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Данная магистерская диссертация посвящена разработке управления 

стратегии продвижения бренда университета. Исследование проведено на основе 

материалов деятельности НИ ТГУ. 

В данной работе рассматриваются различные типологии брендов 

университета, особенности их рыночных и социальных характеристик, 

приводятся примеры методик формирования стратегии продвижения бренда 

университета. Брендинг университета в магистерской диссертации 

рассматривается как совокупность приемов, способов и методов создания бренда 

образовательной организации и его дальнейшее продвижение. В работе 

рассматриваются примеры европейских и российских университетов.  

Актуальность темы исследования. Актуальность темы обусловлена 

несколькими аспектами, в первую очередь, ситуацией на рынке образовательных 

услуг, с точки зрения оптимизации российских школ для создания единого 

имиджа возникает потребность в обучении и продвижении вуза. Бренд 

университета должен "объяснить" участнику, почему именно он отдает свое 

предпочтение и как образовательный продукт отличается от продуктов и услуг 

конкурента. 

Цель исследования: разработка стратегии управления продвижением бренда 

университета  

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие 

задачи:  
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1. Проанализировать особенности формирования и продвижения бренда 

университета 

2. Определить роль бренда в маркетинговой стратегии университета 

3. Систематизировать представления о рыночной и социальной 

характеристиках бренда университета 

4. Проанализировать пути реализации потенциала бренда университета 

5. Разработать стратегию управления продвижения бренда университета 

Объект исследования: процесс управления продвижением бренда 

университета Предмет исследования: способы, методы и приемы, применяемые 

для совершенствования стратегии продвижения бренда университета 

Теоретической и методологической основой исследования являются работы 

современных исследователей в области теории и практики маркетинга, авторские 

практические и научные разработки по брендингу, маркетинговые исследования 

рынка образовательных услуг. 

Для решения поставленных задач были применены различные методы 

исследования такие, как анализ, обобщение, синтез.  

Теоретическая значимость исследования заключается в том, что положения 

и выводы работы расширяют и систематизируют знания в области процесса 

брендинга. Теоретический материал работы может быть использован для развития 

ряда учебных курсов в области маркетинга и рекламы, а также при изучении 

специальных дисциплин по экономическим специальностям. Практическая 

значимость работы заключается в том, что научно-методические предложения по 

процессу ребрендинга в деятельности высших учебных заведений доведены до 

уровня конкретных практических рекомендаций, которые могут быть 

использованы в деятельности российских высших образовательных учреждений. 

А также создан ряд практических мероприятий, направленных на продвижение 

бренда университета. 

Магистерская диссертация состоит из введения, 3-х глав (включающих в 

себя 4 таблицы и 4 рисунка), заключения, списка литературы. 
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ABSTRACT 

for the master's thesis of the master of the direction of preparation 38.04.02 

Management of the master's program "Business Management" of the Institute of 

Economics and Management NI TSU, performed on the theme "Management of the 

University brand promotion" 

Rovkov Semen Alexandrovich 

Keywords: university brand, university promotion, university image. 

This master's thesis is devoted to the development of a university brand 

promotion management strategy. The study was conducted on the basis of materials 

from the activities of NI TSU. 

In this paper, various typologies of university brands are considered, especially 

their market and social characteristics, examples of methods for forming a university 

brand promotion strategy are given. University branding in a master's thesis is 

considered as a set of techniques, methods and methods of creating a brand of an 

educational organization and its further promotion. The paper considers examples of 

European and Russian universities. 

Relevance of the research topic. The relevance of the topic is due to several 

aspects, first of all, the situation on the educational services market, from the point of 

view of optimizing Russian schools to create a single image, there is a need for training 

and promotion of the university. The university brand should ―explain‖ to the 

participant why he prefers and how the educational product differs from the 

competitor‘s products and services. 

Tasks are to develop a university brand promotion management strategy 

To achieve this goal, you must complete the following tasks: 

1. To analyze the features of the formation and promotion of a university brand 

2. To determine the role of the brand in the marketing strategy of the university 

3. To systematize ideas about the market and social characteristics of a university 

brand 

4. To analyze the ways to realize the potential of the university brand 

5. Develop a university brand promotion management strategy 
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Object of research: the process of university brand promotion management. 

Subject of research: methods, methods and techniques used to improve the university 

brand promotion strategy. 

