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В статье рассматриваются традиционный подход к позиционированию вуза и современные модели позиционирования.
На примере Российского государственного гуманитарного университета рассматривается стратегия брендинга вуза на
базе новых моделей позиционирования.
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Платформа или стратегия пози�

ционирования (brand positioning),

внутренняя сила бренда – это

определение того, как торговая

марка или бренд должен воспри-

ниматься покупателями и отра-

жаться в их психологии и сознании.

Аналогично можно дать опре-

деление в отношении стратегии

позиционирования вуза – это

определение позиции в сознании

и психологии потребителя (пред-

ставителя целевой аудитории),

а точнее, предоставление убеди-

тельных ответов потребителю на

вопросы, позволяющие ему осо-

знанно и убедительно сделать

свой личный выбор вуза. Понима-

ние сущности бренда – это пони-

мание основной идеи вуза, кото-

рую он пытается донести до сво-

ей целевой аудитории. Этот про-

цесс означает позиционирование

вуза на рынке.

Платформа позиционирования

бренда (brand platform), таким об-

разом, представляет собой его

сущность, описание того, что

предлагает бренд по сравнению

с конкурентами тому или иному

сегменту потребителей. Это со-

здание единого понимания основ-

ных характеристик бренда среди

всех участников процесса разра-

ботки рекламной кампании, вклю-

чая заказчика. Как часто бывает

в маркетинге, точного определе-

ния у этого термина нет. Оно ко-

леблется от компании к компании,

от автора к автору. И все же, если

обобщить все подходы, то в итоге

мы получим два направления: те-

оретическое и практическое.

Внутренняя сила бренда пред�
ставляет собой своеобразный
ДНК (brand DNA) – макромоле�
кула, обеспечивающая хране�
ние, передачу из поколения
в поколение и реализацию гене�
тической программы развития
и функционирования живых
организмов. Это идея, зародыш,
а также рамки и границы, позво�
ляющие бренду развиваться.
Включает в себя легенду, ценно�
сти, эстетический код, необходи�
мые при последующем процес�
се разработки рекламного кре�
атива. Эффективные результаты
рекламных кампаний, где плат�
форма бренда выражена в эмо�
циональном ДНК, можно видеть
в рекламных посланиях таких
компаний как: МТС (ДНК –
«яйцо»); в рекламных послани�

ях компании Билайн (ДНК пред�
ставляет собой «цвет» в качестве
эстетического кода). Подобного
рода ДНК могут трактоваться
в качестве архетипов.

С теоретической точки зре-

ния, бренд-платформа – это осо-

бый инструмент для обозначения

основных характеристик бренда

и формирования позиционирова-

ния, позволяющий отстроиться от

конкурентов и в дальнейшем

эффективно им управлять [1].

С практической точки зрения,

бренд платформа – это комплекс

факторов, которые являются

основой для бренд-билдинга:

1) миссия и видение бренда про-

изводителем; 2) описание целевой

аудитории, на которую он направ-

лен; 3) ценности бренда, разделя-

емые целевой аудиторией; 4) ра-

циональные атрибуты бренда, его

функциональные характеристики

(цена, ассортимент, качество, уни-

кальные свойства); 5) обещание

бренда – результирующее убеж-

дение относительно его преиму-

ществ; 6) эмоциональные атрибу-

ты бренда – коммуникационные

характеристики бренда (упаковка,

слоган,  дизайн, фирменный




