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В работе предложена многокомпонентная модель оценки бренда, построенная на основе 
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брендом на основе многокомпонентной модели сбалансированных показателей путём приведения 
параметров оценки к заданным значениям. Приведены особенности формирования бренда 
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Постановка проблемы. Усиливающаяся конкуренция на рынке образования, 

большое число высших учебных заведений различной формы собственности, 
предлагающих услуги подготовки профессионалов, привели к скоплению на рынке 
образовательных услуг такого количества предложений, рекламных обещаний и 
привлекательно изложенных программ, что в них трудно разобраться не только 
будущему, но и опытному профессионалу. Необходимость в доступном, достоверном и 
легко воспринимаемом источнике, который поможет желающим своевременно 
сориентироваться в потоке предложений на рынке образовательных услуг, становится 
очевидной.  

Одним из таких источников, а также важным фактором привлечения внимания 
потребителя к объекту является его бренд. Употребление понятия «бренд» наряду  
с понятиями «имидж» и «репутация» для оценки компаний делает актуальным 
уточнение сходства и различия между ними.  

Понятия имиджа и бренда обладают определённым структурным сходством. В то же 
время они различаются по способам репрезентации своих мессиджей. Имидж и бренд – 
это «не реальные социальные тела (личности, предприятия, институты), а представления 
о них, видения их как со стороны презентуемого субъекта, так и со стороны его 
адресной аудитории» [17]. Имидж – это «внешний образ, создаваемый субъектом с 
целью вызвать определенное впечатление, мнение, отношение у других» [9]. Имидж 
организации – «совокупное восприятие конкретного предприятия потребителями, 
деловыми партнерами, общественными организациями, контактными аудиториями и 
персоналом» [16]. 

Бренд – «совокупность свойств продукта: его имени, упаковки, цены, истории, 
репутации и способа рекламирования» [18]. Бренд определяется также как ценности и 
философия торговой марки, которые существуют в сознании потребителя, его суть не 
сводится к картинке или изображению [11]. 

Репутация организации – это «представления общественности, потребителей и 
партнёров о данном учреждении. Если имидж – это образ, который можно создать с 
помощью слов и идей, то репутация формируется историей деятельности, создается 
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конкретными действиями и поступками» [16]. 
В данной работе имидж образовательного учреждения рассматривается как 

популярная форма ориентации потенциальных потребителей в предложениях рынка 
образовательных услуг, а также как один из факторов воздействия на бренд высшего 
учебного заведения. Феномен бренда образовательных услуг может быть представлен с 
учётом оценок имиджа и репутации как впечатление о привлекательности и 
предпочтительности определённого поставщика, сохраняющееся в памяти 
потенциального потребителя, как гарантия качества и эффективности использования его 
услуг, как надёжный шаг навстречу профессиональной компетентности и 
конкурентоспособности на рынке труда. 

Другой наглядной характеристикой деятельности учебного заведения является его 
рейтинговая оценка, которая представляет один из факторов влияния на его бренд.  В 
Украине многие университеты являются участниками рейтинговых списков как 
украинских, так и международных агентств, таких, как Ranking Web of Word Universities 
(Webometrics) [12; 14; 18].  

Широкое представление рейтингов требует детального анализа наиболее 
популярных из них, выявления лучших практик и методик, формирования политики и 
механизмов ответственности в сфере ранжирования вузов [2]. Поскольку для 
управления брендом необходима информация об основных характеристиках 
функционирования учебного заведения, рейтинговая оценка должна быть дополнена 
учётом других существенных факторов влияния на формирование бренда, включая 
историю, традиции, особенности студенческой жизни университета, историю успеха 
выпускников.  

В статье рассматривается проблема поиска существенных факторов воздействия на 
бренд высшего учебного заведения и формирование такого их набора, который можно 
было бы эффективно использовать для управления брендом.  

