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Введение 
Образовательный рынок за последний год претерпел ряд изменений. При-

чиной послужило начало пандемии, в результате чего образовательные учрежде-
ния в нашей стране перешли на дистанционное обучение. Совместное иследова-
ние ИТ-холдинга TalentTech и онлайн-университетов «Нетология» и EdMarket 
показало, что рынок онлайн-образования вырастет к концу года на 12-13 %,  
а к 2023 году его объем составит около 60 млрд. руб. 

Основные технологии, получившие распространение – это платформы для 
организации видеоконференций (Google, Zoom или Discord), электронные учеб-
ники (Яндекс.Учебник, Московская электронная школа) [1]. 

В условиях высокой конкуренции на «белом» и «сером» рынках, где преоб-
ладают частные репетиторы, встает вопрос о необходимости повышения лояль-
ности потребителей [2], что в свою очередь зависит от уровня восприятия бренда. 
Бренд может быть классифицирован по ряду признаков, среди которых объект 
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брендирования будет обозначать сферу приложения усилий маркетолога для по-
вышения добавленной ценности компании. 

 
Методы и методология 

Рассмотрим HR-бренд, как одного из инструментов повышения эффектив-
ности компании [3]. HR-бренд состоит из внешнего и внутреннего бренда. К ха-
рактеристикам внешнего можно отнести: наличие карьерного сайта, официаль-
ного сообщества в социальных сетях, фирменное оформление вакансий, ско-
рость реакции на отклики соискателей, сообщение результатов собеседования. 

Внутренний бренд характеризует отношение сотрудников к компании и мо-
жет включать такие параметры как: наличие корпоративной культуры, системы 
карьерного роста, возможность обучения и развития, гарантированные социаль-
ные пакеты, а также выплаты компенсационного характера, стабильная зарплата. 

Компания Maximum.education на рынке образовательных услуг присут-
ствует с 2013 года. В своей работе организация применяет следующие форматы 
обучения: Blended (занятия в классе + вебинар), Online-вебинары (много учени-
ков – один преподаватель), Online мини-группы (все в эфире), Online 1 на 1 (пре-
подаватель и ученик). Для расширения продуктовой линейки и выхода на новые 
рынки организации важно сформировать такую репутацию, которая позволит не 
только экономить на издержках, связанных с высокой текучестью персонала, но 
и организовать процесс пассивного поддержания кадрового резерва. 

Компания представлена в четырех самых популярных социальных сетях: 
Ютуб, Фейсбук, Вконтакте и Инстаграм. На официальном сайте имеется пере-
чень основных вакансий, а также форма обратной связи с указанием электронной 
почты для отправки резюме. 

Для оценки силы внешнего бренда была использована методика BAV (Brand 
Asset Valuator), адаптированная для нужд компании. Согласно данной методике 
сочетание четырех основных составляющих бренда позволяет построить мат-
рицу брендов для организации и определить ее текущее положение в восприятии 
целевой аудитории [4]. Графически модель BAV может быть представлена в виде 
квадранта, где в первом секторе будут находиться новички, во втором – звезды, 
т.е. те бренды, у которых имеется высокий потенциал при правильном управле-
нии, в третьем – лидеры, а в четвертом – отмирающие бренды. 

Количество респондентов в случайной выборке составило 100 человек, куда 
вошли преподаватели и студенты старших курсов высших учебных заведений 
города Новосибирска. 

На вопрос «Знаком ли респондентам исследуемый бренд компании 
Maximum.education?» 52 человека ответили «Нет», 48 человек ответили утверди-
тельно. Следовательно, можно сделать вывод, что аудитория малознакома с дан-
ной компанией и не рассматривала ее для поиска работы. 

Далее аудиторию попросили оценить четыре блока утверждений по десяти-
бальной шкале, где 1 – полностью не согласен, 10 – абсолютно согласен. Первые 
два блока определяли силу бренда и включали вопросы на оценку дифференци-
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ации бренда и степени его соответствия. Второй блок отмечал уровень роста 
бренда, куда входили вопросы на оценку степени глубины знаний о бренде и 
уважения к нему. Результаты представлены в табл. 1. 

