
Эта часть работы выложена в ознакомительных целях. Если вы хотите получить работу полностью, то
приобретите ее воспользовавшись формой заказа на странице с готовой работой:
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Актуальность. Предоставление услуг в сфере образования регулируются Конституцией Российской
Федерации, Федеральным законом № 273 от 29.12.2012 г., а также другими федеральными законами,
иными нормативными правовыми актами Российской Федерации, содержащими нормы, регулирующие
отношения в сфере образования.
Активное включение России в экономическую систему обусловливает необходимость повышения
конкурентных позиций отечественных образовательных учреждений между собой, что в свою очередь во
многом зависит от совершенствования их маркетинговой деятельности и применения инструментария
брендинга.
Роль брэнда для образовательной среды чрезвычайно велика, так как он сообщает максимум полезной
информации и гарантирует стабильное качество и ассортимент образовательных услуг; создает
устойчивые, долгосрочные, положительные отношения с потребителем (лояльность); отражает систему
ценностей, традиций, норм школы.
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Степень разработанности проблемы. Вопросы формирования ценности бренда и определения его стоимости
затронуты в трудах Аакера Д., Дойля П., Акулич И.Л., Голубкова Е.П., Яненко М.Б.
Проблемам и перспективам развития маркетинга и брендинга в сфере образовательных услуг посвящены
труды Акоповой Е.С., Акперова И.Г., Афанасенко И.Д., Борисовой В.В., Кетовой Н.П., Третьяковой Н.В
Рассматривая концепцию брендинга как определенную философию системы управления, уже доказавшую
свою эффективность во многих отраслях и сферах деятельности, представляется целесообразным
исследовать возможности ее успешного применения российскими образовательными учреждениями.
Уникальность, качество образовательных услуг, характерные для конкретного образовательного
учреждения, нередко становятся платформой для разработки собственного образовательного бренда,
поэтому на сегодняшний день ощущается необходимость в проведении исследований, направленных на
выявление условий повышения конкурентоспособности образовательной организации в системе
образования посредством образовательного бренда, что и определяет актуальность данной работы.
Цель исследования – определить и научно обосновать особенности формирования бренда образовательной
организации как условие повышения ее конкурентоспособности.
Цель исследования предопределила постановку и решение следующих задач:
1. Обобщить и систематизировать теоретические и прикладные исследования характеризующие условия
повышения конкурентоспособности образовательной организации и сущность образовательного бренда
основу которого формирует качество образовательной деятельности.
2. Выявить особенности формирования бренда образовательной организации в современных условиях;
3. Оценка действующего бренда и процесса управления брендом образовательной организации для
повышения ее конкурентоспособности в системе образования города.
4. Разработать модель управления брендом как инструмент воздействия на конкурентоспособность ОО.
Объект исследования – условия повышения конкурентоспособности образовательной организации в
системе образования.
Предмет исследования – процесс формирования бренда образовательной организации как условие
повышения ее конкурентоспособности в системе образования.
Теоретическую и методологическую основу исследования составили труды в области теории и практики
маркетинга таких авторов как Акопова Е.С., Акперов И.Г., Афанасенко И.Д., Борисова В.В., Кетова Н.П.,
Третьякова Н.В, научные и практические разработки специалистов по брендингу, маркетинговым
исследованиям рынка образовательных услуг.
Методы исследования составляют методы структурно-функционального, сравнительного, логического и
статистического анализа, включая приёмы анализа маркетинговой среды. Эмпирические методы
исследования (наблюдение, сравнение, анкетирование, интервьюирование).
Практическая апробация результатов исследования: выступление с докладом «Применение интерактивных
технологий как фактор развития корпоративной культуры» на студенческой научно-практической
конференции «Молодёжь в мир науки» (1 место), Сургутский государственный педагогический
университет, Сургут 2019 г., публикация статьи «Сравнительный анализ понятия «корпоративная культура»
в подходах отечественных и зарубежных ученых» в сборнике материалов «12 окружной научно-
практической конференции «Молодежь в мире науки»», Сургут, 2020 г.
Работа состоит из 3 глав. В первой главе раскрыты теоретические основы формирования бренда
образовательной организации, условия формирования конкурентоспособности и конкурентных
преимуществ организации в системе современного образования, методы оценки потенциала и измерения
ценности бренда .
Во второй главе рассмотрена организационная характеристика муниципального бюджетного
общеобразовательного учреждения средняя образовательная школа № 45 города Сургута, изучены
особенности формирования бренда муниципального бюджетного общеобразовательного учреждения
средняя образовательная школа № 45 города Сургута, проведена оценка конкурентоспособности
муниципального бюджетного общеобразовательного учреждения средняя образовательная школа № 45
города Сургута.
В третьей главе рассмотрен бренд как условие повышения конкурентоспособности муниципального
бюджетного общеобразовательного учреждения средняя образовательная школа № 45 города Сургута,
изучены особенности управления брендом муниципального бюджетного общеобразовательного
учреждения средняя образовательная школа № 45 города Сургута как условие повышения ее
конкурентоспособности, проведена оценка эффективности предложенных мероприятий.



ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ БРЕНДА ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ В
СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ

1.1. Сущность и содержание понятия «бренд» и его роль для повышения конкурентоспособности
образовательной организации в системе образования

Конкуренция на рынке образовательных услуг, активное внедрение рыночных механизмов в деятельность
образовательных учреждений, развитие интернет-коммуникаций, сетизация и виртуализация,
формирующаяся энейро-сетевая образовательная система обусловливают поиск действенных механизмов,
позволяющих расширять границы влияния образовательного учреждения, повысить узнаваемость,
привлекательность и эффективность его деятельности. Одним из путей достижения намеченных целей
является построение образовательного бренда, внимание которому все чаще уделяется в работах
отечественных и зарубежных ученых и практиков; отдельные элементы образовательного бренда находят
отражение в стратегических инициативах программ конкурентоспособности ведущих образовательных
учреждений, а также механизмов их продвижения.
Слово «бренд» происходит от древнескандинавского «brande», что переводится как "гореть". Важно
проводить различие между правовым и психологическим подходом к пониманию бренда. Правовой подход
 рассматривает только товарный знак, обозначающий производителя продукта и который подлежит
правовой защите. Рассматривая со стороны потребительской психологии бренде это информация,
хранящаяся в памяти потребителей.
         Чтобы описать основополагающие характеристики, рассмотрим  бренд с точки зрения потребителя,
т.к. бренд – это субъективное представление потребителя.
Ф. Котлер определяет  бренд  как название, термин, символ или дизайн (либо их симбиоз), который
обозначает конкретный вид товара или услуги определенного производителя (либо группы
производителей) и который выделяет его среди товаров и услуг других производителей.
Бренд — это «совокупность названия и других символов, используемых для идентификации продукта, и
„обещание", которое дается покупателю» [Даулинг, 2006, с. 210]. «Марка — это в некотором смысле
обещание того, что предлагаемый товар обладает набором положительных качеств и не обманет ожиданий
покупателей» [Кре-тов, Карягин, 2005, с. 72].
«Бренд — это товар, отвечающий функциональным потребностям некоторых пользователей и
предоставляющий им некую дополнительную ценность, способную удовлетворить определенные
психологические потребности и побудить к покупке».
Сложность однозначной трактовки бренда, по нашему мнению, объясняется рядом причин.
Во-первых, бренд как сложное комплексное явление в маркетинге многоаспектно. Можно рассматривать
данное понятие с позиций компании, создающей марочный продукт или услугу, или же с позиций
покупателя, воспринимающего данный бренд. Желаемый образ бренда, который хотел бы получить
производитель, и текущее его восприятие потребителями не всегда совпадают. Понятно, что выбор разных
аспектов, или углов зрения, обеспечивает многовариантность трактовки понятия «бренд».
Во-вторых, следует выделять абстрактные и конкретные определения бренда. Многое зависит от уровня
конкретизации и контекста применения данного понятия. При этом необходимо использовать
диалектический метод восхождения от абстрактного к конкретному, который заключается в переходе от
абстрактного и одностороннего знания об объекте исследования ко все более конкретному его
воспроизведению в теоретическом мышлении.
В-третьих, само понятие «бренд» по мере изменения внешней маркетинговой среды эволюционирует,
наполняется новым содержанием. Это означает, что бренд развивается в течение всего жизненного цикла,
трансформируя свою сущность от совокупности идентифицирующих внешних признаков (фирменного
названия, марочного знака, стиля, слогана) до четко воспринятой потребителями уникальной ценности,
которая составляет ядро сущности бренда.
Подходы исследователей к понятию «бренд» в общем характеризуют термин как совокупность
экономических, эмоциональных, психологических, культурных, социальных, духовных свойств,
представляющих цельный, ценный, устойчивый образ, который воздействуют на фокусные группы. Для
понимания фокусной группы обратимся к определению Я. Шета, который понимает под “publics” в
маркетинге «любую группу, которая имеет действительный или потенциальный интерес к способности
компании добиваться своих целей или же может оказывать влияние на эту способность»1. Американская
маркетинговая ассоциация определила бренд как «название, термин, знак, символ или их комбинация,