Связь работы с научными программами. Программа «Стратегические основы 
Европейского сотрудничества в области образования и профессиональной подготовки 
(ET 2020)» [15] ставит перед членами и странами-партнёрами ЕС неотложные задачи в 
сфере реформирования и дальнейшего развития образовательных процессов. Концепция 
треугольника знаний, которая заключается во взаимодействии образования, научных 
исследований и инновационных процессов, будет эффективной постольку, поскольку 
содержание программ и уровень компетентности выпускников будут адекватны 
рыночным требованиям, поскольку исследования и инновации будут интегрированы в 
учебный процесс. В концепции треугольника знаний образовательный процесс играет 
ведущую роль. Эта роль проявляется в зависимости качества обучения от степени 
взаимодействия исследований и инноваций с учебными программами, в использовании 
обратной связи между требованиями рынка и результатами обучения, в формировании 
положительного имиджа и репутации университетов [10]. Поиск эффективного 
инструментария управления брендом учебных заведений может быть отнесён к числу 
актуальных задач повышения эффективности образовательных услуг.  

Анализ последних публикаций и результатов исследований, посвящённых 
управлению брендом высшего учебного заведения. Проблемам теории и практики 
формирования бренда учебного заведения посвящено множество работ украинских и 
зарубежных специалистов. Описаны основные брендообразующие факторы, приведены 
подходы к поэтапному формированию бренда с учётом особенностей образовательной 
услуги как интеллектуального продукта. В диссертационном исследовании 
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О.А. Королёвой [8] изложены подходы к классификации и управлению брендом высших 
учебных заведений. Предложена методика оценки рыночной силы бренда 
образовательного учреждения, приведены рекомендации по организации стратегии 
поведения вуза на основе оценки эластичности реакции конкурентов на его 
коммуникативные действия [8]. И. Грошев с соавторами в работе [5] отмечают дуальную 
природу бизнес-процессов учебного заведения, которое действует на двух рынках – 
рынке образовательных услуг и рынке труда. Авторы выделяют шесть этапов создания 
бренда и формулируют десять аспектов его управления [5].  

Вопросы сходства и отличия понятий бренда и имиджа как характеристик оценки 
деятельности предприятий интересуют исследователей на протяжении последних 
десятилетий [6; 9; 11; 16]. Более специализированные задачи теоретико-
методологического анализа роли бренда и имиджа в формировании PR-дискурса 
рассмотрены в [17]. В этой работе имиджи и бренды – это модельные образы, которые 
формируются путем скрещивания четырех проекций, исходящих от презентуемого 
субъекта и его адресной аудитории. Согласно [17] в дискурсах имиджирования и 
брендирования одновременно присутствует две точки зрения (в оригинале [17] – «две 
оптики»): 1) презентуемого субъекта; 2) адресата. Имидж (а также бренд) в работе 
рассмотрены как искусство корреляции и синтеза двух названных оптик.  

Брендинг в сфере высшего образования имеет особенности в зависимости от сферы 
знаний и специализации, но суть остается неизменной: в основе – положительный образ 
учебного заведения, его индивидуальность и особый стиль, дающие потребителю 
образовательной услуги определенную ценность. Среди определяющих функций 
брендинга отмечаются дифференцирующая, ценностно-образующая, защитная, 
информационная, ассоциативная и стратегическая. 

В качестве характерного показателя бренда некоторые исследователи предлагают 
использовать так называемую «ценовую премию» – сумму, которую клиенты готовы 
переплатить за конкретную образовательную услугу по сравнению с конкурентами, 
предлагающими сходные программы. Кроме ценовой премии, для оценки брендов 
предлагаются такие показатели, как удовлетворенность брендом, популярность бренда, 
а также рыночная доля и средняя цена реализации [2]. 

Формулировка актуальных проблем, требующих решения. Большинство работ, 
посвящённых феномену брендинга в образовании, носит обобщённый характер. Часто 
они не содержат доведённых до практического применения рекомендаций, не 
гармонизированы с отраслевыми особенностями образовательной среды и областями 
знаний. Подходы к управлению брендом в работах украинских исследователей 
отличаются от принятых в мировой практике в части инструментов формирования 
имиджа и в интерпретации стратегического планирования брендинга. Украинские вузы 
практически не используют рейтинговые оценки своей деятельности для 
идентификации текущего состояния бренда и имиджа. Брендинг многих украинских 
вузов сегодня ограничивается разработкой логотипа, фирменного стиля и организацией 
коммуникаций с целевой аудиторией. Большая часть усилий заведений адресована 
будущим абитуриентам. При этом не учитывается опосредованное, но сильное влияние 
родителей и социального окружения [2]. Для обмена информацией между 
абитуриентами, рекрутинговыми компаниями и фирмами-работодателями не  
применяются инновационные методы анализа, обработки, адресной доставки 
информации о результатах профессиональной подготовки, о предложении и спросе на 
рынке образовательных услуг. В практике деятельности университетов не используются 
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подходы к детализированной оценке текущего состояния бренда. В свою очередь, для 
управления брендом необходима детальная информация о текущем состоянии, которая 
является основой для формирования управляющих воздействий и достижения желаемых 
результатов. 

