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Аннотация
Рассмотрены особенности брендинга в сфере высшего образования и его 
роль в повышении эффективности проведения реформы высшего образования. 
Проведен анализ внешних условий при создании эффективной модели развития 
бренда образовательного учреждения.
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неджмент, конкурентоспособность

В современных условиях возрас-
тают требования к повышению 
профессиональной компетент-

ности выпускников вузов. Компетентные 
специалисты сегодня востребованы 
на рынке труда, что в условиях роста 
конкурентоспособности человечес-
ких ресурсов значительно увеличивает 
авторитет учебного заведения.
Образовательному учреждению для 
повышения конкурентоспособности 
своего бренда важно проводить мони-
торинг в области, с одной стороны, 
изучения и пропаганды профессио-
нальных образовательных потребнос-
тей населения в сфере производства 
и услуг; с другой – изучения трудоуст-
ройства, динамики профессиональ-
ного становления выпускников и про-
паганды положительных результатов 
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имидж говорящий  
современные проблемы и концепции создания 

и продвижения бренда образовательных услуг

среди населения (потенциальных кли-
ентов). Эта информация объективно 
необходима для согласования инте-
ресов личности и рынка труда в целях 
создания условий для дальнейшей 
реализации потенциала образова-
тельного учреждения.
Большое влияние на качество подго-
товки будущих специалистов оказы-
вает уровень абитуриентов. Каждый 
вуз ведет огромную работу по под-
готовке своего будущего студента. 
Образовательное учреждение должно 
быть заинтересовано в организации 
профориентационной работы, заклю-
чении договоров со школами города, 
области, округа, создании всех необ-
ходимых условий для поступления и 
обучения как российских, так и иност-
ранных абитуриентов.



83

необходимо проводить активную 
работу со всем персоналом, стара-
ясь добиться единого типа поведения 
каждого сотрудника.
Для снятия проблемных ситуаций 
в данной области брендирования 
основными целевыми направления-
ми деятельности образовательного 
учреждения должны стать:

 надлежащая профессиональная 
подготовка руководителей высшего 
звена. Полная вовлеченность адми-
нистрации учебного заведения явля-
ется гарантией, что у бренда обра-
зовательных услуг  превосходные 
характеристики;

 видение. Все сотрудники должны 
понимать, каким является предназна-
чение бренда, и вносить свой вклад 
в его формирование. Чтобы добиться 
требуемых взаимоотношений с потен-
циальными потребителями, в первую 
очередь необходимы действия, спла-
нированные не на краткосрочную, а 
на долгосрочную перспективу;

 нацеленность на высокие результаты. 
Видение должно трансформироваться 
в четкие цели, сформулированные для 
каждого сотрудника.
Главной же ценностью, формирующей 
имидж, репутацию, бренд вуза, экс-
перты называют совместную работу 
всех членов многотысячного коллекти-
ва учебного заведения.
Обзор рыночной ситуации показал, что 
рынок образовательных услуг респуб-
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В Камской государственной инженер-
но-экономической академии (ИНЭКА) 
осуществляется сбор информации 
и исследуются рынок образования 
и рынок труда. В течение пяти лет 
проводится опрос абитуриентов, 
поступающих в ИНЭКА. Результаты 
исследования свидетельствуют, что 
наиболее эффективными источника-
ми информации являются печатные 
СМИ, Интернет, выставки, дни откры-
тых дверей, школа, друзья, выпускники 
ИНЭКА – самые результативные кана-
лы коммуникаций.
Подобные исследования дают позитив-
ный прогноз предполагаемого объема 
образовательных услуг, то есть абиту-
риенты, если не пройдут по конкурсу, 
могут учиться на платной основе как 
на вечерней, заочной, так и дневной 
форме обучения.
Важными составляющими бренда 
учебного заведения, являются, во-
первых, квалификация профессор-
ско-преподавательского состава; 
во-вторых, стиль поведения сотруд-
ников образовательного учрежде-
ния и организация взаимоотношений 
с потребителями образовательных 
услуг. Первое дает право утверждать, 
что преподаватели высокого уровня 
обеспечивают соответствующую сте-
пень качества образования и готовят 
достаточно квалифицированных спе-
циалистов.
Коммуникация происходит на раз-
личных уровнях с сотрудниками раз-
личных служб от вахтера до предста-
вителей деканатов и педагогического 
коллектива. Каждый такой контакт 
передает то или иное сообщение о 
бренде учебного заведения. В резуль-
тате обилия контактов вероятность 
получения человеком противоречи-
вой информации о бренде образо-
вательных услуг возрастает. Поэтому 
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лики Татарстан характеризуется сле-
дующими отличительными чертами: 

 высокая доля небрендированного 
сегмента услуг (до 80%), в основном 
это новые факультеты, платные услуги, 
услуги по повышению квалификации и 
переподготовке специалистов, филиа-
лы института;

 несформировавшееся представ-
ление о категории и об «игроках» на 
рынке образовательных услуг среди 
целевой аудитории; 

 высокая доля затрудняющихся с 
ответом на вопрос о спонтанном 
знании форм представления обра-
зовательных услуг учебным заведе-
нием; невысокая значимость бренда 
образовательных услуг при принятии 
решения о поступлении на учебу (для 
целевой аудитории бренд является 
второстепенным фактором выбора, 
основные факторы выбора – функцио-
нальные: качество, трудоустройство, 
перспективность и комфорт).
Таким образом, образовательному 
бренду Камской государственной 
инженерно-экономической акаде-
мии (ИНЭКА) необходимо выделить-
ся из огромной массы учебных заве-
дений и привлечь свою аудиторию 
предложениями, соответствующими 
ее основным потребностям при выбо-
ре образовательных услуг. Для этого 
была сформулирована маркетинго-