предназначенные для идентификации товаров и услуг одного продавца или группы продавцов и отличия от
товаров конкурентов»2.
Другие авторские подходы к сущности понятия «образовательный бренд» содержат следующие положения.
И.А. Квочкина рассматривает образовательный бренд как систему знаков и символов и имидж
образовательной организации. Автор выделяет следующие элементы бренда: наименование
образовательной организации, логотип, образовательная услуга; миссия и ценности образовательной
организации, ожидания потребителей образовательной услуги3.
Ряд авторов определяют образовательный бренд как совокупность характеристик образовательной
организации, создающих ассоциативный ряд и делающих ее узнаваемой в глазах получателей
образовательных услуг. Так, например, как уникальные характеристики услуг образовательной
организации рассматривают образовательный бренд Д.А. Шевченко4 и Н.Г. Швед5. А.Д. Шевченко не
выделяет основные элементы бренда, а Н.Г. Швед одним из основных элементов бренда называет услуги
образовательной организации.
Торговая марка образовательной организации рассматривалась в работе Е.В. Серковой, автор выделяет
следующие элементы торговой марки: наименование образовательной организации, логотип,
образовательную услугу6.
Н.А. Анашкина, Ю.Н. Волков в имидже образовательной организации, оцениваемом потребителями,
выделяют каналы передачи информации об образовательной организации и ее образовательных услугах7.
И.А. Краева определяет образовательный бренд через систему знаков и символов образовательной
организации8.
К образовательному бренду И.А. Квочкина относит не только совокупность уникальных характеристик вуза,
но и саму образовательную услугу, ее качество, условия предоставления, компетентность профессорско-
преподавательского состава и др.9
Оценка поведенческого отклика на результаты брендирования может проводиться такими методами, как
опросы, контент-анализ; полученные результаты используются для сопоставления с прогнозируемой
реакцией целевых групп. На этот отклик оказывают динамичное влияние внутренние процессы и факторы
внешней среды, а также формирующееся нейро-сетевое мышление10. Таким образом, построение
образовательного бренда в совокупности элементов является одним из стратегических и требует
постоянного анализа и совершенствования в условиях меняющейся среды, внедрения новых
технологических инициатив.
Образовательная организация представляет собой сложный бренд; она стремится удовлетворить
потребности разнообразных целевых групп (выпускники, школьники, иностранные школьники, родители,
работодатели, бизнес-сообщества, спонсоры, министерства, правительства, фонды, общественность и др.) в
бренд-коммуникациях организации.
Структурно понятие бренда можно представить на рис. 1.1.

Рисунок 1.1 – Подходы к трактовке понятия «бренд»
Таким образом, существуют различные подходы к трактовке понятия бренда.
Несмотря на многообразие подходов к сущности понятия «образовательный бренд», единым является
мнение, что предназначение рассматриваемого феномена заключается в том, чтобы потенциальные
потребители захотели получить образование в конкретном учреждении в заданных условиях внешней
среды.
В целом в образовательном бренде можно выделить следующие основные элементы:
– нейминг (наименование образовательной организации);
– айдентика (логотип, фирменный стиль, брендбук);
– звуковая символика (гимн);
– образовательная услуга (характеристики: качество образования, преподавательский состав,
наукометрические данные, условия обучения и образовательной среды и пр.);
– миссия, видение, цели и ценности образовательной организации;
– сформированная корпоративная культура образовательной организации;
– обратная связь, получаемая от потребителей образовательных услуг (отзывы).11
Виды воздействия бренда на целевую аудиторию представлены на рис. 1.2.



Рисунок 1.2 – Виды воздействия бренда на целевую аудиторию12
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