The theoretical and methodological basis of the research is the work of modern 

researchers in the theory and practice of marketing, copyright practical and scientific 

developments in branding, marketing research of the educational services market. 

To solve the tasks, various research methods were used, such as analysis, 

generalization, synthesis. 

The theoretical significance of the study lies in the fact that the provisions and 

conclusions of the work expand and systematize knowledge in the field of the branding 

process. The theoretical material of the work can be used to develop a number of 

training courses in the field of marketing and advertising, as well as in the study of 

special disciplines in economic specialties. The practical significance of the work lies in 

the fact that scientific and methodological proposals on the rebranding process in the 

activities of higher education institutions have been brought to the level of specific 

practical recommendations that can be used in the activities of Russian higher 

educational institutions. And also created a number of practical activities aimed at 

promoting the brand of the university. 

The master's thesis consists of an introduction, 3 chapters (including 4 tables and 

4 figures), and a conclusion, list of references. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Интенсификация конкуренции на рынке образовательных услуг и 

фактическое внедрение рыночных принципов в процесс реформирования вузов, 

изменили подход к позиционированию высшего образования в сторону 

«клиентоориентированности» и желания привлечь потенциальных клиентов-

студентов и компаний-инвесторов. И в последние годы многие высшие учебные 

заведения видят выход из этой ситуации – создать сильный и запоминающийся 

бренд. Бренд университета формируется мнением целевых групп, это 

субъективное мнение, процесс, который осложняется воздействием внешних и 

внутренних факторов. С помощью имени, местоположения, логотипа, истории, 

корпоративной идентичности, сайта и других атрибутов можно сделать 

образовательную организацию привлекательной и желательной в глазах целевой 

аудитории. Исходя из этого, можно сделать вывод, что формирование бренда 

является стратегической задачей, которая должна решаться на постоянной основе. 

Если своевременно не решить эту проблему, образ университета сформируется 

спонтанно и не редко позитивно. 

Актуальность темы обусловлена несколькими аспектами, в первую очередь, 

ситуацией на рынке образовательных услуг, с точки зрения оптимизации 

российских школ для создания единого имиджа возникает потребность в 

обучении и продвижении вуза. Бренд университета должен "объяснить" 

участнику, почему именно он отдает свое предпочтение и как образовательный 

продукт отличается от продуктов и услуг конкурента. 

Цель исследования: разработка стратегии управления продвижением бренда 

университета  

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие 

задачи:  

1. Проанализировать особенности формирования и продвижения бренда 

университета 

2. Определить роль бренда в маркетинговой стратегии университета 
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3. Систематизировать представления о рыночной и социальной 

характеристиках бренда университета 

4. Проанализировать пути реализации потенциала бренда университета 

5. Разработать стратегию управления продвижения бренда университета 

Объект исследования: процесс управления продвижением бренда 

университета  

Предмет исследования: способы, методы и приемы, применяемые для 

совершенствования стратегии продвижения бренда университета 

Теоретической и методологической основой исследования являются работы 

современных исследователей в области теории и практики маркетинга, авторские 

практические и научные разработки по брендингу, маркетинговые исследования 

рынка образовательных услуг. 

Для решения поставленных задач были применены различные методы 

исследования такие, как анализ, обобщение, синтез.  

Теоретическая значимость исследования заключается в том, что положения 

и выводы работы расширяют и систематизируют знания в области процесса 

брендинга. Теоретический материал работы может быть использован для развития 

ряда учебных курсов в области маркетинга и рекламы, а также при изучении 

специальных дисциплин по экономическим специальностям.  

Практическая значимость работы заключается в том, что научно-

методические предложения по процессу ребрендинга деятельности высших 

учебных заведений доведены до уровня конкретных практических рекомендаций, 

которые могут быть использованы в деятельности российских высших 

образовательных учреждений. А также создан ряд практических мероприятий, 

направленных на продвижение бренда университета. 

Элемент научного вклада данной работы заключается в проведении 

системно-функционального исследования особенностей формирования и 

продвижения бренда вуза. 

