайна системы (визуальная и
текстовая атрибутика).

Сформирован контролирую�
щий уровень СУБВ объединяет

пять фасетных подуровня, обес�
печивающих соответствие
принципам принятия решений:
измеряемости (квалиметрич�
ность), целостности (комплек�
сности), полноценности (пол�
номерного ощущения трансли�
руемых ценностей), эффектив�
ности (экономической, комму�
никационной, репутационной и
др.), клиентоориентированнос�
ти (CRM).

Сформулирован анализиру�
ющий уровень СУБВ составля�
ет заключение о полноте дости�
жения целей управления на пяти
фасетных подуровнях воспри�
нимаемости ЦПА: транслируе�
мых ценностей, индивидуаль�
ности, значимости, удовлетво�
ренности, а также приоритетно�
сти вспоминания (Top of Mind).

Разработанные модели це�
лесообразно применять в сфе�
рах брендинга ВУЗов для повы�
шения численности абитуриен�
тов и их последующего конкур�
сного отбора с целью укрепле�
ние имиджа и репутации ВУЗов
в условиях конкурентного рын�
ка.
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The effective model of Russian
universities branding and
brand�management on the
basis of systematic approach.

Fedorova A.V.
Plekhanov Russian University of

Economic
The management activity on the basis

of the concept of branding becomes
really highly effective from the
different points of view only in case
of scientific approach to
development of the brand and tools
of management of its development
and long�term effective activity. The
Russian higher education
institutions during this period of
time face a problem of lack of such
approach and the tools
corresponding to it and don’t see
the prospects of self�liquidation of
the designated crisis situation.

Based on the conducted social and
qualimetrical researches in article
the evolutionary model of forming
of a brand of higher education
institution providing the system
organization of a set of structural
divisions on the basis of unity of
crucial elements of identity is
offered. The developed model
differs from analogs in qualitatively
other concept of branding: instead
of expansion of a brand by means
of a set of the structural elements
of the organization differing on
design an imperative the unity
intrinsic (brand platform) and

stability rod (indicators of
competitive advantage)
identifications affirms.

Based on system approach the
management model a brand of
higher education institution
integrating three blocks of design
of management is developed: basic
(set of the principles), functional
(set of functions) and large�scale
and time (strategic and tactical
levels of management). This
development differs from analogs
in systemacity of approach and an
ekonometrichnost and a target
orientation of execution of
managerial functions in relation to
the field of management (branding
of higher education institution).

Keywords: brand, management
system, higher education institution,
system approach, evolutionary
model
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