При этом набор факторов, оказывающих влияние на бренд учебного заведения и 
адекватно описывающих его деятельность, может быть составлен множеством способов. 
Поэтому нахождение оптимального набора факторов влияния является актуальной 
задачей. Под оптимальным набором понимается минимальное число факторов с 
минимальной взаимозависимостью, при помощи которых обеспечивается полное 
представление о деятельности предприятия.  

Цели и задачи работы. Статья посвящена решению проблем, возникающих при 
поиске средств воздействия, пригодных для практического применения к управлению 
бизнес-процессами современного университета. Из множества бизнес-процессов 
выделена деятельность, направленная на формирование и укрепление бренда 
университета в условиях рыночной конкуренции.  

Целью данной статьи является поиск факторов, оказывающих значительное влияние 
на различные стороны деятельности образовательного учреждения. Формирование 
рационального списка факторов является подзадачей управления брендом. Эта 
подзадача предшествует поиску эффективных и доступных в использовании средств 
формирования имиджа и управления брендом учебного заведения.  

Для достижения этой цели были сформулированы и решены следующие задачи: 
- проведён анализ основных факторов, адекватно описывающих деятельность 

учебного заведения; 
- из сформированного перечня выделен рациональный набор факторов, влияющих 

на состояние бренда; 
- предложена модель оценки бренда на основе многокомпонентной модели; 
- сформирован подход к управлению брендом на основе приведения 

сбалансированных значений индикаторов к заданному значению; 
- рассмотрены отраслевые особенности формирования бренда в сегменте дизайна 

одежды индустрии моды; 
- приведена модель управления путём воздействия на компоненты бренда в 

направлении каждого фактора для приближения значений соответствующих 
индикаторов к заданным величинам. 

Изложение основного материала исследования. Формулировка путей 
повышения эффективности управления брендом на рынке образовательных услуг 

Управление брендом предполагается осуществлять путём приведения характеристик 
деятельности университета, которые оцениваются по значению соответствующей 
системы индикаторов, к желаемым результатам.  

Зарубежный опыт свидетельствует о том, что бренд формируется на протяжении 
продолжительного периода общения с вузом. Это общение оказывает воздействие на 
сообщества студентов и заинтересованных лиц постоянно, используя особую атмосферу 
корпоративной культуры заведения. Скорость созревания бренда имеет свой предел. 
Для достижения популярности бренда необходимо пройти несколько фаз. Сначала 
потребители должны получить опыт использования, составить представление о 
качестве, сервисе, стиле. Так формируются представления о внутренних ценностях 
бренда. Затем потребители находят подтверждения своим оценкам от лиц своего 
окружения, и, наконец, формируют положительное общественное мнение, делающее 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Розділ 1 Маркетинг інновацій 
 

Маркетинг і менеджмент інновацій, 2013, №1 
http://mmi.fem.sumdu.edu.ua/ 

57 

бренд популярным. В образовании этот процесс может длиться годами, поскольку 
потребители оценивают качество услуг образовательных учреждений по завершению 
обучения [4]. Однако существуют и «ускоряющие» факторы формирования оценки. То, 
как организован учебный процесс, каково отношение преподавателей, какие имеются 
студенческие сообщества и как организован студенческий стиль жизни, может 
существенно выделить университет среди прочих, запомниться студентам и ускорить 
формирование общественного мнения [2]. 