Следует выделить следующие элементы научного вклада, представленные в 

работе: 
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 Выделены факторы формирования и продвижения образовательного 

бренда в контексте деятельности университетов (С. 15-16) 

 Определена роль бренда в маркетинговой стратегии университета и 

выработано рабочее определение «бренда университета» (С. 17) 

 Дано систематическое представление о рыночной и социальной 

характеристиках бренда университета (С. 21-24; 44-47) 

 Разработан комплекс мероприятий по развитию стратегии 

продвижения бренда университета на рынок на примере бренда Томского 

государственного университета (С. 86-89) 

 Дана оценка эффективности предлагаемых мероприятий по 

ребрендингу Томского государственного университета в контексте продвижения 

на рынке образовательных услуг (С. 88-90) 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка использованной 

литературы. 
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1. Теоретические основы стратегии продвижения бренда университета 

1.1 Понятие «бренд университета» и его роль в современном обществе 

 

Анализ литературных источников позволил выявить различные подходы 

авторов к пониманию термина «бренд». Так, Скотт Дэвис, определяет бренд как 

«нематериальный, но вместе с тем чрезвычайно важный компонент деятельности 

компании, то, что она собою символизирует». Рассмотрение концепции Дэвиса 

позволяет сделать чрезвычайно важный вывод о том, что бренд, являясь 

отражением уникальной добавленной стоимости, изменяет природу конкуренции 

на современных рынках. По мере развития рыночных отношений, повышения 

уровня образованности и требовательности потребителей происходит переход 

конкуренции добавленной стоимости и ценностей. На первое место, потребители 

более склонны ставить качество (включающее в себя как материальные, так и 

нематериальные составляющие), а на второе – цену [1, С.203]. 

Чтобы определить, что же такое бренд, обратимся к различным источникам 

экономической литературы, проведем анализ многочисленных определений 

бренда, позволяющих охарактеризовать его с точки зрения различных свойств и 

факторов, влияющих на его формирование (таблица 1). 

  

Таблица 1 - Различные подходы к определению понятия «бренд» 

 

Автор Определение 

Д.А. Аакер Бренд – это отличительное имя и/или символ, цель 

которого – идентифицировать товары и услуги одного 

производителя от товаров и услуг его конкурентов [1, С. 

214]. 

Ф. Котлер Бренд – название, термин, символ или дизайн (либо 

комбинация всех этих понятий), обозначающая 

определѐнный вид товара или услуги отдельно взятого 



9 
 

производителя либо группы производителей и 

выделяющее его среди услуг или товаров других 

производителей [22, С.224]. 

К.Келлер Бренд – это набор уникальных и позитивных 

ассоциаций, 

возникающих в сознании потребителей, которые 

добавляют воспринимаемую ценность товару или услуге 

[16, С. 67]. 

Т.Н. 

Климова 

Идентифицируемый продукт, сервис, личность или 

место, 

созданный таким образом, что потребитель или 

покупатель воспринимает уникальную добавленную 

ценность, которая отвечает его потребностям наилучшим 

образом [17, С.199]. 

Д`алессандро

, 

Ф. Дэвид 

Бренд – это более, чем реклама или маркетинг. Это все, 

что приходит в голову человеку относительно продукта, 

когда он видит его логотип или слышит название [8, С 

224]. 

Е.П. 

Голубков 

В традиционной, узкой трактовке торговая марка 

(бренд) является изобразительным и звуковым 

идентификатором продукта. В расширенной трактовке под 

торговой маркой (брендом) понимается вся совокупность 

представлений, идей, образов, ассоциаций и т. д. о 

конкретном продукте и его окружении, которая сложилась 

у потребителей [6, С.3]. 

А.В. Бадьин, 

В.В. Тамберг 

Человек не покупает товары или услуги, он покупает 

только решение своих проблем. И только эта проблема 

определяет сам рыночный продукт, бренд и его рекламу. 

Каждый из продуктов должен решить уникальную 
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проблему или решить известную проблему, но 

уникальным способом. И стереотипное представление о 

том, что это за продукт и для чего он предназначен, - это 

бренд. Бренды – это не «марки с душой», это просто 

стереотипы, которые имеет потребитель [3, С.148]. 

Д`алессандро 

Д.Ф 

Бренд является личным, часто интуитивное восприятие 

продукта, услуги или компании, бренд оценить отдельных 

пользователей, а не компании, рынки или компании в 

целом. Каждый человек формирует свое мнение о бренде. 

Если достаточно широкий круг потребителей имеет более 

или менее такое же интуитивное восприятие, компания 

может сказать, что у нее есть бренд [7, С. 114]. 