 
Таблица 1 

Результаты опроса респондентов по модели BAV 

Составляющие 
бренда Вопросы на оценку 

Усредненный 
результат, 

баллы 

Общий  
усредненный 

результат, 
баллы 

Дифференциа-
ция бренда 

Бренд отличается от конкурентов в положи-
тельную сторону 7,2 

6,3 

Я могу прямо сейчас назвать основное отли-
чие бренда от конкурентов 7,9 

Я легко изображу компанию в виде человека 6,4 

Я не встречал в других компаниях тех возмож-
ностей, что предлагает Maximum.education 5,3 

Возможность получить работу в этой компа-
нии стоит потраченных усилий 4,8 

Соответствие Ценности компании полностью удовлетво-
ряют моим требованиям 6,1 

4,8 
Исчезновение вакантных должностей в данной 
компании повлияет на мои профессиональные 
ожидания 

4,2 

В поиске работы я в первую очередь отдам 
предпочтение данной компании 4,3 

Уважение Работа в данной компании хорошо вознаграж-
дается, но включает высокие требования 4,5 

4,7 
Я разделяю ценности этой компании 4,9 

Знание Я часто встречаю информацию об этом бренде 
в СМИ и рекламе 3,2 

3,9 Я имею четкое представление о бренде и его 
ценностях 4,4 

Я знаю, что получу, если выберу работу в ком-
пании 4,1 

 
Согласно общим усредненным результатам, почти все баллы имеют низкие 

значения, что позволяет отнести бренд компании к звездам (рис. 1, 2). У бренда 
Maximum.education имеется высокий потенциал для развития. 

Более точное представление об уровне восприятия бренда может дать атри-
бутивное позиционирование, которое использует от шести до десяти критериев 
оценки эффективности. 
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Рис. 1. Составляющие бренда Maximum.education  
согласно модели BaV, баллы 

 

 

Рис. 2. Матрица брендов и положение Maximum.education 
 
 
Уровень лояльности к HR-бренду также может показать пирамида дина-

мики бренда, включающая пять ступеней. Переход от низшей ступени к более 
высокой формирует сильную привязанность сотрудников за счет более конку-
рентной позиции на рынке образовательных услуг [5]. 

Работа была продолжена только с теми людьми из выборки, что были зна-
комы с указанным брендом. Результаты приведены в табл. 2. 
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Рис. 3. Атрибутивное позиционирование HR-бренда Maximum.education 
 
 

Таблица 2 
Пирамида динамики HR-бренда исследуемой компании 

Составляющие  
пирамиды 

Уровень реальной 
конвертации HR 

бренда, % 

Уровень ожидаемой 
конвертации HR 

бренда, % 

Подпись 
бренда, % 

Тесная связь (1/8)×100=12,5 50 -37,5 
Преимущество (8/18)×100=44 50 -6 

Функциональность (18/39)×100=46 60 -14 
Актуальность (39/48)×100=81 80 +1 
Присутствие (48/100)×100=48 70 -22 

 
Выводы 

Рекомендации по продвижению HR-бренда: 
− публикация в печатных и интернет СМИ, а также в социальных сетях ре-

кламных материалов о возможных вакансиях; 
− подготовка интервью руководителя с последующей публикацией в соци-

альных сетях; 
− организация видео конференций и видео экскурсий для желающих позна-

комиться со спецификой работы в компании с возможным последующим трудо-
устройством. 
 

Заключение 
Рассмотренный метод исследования внешнего бренда образовательных 

учреждений был успешно реализован в учебной и научно-исследовательской де-
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ятельности со студентами старшего курса СГУГиТ по направлению 38.03.01 
Экономика и 38.03.02 Менеджмент по дисциплинам: «Управление изменени-
ями», «Цифровая экономика». В процессе работы над проектом по разработке 
плана мероприятий по внедрению HR бренда студенты освоили соответствую-
щие базовые, образовательные и профессиональные цифровые компетенции [6]. 
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