В отличие от авторов, предлагающих в качестве основного критерия оценки бренда 
использовать «ценовую премию» (или другие бизнес-критерии), в данной работе 
ключевым брендообразующим элементом университета считаются люди. Это 
сотрудники университета, его студенты и выпускники, объединённые корпоративной 
культурой и историей. Люди, культура и традиции alma mater – именно от этих 
факторов зависят атмосфера учебного процесса и стиль отношений «преподаватель – 
студент». Именно персонал учреждения и сами студенты способны превратить 
рутинный процесс пассивного усвоения информации в увлекательный творческий 
проект. Поэтому ценности бренда должны поддерживаться всеми участниками учебного 
процесса. Известность и престижность вузы приобретают за счет целого ряда 
социальных, профессиональных и организационных факторов, благодаря своей истории, 
традициям, успешной профессиональной карьере и лояльности своих выпускников, 
достижениям профессуры. Пути совершенствования бренда учебного заведения также, 
как и процесса подготовки специалистов в целом, заключаются в активизации 
сотрудников в становлении организационной культуры, в привлечении персонала к 
повседневному управлению текущими результатами, в коллективной поддержке и 
укреплении бренда. А фактор «ценовой премии» – лишь один из результирующих 
показателей этой кропотливой работы, который, безусловно, будет полезен в составе 
индикаторов оценки.  

Формирование концепции и описание многокомпонентной модели 
сбалансированного управления брендом. Предлагаемый подход к управлению 
брендом высшего учебного заведения заключается в построении идеализированной 
(опорной) многокомпонентной модели, с разных сторон отображающей деятельность 
университета. Эта модель служит основой для комплексной многокомпонентной оценки 
текущих результатов его деятельности. Для приведения результатов деятельности к 
желаемым значениям по каждому из основных факторов должны быть выбраны 
средства воздействия. 

Как было показано выше, в дискурсах имиджирования и брендирования 
одновременно присутствуют две точки зрения – презентуемого субъекта и адресата. 
Однако в отличие от подхода, представленного в работе [17], где бренд и имидж 
рассмотрены как искусство корреляции и синтеза двух названных оптик, в данной 
работе предполагается, что представления об идеальном состоянии имиджа и бренда 
презентуемого субъекта и адресата могут быть относительно легко гармонизованы. Это 
гармонизованное видение желаемого состояния используется для построения 
идеализированной многокомпонентной модели бренда. При таком подходе оценка 
реального состояния бренда, произведённая с точки зрения адресата на основе той же 
системы индикаторов, что и для построения идеализированной модели, укажет на 
детализированные различия достигнутого состояния от желаемого. Предполагается, что 
эти отличия можно измерить, а их величины послужат основой для приведения каждого 
из параметров к заданному значению. 
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Рассмотрим основные факторы, характеризующие функционирование современного 
университета. Состав факторов влияния может быть представлен множеством 
вариантов. Функциональность факторов влияет на структуру многокомпонентной 
модели, поэтому можно говорить о целесообразности оптимизации выбора факторов и 
состава соответствующих индикаторов. Теория многомерного статистического анализа 
располагает аппаратом, известным как метод главных компонент, позволяющим 
оптимизировать модели представления процессов за счёт минимизации числа факторов. 
Этот метод позволяет выявить k компонент – факторов, объясняющих всю дисперсию и 
корреляции исходных k случайных величин; при этом компоненты строятся в порядке 
убывания объясняемой ими доли суммарной дисперсии исходных величин, что 
позволяет ограничиться несколькими первыми компонентами, отбросив остальные с 
незначительной ошибкой представления [7]. Статистический анализ требует 
значительного количества выборок реализаций процесса, взятых на основе наблюдений. 
Чтобы ускорить сбор информации, желательно проводить выборки параллельно по 
группам нескольких родственных вузов на промежутке времени в несколько лет. 
Однако предположение о стационарности и эргодичности процессов, когда 
статистические параметры не изменяются во времени, а выборка по времени 
эквивалентна выборке по ансамблю, может быть отнесено к процессам 
функционирования учебных заведений лишь приблизительно. Поэтому формальное 
применение метода главных компонент для выбора факторов затруднительно не только 
по причине длительного периода сбора информации, но и по причине возможной 
недостоверности результатов.  