 

  Анализ литературы показал, что понятия "бренд" и "торговая марка" 

используются как синонимы, но для маркетологов принято разделять эти два 

понятия. Под торговой маркой понимают конкретное название, товарный знак, 

символ, дизайн, а также другие атрибуты и их сочетание, используют цель для 

идентификации продукта в группе его аналогов. Торговая марка, имея в своей 

структуре товарный знак, а также другие юридически защищенные элементы, 

становится юридическим понятием, в отличие от бренда, которое относится не 

только к экономическим, но и психологическим, эмоциональным и духовным 

категориям. 

  Таким образом, торговая марка является реальным воплощением бренда, 

чтобы превратить бренд в бренд, требуется время, в течение которого 

формируется доверие потребителей, создается способность идентифицировать 

этот бренд и ощущать психологическое эмоциональное удовлетворение от 

использования этого бренда. Таким образом, можно утверждать, что любой бренд 

является торговой маркой, но не все торговые марки являются брендом. Бренд-это 

сложное явление, включающее бренд и являющееся следующим этапом его 

развития. Концепция бренда шире, чем концепция торговой марки, потому что 
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она включает в себя сам продукт или услугу, набор ожиданий, эмоций и 

ассоциаций, информацию о потребителе, обещание любых преимуществ, 

предоставляемых автором бренда потребителям. 

  Роль бренда в образовательной среде чрезвычайно велика, так как он 

сообщает максимум полезной информации и гарантирует стабильное качество и 

спектр образовательных услуг; создает устойчивые и долгосрочные, позитивные 

отношения с потребителем (лояльность); отражает систему ценностей, традиции, 

стандарты университета. 

  Проанализировав различные взгляды на понятие "Бренд" и выделив 

основные элементы этого определения, мы можем сказать, что бренд-это набор 

свойств, и специальные атрибуты продукта, которые представляют впечатление 

стабильной, изображение, прочную, которое возникает в сознании целевой 

аудитории на основе стереотипов и личного опыта (рис. 1)  

.  

Рисунок 1 - Составляющие элементы определения понятия «бренд» 

Источник: [4, С. 120] 

Итак, бренд-это, прежде всего, ассоциация в сознании людей с тем или 

иным продуктом, сервисом, человеком, местом; совокупность ощущений, эмоций, 

впечатлений, переживаний, связанных с ним. В общем, бренды создаются для 

упрощения жизни потребителя. Бренд со своим слоганом или логотипом передает 

всю информацию потребителю, в соответствии с которым он решает приобрести. 
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Кроме того, бренд, в отличие от обычного товара, воздействует на 

потребителя с нескольких сторон: 

1) с функциональной, сообщая некоторую информацию о товаре, его 

характеристиках и производителе; 

2) с эмоционально-психологической, являясь сочетанием впечатления, 

бренд позволяет потребителю выбирать товар легко и приятно; утверждать 

жизненные ценности, сообщающие о его индивидуальности; успешно 

взаимодействовать со значимой социальной группой; таким образом, убеждения и 

пристрастия в выборе марки создают ощущение стабильности и твердости своего 

места в современном мире; 

3) с экономической, являясь средством удовлетворения потребностей и 

желаний потребителей, бренд позволяет производителям реализовать свои товары 

по более высоким, премиальным ценам; рассчитывать на регулярность покупок со 

стороны лояльных потребителей; сохранять постоянных покупателей при 

усилении конкуренции; удерживать основную часть своих потребителей при 

ухудшении ситуации на рынке; преодолевать проще и быстрее последствия 

кризиса в стране, в отрасли или на предприятии; 

4) с культурной, являясь «нематериальным активом» бренда, отражающим 

систему ценностей, традиций и норм, которые разделяют целевой сегмент 

потребителей и компания-производитель М.М. Волкова выделяет также 

социальную и духовную стороны воздействия бренда на потребителя: 

«Приобретая брендированный товар, потребитель идентифицирует себя с какой-

то референтной для него группой. 

Социальная часть бренда строит отношения. Этот процесс можно сравнить 

с построением дружеских отношений, основанных на одинаковых ценностях. 

Духовное измерение-это выход за пределы логики продукта или бренда-

характеризуется социально ответственным маркетингом [5, C. 202]. 