вая цель: за короткий промежуток 
времени занять прочные позиции на 
рынке образовательных услуг в рес-
публике Татарстан. Достигнув резуль-
татов по обеспечению роста знания 
марки среди целевой аудитории по 
Республике Татарстан с 30% до 50% 
и уровня спонтанного знания до 65%, 
создать имидж бренда, как качест-
венного и перспективного вида про-
фессиональной деятельности. 
Однако следует учитывать, что каж-
дая образовательная услуга и каж-
дая специальность, которой обучают 
в институте, имеет свой бренд, сово-
купность каковых составляет «мароч-
ный пакет» учебного заведения. 
Для каждого из брендов, входящих 
в марочный портфель, необходимо 
четко описать цели, к достижению 
которых должен стремиться педа-
гогический коллектив. В первую оче-
редь определяются цели брендов 
основных направлений образова-
тельной деятельности. Для бренда 
бюджетной сферы деятельности оку-
паемость затрат ожидается в течение 
трех лет и составляет 30%. Для брен-
да в сфере коммерческой деятель-
ности – в течение чуть более года и 
составляет более 50%. 
Таким образом, целевая компонента 
брендинга образовательных услуг 
направлена: во-первых, на опреде-
ление степени значимости атрибутов 
бренда для «своего» потребителя; 
во-вторых, на выявление общего и 
особенного в оценке «полезностей» 
образовательных услуг различными 
потребителями; в-третьих, на диффе-
ренцирование возможных (исполни-
мых) обещаний бренда по обеспече-
нию желаемых «полезностей».
Для составления адекватной атри-
бутам целевой компоненты можно 
использовать следующие механизмы:
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1. Предложить каждому сотруднику 
образовательного учреждения при-
нять участие в этой работе, составить 
список атрибутов, присущих конкрет-
ной образовательной услуге.
2. Составить список качеств, прояв-
ления которых могут ожидать от обра-
зовательного учреждения родители 
каждой категории студентов, и в осо-
бенности будущих отличников и хоро-
шистов; сами студенты; предприятия, 
организации, учреждения – потенци-
альные работодатели.
3. Составить как можно более полный 
список требований, которые предъ-
являют работодатели, разработать 
тактическую карту трудоустройства 
выпускников, перспективы их профес-
сиональной деятельности;
4. Опросить «экспертов» – потенци-
альных работодателей и родителей, 
самих студентов, выпускников – и 
узнать, чего они ожидают от той или 
иной образовательной услуги.
5. Проанализировать и дать оцен-
ку результатам: просчитать, какие 
из ожиданий (атрибутов), перечис-
ленных «экспертами» и сотрудни-
ками образовательного учрежде-
ния,  совпадают затем выстроить 
рейтинг атрибутов, выделив 4-6 базо-
вых. Проведенные исследования 
дают возможность выявить и описать 
свой «сегмент рынка». Особенно 
важна для негосударственных обра-
з о в а т е л ь н ы х  у ч р е ж д е н и й  ц е н а . 
Основная цель – правильное пози-
ционирование бренда. Изменение 
механизмов управления связано с 
использованием рыночных рычагов, 
которые оказывают непосредствен-
ное влияние на все аспекты работы 
учебного заведения: организацион-
ную и управленческую структуры, 
наем и увольнение работников, опла-
ту труда, планирование и исполь-

зование доходов от платных услуг, 
заимствование средств, методы обу-
чения, отчетность, оценку программ и 
деятельности в целом.
Повседневная рутина приводит к тому, 
что сотрудники образовательного 
учреждения забывают о присутствии 
бренда, забывают его цель и забыва-
ют, для чего вся эта деятельность зате-
валась. Изменения конъюнктуры рынка 
образовательных услуг и рынка труда 
снижают актуальность разработанных 
ранее целей бренда, и бренд теряет 
свои позиции, так как ничто не разви-
вается «на автомате» очень долго. Если 
цель нуждается в укреплении своих 
позиций, это значит, что цель, миссия 
этого бренда где-то потерялась по 
пути – может, это произошло внезапно, 
а может, она подверглась постепен-
ному разъеданию и разрушению. В 
любом случае это приведёт к ослаб-
лению вашей настойчивости и ясности 
того, чем вы занимаетесь. Во избежа-
ние такого развития событий на про-
тяжении всей деятельности образова-
тельного учреждения должен активно 
реализовываться бренд-менеджмент.
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В зависимости от того, на каком этапе 
жизненного цикла находится бренд, 
меняется и его общая долгосрочная 
рентабельность, которой необходи-
мо управлять. На первых этапах цикла 
бренду требуется финансовая под-
держка, в то время на этапе зрелости 
он должен генерировать денежные 
потоки. В конечном счете доходы от 
бренда выравниваются с понесен-
ными на него издержками. Этот этап 
представляет переход от маркетин-
говых инвестиций, требующихся для 
развития бренда, к этапу поддержки 
бренда.
Проведенные аналитические иссле-
дования позволили сделать вывод о 
том, что бренд, связанный с менедж-
ментом знаний, требует разработки 
методов управления интеллектуаль-
ными активами образовательного 
учреждения. Поэтому сегодня вузам 
необходимо работать над мотиваци-

ей сотрудников по внесению каждым 
из них своего вклада в формирование 
бренда.
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Аbstract

The article shows the features of branding in higher education and its role in 
enhancing the effectiveness of the reform of higher education. Author carried 
out the analysis of the external environment to create an effective model for 

brand development of the educational institution.
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