Представляется возможным использовать идеи метода главных компонент для 
организации поэтапной оптимизации без проведения статистической обработки данных.  
Знание природы факторов влияния позволит корректно подобрать компоненты оценки и 
соответствующие индикаторы, а также определить средства влияния на компоненты 
бренда, в том числе на рейтинг образовательного учреждения. Так как в 
оптимизированной модели на основе главных компонент факторы имеют минимальную 
корреляцию, будем искать для построения модели факторы, которые оказывают 
наибольшее влияние на бренд, описывают максимально полно разные стороны процесса 
функционирования учебного заведения и которые имеют минимальное взаимовлияние 
друг на друга.  

Как было отмечено, рейтинговая оценка является важной характеристикой 
деятельности учебного заведения. Другим важным фактором является человеческий. 
Состав, активность и творческий подход коллектива к деятельности учебного заведения, 
которые влияют на формирование традиций университета, определяют качество 
студенческой жизни, являются вкладом в коллективное управление и поэтому 
составляют один из факторов влияния на бренд. Однако групповое управление будет 
эффективным настолько, насколько успешной будет принятая политика развития, 
насколько понятна каждому члену коллектива его роль, насколько согласованы 
действия и синхронизированы результаты функционирования подразделений, кафедр, 
лабораторий, творческих групп. Для согласованных действий необходим системный 
подход, объединяющий деятельность локальных процессов для достижения главных 
целей, нужна эффективная «облачная» стратегия, успешно распределённая по 
факультетам и кафедрам, и согласованная с ней тщательно продуманная программа, 
позволяющая собрать результаты отдельных групп по крупинкам в общий поток 
целенаправленных действий. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Розділ 1 Маркетинг інновацій 
 

Маркетинг і менеджмент інновацій, 2013, №1 
http://mmi.fem.sumdu.edu.ua/ 

59 

И, конечно, традиционно важным фактором является уровень научно-методической 
и профессиональной баз, а также степень технологической оснащённости.  

Выберем эти три фактора в качестве основы для построения упрощённой модели 
оценки деятельности учебного заведения. Из природы этих факторов видно, что, 
несмотря на разную функциональность, между ними существует взаимозависимость. 
Так, рейтинг университета [12; 14; 18] может быть основан на индикаторах, которые 
включены для характеристики двух других факторов. Поэтому была выбрана поэтапная 
оптимизация, при которой упрощённая модель строится на начальном этапе. 
Последующие этапы оптимизации позволят учесть большее количество факторов и 
исключить общие индикаторы из их характеристик. 

Будем считать деятельность оптимальной, если данные три направления являются 
сбалансированными. То есть каждое из направлений должно быть развито настолько, 
чтобы обеспечивать свою роль и поддержать (не тормозить) другую деятельность в 
достижении общих целей – подготовке компетентных конкурентоспособных 
специалистов. Представим искомую модель в форме треугольника баланса, в который 
вписана модифицированная диаграмма Эйлера. Три круга этой диаграммы отображают 
три основных фактора, выбранных для оценки. Графическое изображение упрощённой 
идеализированной модели оценки с соответствующими комментариями представлено на 
рис. 1.  
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Рисунок 1 – Упрощённая идеализированная модель оценки бренда  
высшего учебного заведения 
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отклонения, которую назовём «ошибкой управления». Суммарная взвешенная ошибка 
группы индикаторов, описывающих фактор, является ошибкой управления по 
соответствующему направлению оценки. Затем можно сформировать управляющие 
воздействия, позволяющие устранить отклонение по каждому индикатору каждого из 
факторов, которые назовём «средствами воздействия» на бренд. Схематично модель 
многокомпонентной системы управления брендом на основе сбалансированных 
значений индикаторов показана на рис. 2. 
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Рисунок 2 – Упрощённая модель многокомпонентной системы управления брендом 
высшего учебного заведения на основе сбалансированных значений индикаторов 
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природе, для оценки бренда по его традициям, культуре и человеческому потенциалу 
требуется найти специальные наборы индикаторов, которые было бы легко измерить. 
Представленные на рис. 1 и 2 модели названы упрощёнными, так как используют всего 
три фактора для представления бренда. Упрощённые модели не отражают область 
деятельности образовательного учреждения. Для учёта отраслевой специфики области 
знаний предназначены детализированные многокомпонентные модели. Модель на 
основе шести факторов показана на рис. 3.  