К особенностям образовательных услуг относятся: сезонность, потребность 

в лицензировании, относительная продолжительность исполнения, относительно 

молодой возраст потребителей образовательных услуг, эффективность и 
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зависимость результатов от условий труда и будущей жизни выпускников, 

конкурентный характер (этот симптом проявляется в основном в большинстве 

государственных высших учебных заведений) и др. Множественность 

поставленных перед производителями услуг целей, а именно: образовательная и 

просветительская деятельность в интересах человека, общества, государства и 

прибыли, необходимой для обеспечения первой цели. 

Как пишет в своем труде «Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка 

ценности бренда» Жан-Ноэль Капферер: «построение бренда ВУЗа, безусловно, 

дает ряд преимуществ:  

- формирует лояльность его потребителей;  

- обеспечивает конкурс при поступлении, что позволяет принять на 

обучение наиболее подготовленных абитуриентов;  

- при оказании услуг с полным возмещением затрат на обучение 

обеспечивает значительный приток внебюджетных средств как за счет 

установления относительной высокой платы, так и за счет большого числа 

желающих обучаться на платной основе;  

- позволяет рассчитывать на целевой прием и направление студентов на 

обучение с оплатой организациями и компаниями - будущими работодателями 

выпускников; создает более широкие возможности для участия в 

исследовательских, проектных и социальных проектах, осуществляемых за счет 

фондов, средств компаний и других внебюджетных источников;  

- облегчает установление и обеспечивает устойчивость международных 

связей» [8, С.312]. 

Образовательный бренд – это уникальная и узнаваемая система марочных 

обозначений. Включает в себя следующие составляющие: 

1) наименование образовательной организации, графическое изображение 

(логотип) и звуковые символы; 

2) сам продукт или образовательная услуга со всеми присущими ей 

характеристиками (качество образования, преподавательский состав, условия 

обучения и пр.); 
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3) имидж самой образовательной организации как набор характеристик, 

ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых и приписываемых ВУЗу потребителем и 

общественностью; 

4) миссию и ценности образовательной организации, выражающиеся в виде 

обещаний каких-либо преимуществ, данные собственником бренда потребителям 

образовательных услуг. 

Брендинг образовательной организации – это совокупность приемов, 

способов и методов создания бренда образовательной организации и его 

дальнейшее продвижение. 

Сформированный бренд образовательной организации обеспечивает 

создание лояльной потребительской аудитории, гарантии бюджетного 

финансирования и приток дополнительных инвестиций, привлекательность на 

фоне конкурентов, стабильность международных связей, высокий конкурс, 

интерес работодателей к выпускникам образовательного учреждения. 

Формирование бренда ВУЗа ведется на основе двух областей: 

1) «видимой области», включающей рыночное позиционирование, систему 

идентификации бренда; 

2) корпоративной области, содержащей внутреннее позиционирование 

бренда, систему идентификации, коммуникации, внутренний маркетинг. 

Разработка успешного бренда решает ряд поставленных перед ВУЗом задач: 

1) бренд создает естественные барьеры для конкурентов; 

2) бренд позволяет осваивать новые ниши рынка и облегчает вывод на 

рынок новых интеллектуальных продуктов; 

3) бренд дает ВУЗу дополнительное время в том случае, если появляется 

угроза рынку; 

4) с помощью бренда ВУЗ отделяет свои образовательные программы от 

аналогичных образовательных программ конкурентов в глазах покупателей. 

Социальная ценность бренда ВУЗа заключается в обеспечении добавленной 

потребительской ценности и повышении социальной ответственности всех 

участников процесса предоставления, получения и использования 
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образовательных услуг (ВУЗ – обучающийся – работодатель). 

А также включает формирование доверия всех участников цепочки 

потребительской ценности и придания бренду уникальных характеристик,  

которые позиционируют его в многообразии рыночных предложений. 

Абитуриенты при выборе ВУЗа опираются исключительно на имидж и 

известность учебного заведения. То есть бренд ВУЗа должен вызывать 

положительные ассоциации и быть известным и легко узнаваем как собственно 

целевой аудиторией, так и обучающимися других ВУЗов. Бренд включает как 

физические свойства, осязаемые качественные характеристики ВУЗа, так и 

неосязаемые дополнительные ценности, сформированные в сознании 

потенциальных потребителей в результате маркетинговых коммуникаций и опыта 

(своего или чужого) использования услуг ВУЗа и являющиеся основанием для 

принятия решения о выборе данного учебного заведения с целью получения 

образования. 

