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Аннотация: В статье рассматриваются теоретические основы брэндинга в сфере высшего образования, определяются 
особенности образовательного брэндинга. Также на основе анализа деятельности наиболее успешных брэндов в сфере 
бизнеса, выделены элементы брэнда высшего учебного заведения.

В наше время новой маркетинговой стратегией для 
образовательного пространства России может стать брен-
динг. Брендинг уже активно используется в западных об-
разовательных учреждениях в качестве  эффективного 
механизма формирования и повышения конкурентоспо-
собности образовательного учреждения, создания проч-
ной репутации, которая усиливает доверие сотрудников и 
потребителей. 

Множественность трактовок категории «бренд» возни-
кает, как правило, по причине одностороннего рассмотре-
ния авторами данного понятия, что не раскрывает полное 
содержание и не позволяет определить направления дея-
тельности организаций по его формированию. 

Понятие «бренд образовательного учреждения» ис-
пользуется теоретиками и практиками достаточно часто, 
но основное содержание данного понятия при этом не рас-
крывается. Под брендом образовательного учреждения 
следует понимать систему, связывающую вместе продукт, 
имидж, образ марки в сознании потребителя, а также ви-
дение производителем образов предоставляемой услуги, 
марки вуза и основных характеристик потребителей [3].

Формирование бренда вуза проводится на основе двух 
областей: 1) «видимой области», включающей рыночное 
позиционирование, систему идентификации бренда, ры-
ночную актуальность; 2) корпоративной области, содер-
жащей внутреннее позиционирование бренда, систему 
идентификации, коммуникации, внутренний маркетинг и 
организационную поддержку [2, с. 64].

Формирование успешного бренда и эффективное 
управление им решает ряд поставленных перед универси-
тетом задач:

1. Бренд способствует созданию естественных барье-
ров для конкурентов;

2. Существование бренда позволяет осваивать новые 
ниши рынка и облегчает вывод на рынок новых услуг (ин-
теллектуальных продуктов);

3. Бренд дает образовательному учреждению допол-
нительное время для адаптации при появлении рыночных 
угроз;

4. Благодаря бренду образовательное учреждение дис-
танцирует свои образовательные программы в глазах по-
купателей от аналогичных образовательных программ 
конкурентов [1].

Каждый вуз на занимаемом им сегменте рынка имеет 
определенный имидж у потребителей образовательных 
услуг и заказчиков образовательных продуктов. Этот 
имидж формируется с учетом широкого спектра объектив-

ных и субъективных факторов, критериев и показателей 
деятельности учебного заведения, которые в своей резуль-
тирующей совокупности характеризуют бренд вуза.

В настоящее время еще не сложилось общепризнанно-
го определения бренда вуза. Наши исследования показы-
вают, что понятие бренда вуза объединяет качественные, 
визуальные и эмоциональные характеристики учебного 
заведения, позволяющие ему иметь конкурентные преи-
мущества на рынке образовательных услуг и генерировать 
дополнительный доход. 

Бренд включает как физические свойства, осязаемые 
качественные характеристики вуза и предоставляемых им 
образовательных услуг, так и неосязаемые дополнитель-
ные ценности, сформированные в сознании потенциаль-
ных потребителей в результате маркетинговых коммуни-
каций и опыта (своего или чужого) использования услуг 
вуза и являющиеся основанием для принятия решения о 
выборе данного учебного заведения с целью получения 
образования.

Качественно-количественные характеристики вуза 
формируют его реальный образ и включают: название 
вуза, его логотип, качество образовательной деятельно-
сти вуза, профессорско-преподавательский состав вуза, 
финансово-экономические, социальные и другие харак-
теристики вуза. В основе имиджа вуза, как неосязаемого 
компонента бренда вуза, заложено субъективное мнение 
потребителей о вузе и его образовательных услугах. 

На формирование благоприятного имиджа вуза вли-
яют такие характеристики, как известность вуза, востре-
бованность выпускников на рынке труда, благоприятная 
психологическая атмосфера в вузе, проводимая вузом ре-
кламная кампания и др. Мероприятия по формированию 
бренда направлены на позиционирование вуза в двух сре-
дах: на рынке и во внутрикорпоративной среде. 

Процесс формирования бренда базируется на системе 
принципов, которыми руководствуются вузы в процессе 
деятельности при достижении поставленных целей (табл. 
1) [5, с. 78].

Бренд создается опытом общения с вузом, а не только 
с его продуктами. С существующими образовательными 
стандартами большинство вузов предлагают практически 
одинаковые образовательные программы. Но успешная 
организация учебного процесса, интересной внеучебной и 
спортивной  жизни студентов, доброжелательное отноше-
ние преподавателей к студентам могут существенно вы-
делить один вуз среди многих других.