Управление брендом университета культуры может в деталях отличаться от 
управления брендом технического университета или специализированного отраслевого 
заведения. Даже в составе одного университета может быть представлено множество 
разных специальностей, требующих специфических систем индикаторов для оценки 
бренда. В качестве примера можно привести институт дизайна и рекламы в составе 
Киевского национального университета культуры и искусств (КНУКиИ), в рамках 
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которого ведётся подготовка специалистов в направлении графического дизайна и 
рекламы, архитектуры окружающей среды, а также по специализации  
«дизайн одежды». 
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Рисунок 3 – Сбалансированная шестикомпонентная модель оценки 
идеализированного состояния бренда высшего учебного заведения 

 
Бренд направления «дизайн одежды» особо чувствителен к выбору систем 

индикаторов, поскольку зависит от быстротечных процессов индустрии моды. 
Индустрия моды – это огромное многообразие сегментов деятельности и компаний, 
каждая из которых имеет свои особенности. Необходимость оперативного 
взаимодействия специалистов, обеспечивающих непрерывность и полноту «жизненного 
цикла» изделий от зарождения спроса до продвижения моделей к потребителю, ведёт  
к сильной взаимосвязи специализаций индустрии моды. Современные методы 
автоматизации привели к конвергенции специализаций, к уменьшению «нагрузки» на 
технические направления. Благодаря автоматизированным системам проектирования, 
современный дизайнер одежды всё большее количество функций может выполнить без 
привлечения технического персонала. Участники процесса создания и реализации 
модных изделий стремятся иметь широкий кругозор, охватывая несколько смежных 
областей, что определяет конкурентоспособность современного специалиста индустрии 
моды. Для этого направления характерны специфические коммуникации, связанные  
с демонстрацией моделей одежды на подиуме, что ведёт к необходимости гармонизации 
индикаторов с развитой методикой управления дизайнерским брендом индустрии моды. 
Большое значение для формирования бренда учебного заведения  
в сегменте дизайна одежды имеет степень вовлечённости студентов в творческую 
атмосферу подиума. Фестивали моды, проводимые университетом, также, как 
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всеукраинские и международные конкурсы молодых дизайнеров, развивают  
у студентов чувство моды и творческое отношение к профессии. Участие студентов  
в таких событиях индустрии моды, как Украинская неделя моды (Ukrainian Fashion 
Week, UFW) [19; 20], в конкурсах молодых дизайнеров, в фестивалях и показах моды 
местного и национального значения, должно быть учтено при составлении системы 
индикаторов для факторов оценки традиций, лояльности выпускников, качества 
студенческой жизни. В качестве специализированных индикаторов в направлении связи 
с бизнес-процессами фэшн-индустрии можно предложить количество участников 
фестивалей и конкурсов, отнесённое к общему числу студентов соответствующей 
специализации, количество занятых ими призовых мест в мероприятиях. Важен также 
учёт творческих успехов выпускников в направлении дизайна одежды, которые были 
достигнуты в течение нескольких лет после выпуска – позиция молодых дизайнеров в 
рейтинге фэшн-дизайнеров Украины, количество дизайнеров, создавших собственный 
дизайнерский бренд.  

Выводы. Представленный подход к управлению брендом имеет практическую 
направленность при условии детализации индикаторов оценки каждого из направлений 
деятельности. 

Предложенная многокомпонентная модель сбалансированного управления брендом 
учебного заведения описана впервые. В основе построения модели лежит метод, 
изложенный в работе [3]. Модель использует в качестве одного из направлений  
деятельности консолидированную рейтинговую оценку, основанную на материалах 
международного агентства «Webometrics» [18] и украинских агентств [1; 12; 14]. Другие 
направления представлены фактором «Научно-методическая и профессиональная база. 
Технологическая оснащённость». В качестве третьего направления выбран 
комплексный фактор «Активность коллектива. Стратегия распределённого управления. 
Социально-бытовые и культурные факторы». 