Отечественные и зарубежные высшие учебные заведения, практикующие 

использование управленческого процесса – ребрендинга для создания 

положительного имиджа и продвижения образовательных услуг постоянно 

оценивают их эффективность (результативность). 

Экономическая эффективность рассматривается как главный показатель, а 

социальная эффективность — как ограничение, т. е. принимаются только те 

проекты, которые предусматривают мероприятия социального характера. 

Рассчитывается интегральный обобщающий показатель экономической и 

социальной эффективности, но ввиду частой качественной несопоставимости 

целей такой расчет носит условный характер. Вначале варианты решений 

разрабатываются и рассматриваются позиций социальных целей независимо от 

экономических, а далее среди отобранных социально эффективных вариантов 

определяется экономически эффективный. 

Эффективность характеризует соотношение полученного эффекта и затрат 

на его осуществление и является «своего рода ценой или платой за достижение 

данного результата. Таким образом, для определения понятия «эффективность 
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ребрендинга» необходимо определить затраты на осуществление ребрендинга и 

полученный эффект. 

Качественно-количественные характеристики ВУЗа формируют его 

реальный образ и включают: название ВУЗа; логотип; качество образовательной 

деятельности ВУЗа; преподавательский состав; финансово-экономические; 

социальные и другие характеристики. 

Таким образом, анализ понятия «бренд ВУЗа, как социальная и 

экономическая категория» показал, что это комплексная устойчивая категория, 

идущая от товара к потребителю и обратно. Бренд ВУЗа с одной стороны, 

формируется стихийно, как некоторое устойчивое восприятие потребителей на 

товар, торговую марку, его качество, надежность, уровень сервиса независимо от 

воли и желаний производителя. С другой стороны, бренд - это результат 

целенаправленных действий и мероприятий, проводимых фирмой для 

формирования желаемого образа. Процесс управления брендом, включающий 

создание бренда, продвижение бренда на рынок, адаптацию бренда к 

меняющимся условиям, исследователи называют брендингом. 

 

1.2 Бренд вуза в контексте социальной концепции маркетинга 

 

В последние годы образование становится все более перспективным 

сектором экономики. С каждым годом растет спрос и предложение 

образовательных услуг. Наиболее динамичной является система высшего 

образования. Интенсивно формируется мировой рынок образования, что приводит 

к конкуренции за абитуриентов не только между российскими вузами, но и с 

зарубежными посредниками, предлагающими образовательные услуги на 

российском рынке. Университеты должны защищать конкурентоспособность, 

внедрять инновации в управлении и достигать стандартов качества. В нынешних 

условиях невозможно обойтись без маркетинга, а именно маркетинга 

образовательных услуг.  

Образовательные бренды, как правило, формируются исторически, но 
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действия, направленные на повышение конкурентоспособности учебного 

заведения, оказывают большое влияние на процесс. 

Конкуренция между ВУЗами в современных условиях вышла на 

глобальный уровень и затронула, в том числе региональные университеты. В 

условиях конкурентной борьбы российские ВУЗы заинтересованы в поиске 

дополнительных преимуществ. Это связано с: 

– обострением конкуренции за распределение контрольных цифр приема 

(бюджетных мест); 

– конкуренцией за абитуриентов, готовых обучаться на договорной основе; 

– недостаточным финансированием для обновления 

материальнотехнической базы и укрепления инфраструктуры ВУЗа; 

– нехваткой высококвалифицированных кадров; 

– обострением противоречия между целями, стоящими перед высшей 

школой, и предоставляемыми ей возможностями [5, С.278]. 

С целью преодоления данных сложностей ВУЗы прибегают к освоению 

маркетинговых технологий управления, в том числе связанных с ребрендингом. 

Бренд ВУЗа следует рассматривать в качестве конкурентного преимущества, 

позволяющего повысить привлекательность как самого университета в глазах 

целевых аудиторий (работодателей, абитуриентов, органов власти и др.), так и 

предлагаемых им образовательных и прочих услуг [10, С.174].  

