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Аннотация
Актуальность данного исследования объясняется необходимостью уточнения и 
детального рассмотрения места бренд-менеджмента в сфере образовательных 
услуг. Современным российским вузам необходимо создавать бренды, которые 
позволят им быть конкурентоспособными на рынке образовательных услуг, что 
чрезвычайно важно в условиях вхождения России в ВТО.
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неповторимая природа стиля
бренд-ориентированный вуз – 

путь к успеху на рынке образовательных услуг

В 
настоящее время для повыше-
ния конкурентоспособности на 
рынке образовательных услуг 

необходимо заниматься бренд-стро-
ительством и бренд-менеджментом, 
так как бренд является одним из важ-
нейших и наиболее устойчивых акти-
вов любого вуза. Стоимость бренда 
служит индикатором успешности на 
рынке.

Шаги к престижу
Вуз, использующий концепцию брен-
динга (бренд-ориентированный вуз), 
может создавать добавленную цен-
ность для потребителя (а также пар-
тнеров) и как следствие повышать 
стоимость учебного заведения. Это 
обусловливает необходимость управ-
ления брендами. В качестве генераль-
ной цели бренд-ориентированный вуз 

ставит достижение лидирующих пози-
ций на рынке [1].
Итак, для укрепления позиции вуза на 
рынке образовательных услуг в усло-
виях конкурентной борьбы одним из 
важнейших шагов является создание 
бренда. Для этого на подготовитель-
ном этапе необходимо провести ряд 
исследований, в том числе сравнитель-
ный анализ объекта с другими вузами, 
а также опрос преподавателей, адми-
нистративных сотрудников и студентов. 
Эти исследования помогут определить 
главные преимущества вуза, на кото-
рые стоило опираться при работе по 
созданию бренда. Далее важно выде-
лить основные положения бренд-стан-
дартов [5]:
1. Базовые ценности.
2. Ключевые бренд-послания.
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3. Визуальные образы или бренд-иконы.
Базовые ценности. Качество – высо-
кий уровень обучения. Во-первых, это 
работа в вузе высококвалифицирован-
ного профессорско-преподаватель-
ского состава. Во-вторых, это посто-
янное внедрение в учебный процесс 
современных технологий. В-третьих, 
это сотрудничество с зарубежными 
университетами по вопросам обмена 
студентами и преподавателями, зару-
бежные стажировки студентов и как 
результат сертификаты международ-
ного образца, позволяющие обучение 
за рубежом.
Мобильность – вуз предоставляет 
образование, которое обеспечива-
ет надежное будущее и гарантирует 
перспективы карьерного и личност-
ного роста, позволяет студентам стать 
мобильными специалистами. Эта идея 
воплощается за счет современных 
специальностей и за счет новых обра-
зовательных технологий, когда акцент 
в обучении смещается с теоретичес-
ких знаний в сторону практических 
навыков и умений, востребованных на 
рынке труда.
Успех – вуз должен позиционироваться 
как успешный, перспективный, наце-
ленный на инновации.
Бренд-послание. Цель бренд-посла-
ния – донести до аудитории обещание, 
заложенное в бренде. Бренд – посла-
ние должно быть правдивым и соот-
ветствующим действительности.
Бренд-иконы включают логотип, стан-
дартное сочетание цветов и управле-
ние образным рядом. Цель создания 
логотипа следующая:
1. Символизировать, но не подчерки-
вать явно наследие вуза.
2. Максимально использовать признан-
ное название бренда.
3. Быть узнаваемым в международных 
кругах.

В действиях заложен результат
Нами разработана и частично апроби-
рована модель стратегического раз-
вития бренд-ориентированного вуза, 
которая представлена тремя блока-
ми: стратегический анализ, стратеги-
ческий выбор и реализация стратегии 
(см. рис.).
Согласно модели для достижения 
стратегических целей вуза необ-
х о д и м о ,  п р е ж д е  в с е г о ,  р е ш и т ь 
задачи, направленные на форми-
рование и наращивание капитала 
бренда. Следствием решения этих 
задач является увеличение капита-
ла бренда. Вектором в достижении 
стратегической цели вуза является 
бренд-стратегия, координирующая 
действия и нацеливающая на резуль-
тат.
Для увеличения доли рынка бренд-
ориентированного вуза необходимо 
повышение качества оказываемых 
услуг и расширение в его ассор-
тименте инновационных продуктов, 
в наибольшей мере соответствую-
щих запросам и требованиям пот-
ребителей, увеличение базы лояль-
ных потребителей. Для достижения 
поставленных целей необходимо 
сформировать эффективную брен-
динговую политику, которая является 
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одним из самых действенных инс-
трументов маркетинга, позволяющих 
управлять уровнем добавленной сто-
имости продукции, увеличивать капи-
тал бренда, повышать конкурентос-
пособность вуза.
Информационная и коммуникацион-
ная среда с приходом интернет-тех-
нологий меняется практически еже-
дневно. Следовательно, классические 
приемы маркетинга также требуют 
адаптации к изменениям в поведении 
потребителей – основного объекта 
маркетинга. При этом стоимость ком-
муникаций по сравнению с тради-
ционными средствами становится 
минимальной, а их функциональность 
и масштабируемость значительно 
возрастают. Интернет, будучи специ-
фической средой, диктует брендингу 
свои жесткие условия [6]:
1. Информационная открытость.
2. Адекватность ожиданиям.
3. Скорость воздействия.
4.Удобство.
6. Гибкость.
Появление виртуальных сред коммуни-
каций, основанных на интернет-техно-
логиях, предоставило брендам не толь-
ко новые возможности, но и поставило 
перед ними новые задачи: необходи-
мость создания представительства в 
виртуальной среде – интернет-сайта и 
внутреннего портала. Главная же про-
блема – потеря полного контроля над 
брендом и необходимость использо-
вания при реализации мероприятий 
брендинга в виртуальной среде новых 
инструментов, которые в силу своего 
недавнего появления не очень хорошо 
освоены маркетингом.

Вывод
Брендинговая политика должна укреп-
лять позиции бренда на рынке. Для 
достижения цели, а именно для увели-

чения капитала бренда необходимо 
решить комплекс задач, направленных 
на повышение качества оказываемых 
услуг, уровня осведомленности пот-
ребителей о бренде, формирования 
положительных ассоциаций, связан-
ных с брендом вуза. В свою очередь, 
решение поставленных задач позволит 
достичь определенного уровня лояль-
ности к бренду.
Таким образом, создание бренда и 
разработка собственного стиля окажут 
значительное влияние на формирова-
ние представлений целевой аудитории 
о вузе. Поэтому, на наш взгляд, совре-
менным российским вузам необходи-
мо создавать бренды, которые позво-
лят им быть конкурентоспособными на 
рынке образовательных услуг, что чрез-
вычайно важно в условиях вхождения 
России в ВТО.
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T
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