Выбранная стратегия поэтапной оптимизации позволяет последовательно, от этапа  
к этапу, уменьшать взаимозависимость факторов и повышать детализацию модели 
путём учёта большего количества факторов влияния. 

Перспектива дальнейшего развития метода многокомпонентной модели 
управления брендом на основе сбалансированных значений индикаторов заключается в 
детализации направлений оценки, в устранении избыточности факторов влияния, в 
подборе средств воздействия на приведение значений компонентов оценки к желаемым. 

Для совершенствования практического применения многокомпонентной системы 
сбалансированного управления брендом вузов требуется решить задачу поиска 
эффективных наборов индикаторов для каждого направления. При этом необходим учёт 
специфических особенностей области знаний и специализации подготовки. 
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І.А. Гардабхадзе 
Аналіз факторів впливу на бренд вищого навчального закладу. Особливості індустрії 

моди 
У роботі запропонована багатокомпонентна модель збалансованого управління брендом, 

побудована на основі діючих методик рейтингової оцінки в сполученні з урахуванням соціальних 
факторів, ринкових тенденцій і галузевих особливостей освітнього процесу. Описано підхід до 
вдосконалення управління брендом на основі оптимізації складу індикаторів оцінки.  

Ключові слова: багатокомпонентна модель збалансованого управління, індикатори оцінки 
бренда, індустрія моди.  

 
I.A. Hardabkhadze 
Analysis of the key influence factors on brand of higher education organizations. Feature of the 

fashion industry 
The aim of this article is the search of rational suite of factors which have a significant impact on 

various aspects of the educational institution, and the development model of brand management system 
which is based on these factors. 

To achieve this aim the following tasks were formulated and solved:  
− the analysis of main factors that adequately describe activities of the university was fulfilled; 
− the suite of factors of influene on the state of the university brand, was selected from the lists of 

main factors which present its functioning; 
− the approach of estimation brand current status which is the multi-component model was 

presented; 
− the vision of brand management on the basis of balanced indicators which include necessary 

value was described; 
− the features of the brand educational services were identified in the field of the fashion design. 
The results of the analysis. First the multi-component model of balanced brand management of the 

higher institution was proposed. For the creation of the model the factors that have the greatest impact on 
the brand were used. These factors must describe the different directions of educational institutions 
functioning process as fully as possible and must have minimal interaction with each other. 

The suite of main factors that characterize the functioning of a modern university can be represented 
by the variety of options. As one of the direction model uses the consolidated rating, based on the 
materials of the international agency «Webometrics» and rating tables from Ukrainian agencies which 
represented by the «Rating of Ukrainian higher educational institutions from «The money» Journal» and 
«Summary rating of Ukrainian universities «Compass 2012». Another direction is represented by the 
«Scientific-methodical and professional base. Technological facilities of equipping». In the third 
direction is used complex factor «Activity of team. Distributed management strategy. Cultural, social and 
living factors». 

Chosen strategy of gradual phased optimization allows reduce the interdependence of factors 
sequentially, stage by stage, and increase the granularity of the model by taking into account more factors 
of influence. 

It is shown that the estimation of the brand of educational services of specialization «fashion design» 
of the fashion industry is highly sensitive to the choice of indicator systems, as it depends on fast-moving 
processes of the fashion industry and needs of harmonization with advanced management tools of 
fashion-design branding. Student participation in such events the fashion industry, as the Ukrainian 
Fashion Week (Ukrainian Fashion Week, UFW), in competitions of young designers, in festivals and 
fashion shows of local and national importance, should be taken into account in the preparation 
of system of indicators for evaluating such factors as university tradition, loyalty of alumni, quality  
of student life. As a special indicators in the direction of the business processes of the fashion industry 
can be offered the number of participants of festivals and competitions, divided by total number of 
students in the relevant specialization, the number of prize-holders and winners in other events of fashion 
industry. 
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Conclusions and directions of further researches. To enhance the abilities of practical application of 
the multi-component system brand management of universities is required to solve the problem of 
finding an effective suite of indicators for each direction of estimation. In this case, the specific features 
of knowledge sphere and specialization must be taken into account. 

Keywords: university brand management, multi-component model of balanced indicators, assessment 
of indicators for each direction of research, fashion industry. 
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