Вуз должен выделить свою главную идею и придержи-
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ваться ее в своих коммуникациях со всеми целевыми ау-
диториями. Она должна служить отражением его миссии 
и воплощаться во всем, что представляет данный вуз. 

Таблица 1
Принципы формирования бренда вуза

Принцип Содержание

1. Принцип 
непрерывности 
деятельности по 
созданию бренда 
вуза

Систематический сбор и обработка 
поступающей дополнительной 
информации об изменении 
характеристик потребителей, состоянии 
рынка труда, образа бренда вуза и 
внесение необходимых корректировок в 
программу формирования бренда

2. Принцип 
адресности 
программ 
формирования 
бренда

Создание и реализация программ 
формирования бренда вуза для строго 
определенной организации

3.Принцип 
ориентации 
программ 
формирования 
бренда на 
потребителей

Обеспечение необходимости проведения 
исследований рынка образовательных 
услуг, рынка потребителей на предмет 
изучения характеристик потребителей, 
заказчиков и их представлений об образе 
«идеального вуза»

4. Принцип 
партнерских 
отношений с 
клиентами

Создание системы мероприятий 
информирования, заботы о студентах 
и потенциальных потребителях 
организации

5. Принцип 
синергизма

Повышение результативности за 
счет использования взаимосвязи и 
взаимоусиления различных мероприятий 
маркетинговой деятельности

6. Принцип 
параллельности 
организации 
программ 
формирования 
бренда

Проведение работ по формированию 
бренда вуза во внешней и внутренней 
средах организации

7. Принцип 
адаптивности 
программ 
формирования 
бренда вуза

Изучение и использование факторов 
внешней и внутренней среды объекта 
как системы. Приспособление методов 
и параметров бренда вуза к различным 
факторамрынка и к конкретной ситуации

Ключевым элементом бренда вуза являются люди. 
Образ персонала учебного заведения заключает в себе 
мнение о квалификации и профессиональных качествах 
преподавателей и сотрудников, мнение о личностных 
качествах подавателей, о стиле поведения и внешнем об-
лике. Именно с персоналом учебного заведения контакти-
руют потребители и клиенты, поэтому ценности бренда 
должны поддерживаться и продвигаться всеми сотрудни-
ками вуза [4, с. 34].

Известность и престижность вузы приобретают за счет 
своей истории, успешной профессиональной карьеры сво-
их выпускников, известности работающих в них препода-
вателей и т.п. Каждый такой вуз-бренд прочно ассоцииру-
ется в сознании потребителей с конкретными преимуще-
ствами, определяющими их выбор.

Таким образом, базой формирования бренда высшего 
учебного заведения является реальный образ вуза. Мнение 
целевой аудитории об образе вуза создает имидж вуза. 
Реальный образ, как атрибутивная составляющая бренда 
и имидж, как эмоциональный компонент бренда, в сово-
купности порождают ценность бренда. Ценность бренда, 
выраженная в денежном эквиваленте, является обязатель-
ным компонентом бренда любой организации, функцио-
нирующей на рыночных основаниях, в том числе и вуза, 
оказывающего образовательные услуги на платной осно-
ве.

Можно сказать, что в рамках предлагаемого подхода, 
механизм формирования конкурентной стратегии вуза 
основан на построении бренда вуза. Следовательно, ру-
ководству вуза необходимо разработать бренд, который 
будет иметь четкие положительные отличия от конкурен-
тов-вузов, то есть создать уникальное позиционирование, 
а при необходимости произвести перепозиционирование 
бренда, обеспечить единое маркетинговое сообщение в 
различных средствах коммуникации и гарантировать силу 
бренда.

С точки зрения экономической эффективности необхо-
димо производить оценку бренда вуза. На фундаменталь-
ном уровне пригодность бренда можно оценить, отсле-
живая его продажи и прибыльность. Но бренды являются 
многомерными объектами, включающими физические и 
эмоциональные составляющие, поэтому необходимо из-
учать и оценивать бренд на основе широкого круга кри-
териев.

В условиях реформ проблема укрепления имиджа вуза, 
поиск личной индивидуальности, уникальности и иден-
тичности для сохранения позиций на рынке образователь-
ных услуг встает наиболее остро. Сегодня уже не доста-
точно продвигать свою услугу, опираясь исключительно 
на качество образования. Маркетинговые инструменты, 
используемые в бизнесе, не должны восприниматься вуза-
ми как ненужными и неподходящими социальной органи-
зации. Такие всемирно известные бренды в сфере высше-
го образования, как Oxford или Sorbonne уделяют особое 
внимание своему имиджу и образу в глазах потребителей. 
К этому должны стремиться и российские учебные заве-
дения. 
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