Согласно выводам  И.М. Аликперова бренд создает преимущества и 

дополнительные ценности в форме репутации, имени, узнаваемой марки, 

позитивного образа надежного учреждения, способного дать студенту 

достаточные знания для успешной карьеры, перспективного научного партнера 

для сотрудничества в сфере инновационного развития экономических субъектов и 

т. д. [2, C. 125]. 

Валерий Тимошенко считает, что, реализуя программу реорганизации 

ВУЗов, Минобрнауки России во главу угла ставит финансовые выгоды для 

образовательных учреждений. Предполагается, что «эта реформа позволит в 

нынешних сложных экономических условиях не только не сократить 
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финансирование системы высшего образования, но и увеличить его объем за счет 

сокращения неэффективных трат». 

Считаем, что опорные ВУЗы получат возможность участвовать в сетевых 

советах по защитам диссертаций‚ приоритетным выделением квот н обучение в 

аспирантуре и магистратуре за счет федеральных, региональных и местных 

бюджетов. Кроме того, вновь образованные университеты получат преимущество 

в отборе иностранных студентов в рамках правительственной квоты на обучение. 

Руководитель исследовательской группы проекта «Национальный рейтинг 

университетов» Алексей Чаплыгин, среди основных мотивов создания опорных 

университетов выделяет несколько самых значимых [12, C. 8]: 

– опорный ВУЗ — это высокий статус. В результате получения, которого 

вырастет положение ВУЗа в глазах населения, активизируется межрегиональная 

конкуренция, что будет способствовать минимизации миграции одаренных 

молодых людей из регионов, в том числе и за рубеж; 

– получение в будущем более высокого статуса ведущего классического 

университета, а это еще один стимул к постоянному развитию и конкуренции; 

– объединение ВУЗов позволит перейти от нынешней отраслевой структуры 

ВУЗов к нормальной академической системе на основе университетов, как 

диверсифицированных корпораций знаний, смыслов, науки, технологий, 

законодателей высоких жизненных стандартов, созидателей будущего. 

По мнению авторов, «Двумерная модель образовательного бренда» 

поможет устанавливать полезные контакты с большим числом специалистов 

различных научных областей. Привлечение интеллектуальных ресурсов является 

основой эффективного и сильного бренда высшего учебного заведения [19, С.14]. 

Таким образом, с целью повышения качества образовательных услуг 

университеты создают базовый отдел, направленный на повышение 

эффективности использования возможностей организации и университетов через 

интеграцию производства, науки и высшего образования, для повышения 

качества практической подготовки зачисленных в соответствующую 

образовательную программу, путем реализации 
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Университет является частью образовательной программы 

соответствующего направления обучения, направленной на обучение, 

консолидацию и развитие навыков и навыков, и включает в себя возможность 

проведения всех видов образовательной деятельности и проведения научной 

деятельности. 

Анализ литературных источников позволил выделить следующие 

направления ребрендинга ВУЗов в современных условиях: 

1) необходимость повышения качества образовательных услуг; 

2) формирования имиджа ВУЗа на национальном и региональном уровнях у 

общественности; 

3) создание уникальной и узнаваемой системы марочных обозначений 

(наименование, логотип, гимн и другое); 

4) получение и поддержание статуса «эффективного ВУЗа»; 

5) занятие и удержание лидирующих позиций в регионе; 

6) расширение каналов распространения нужной информации о ВУЗе и его 

деятельности; 

7) получение статуса «опорного ВУЗа» с целью приобретения благ; 

8) создание Базовых Кафедр на базе ВУЗа. 

Маркетинг образовательных услуг понимается как научная и практическая 

дисциплина, которая изучает и формирует философию, стратегию и тактику 

цивилизованного поведения и взаимодействия субъектов рынка образовательных 

услуг, которые производят (предоставляют), продают (предоставляют), покупают 

и потребляют образовательные и связанные с ними услуги. 

Выделяют следующие функции маркетинга образовательных услуг: 

– исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка образовательных 

услуг; 

– ценообразование; 

– определение качества и ассортимента образовательных услуг; 

– исследование потребителей; 

– коммуникационная деятельность; 
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– продвижение и продажа образовательных услуг. 

Важным инструментом маркетинга образовательных услуг является 

брендинг. Брендинг образовательного учреждения – это совокупность приемов, 

способов и методов создания бренда вуза и его дальнейшее продвижение. 

Специфика бренда вуза обеспечивает лояльность потребителей, 

обеспечение бюджетного финансирования и притока дополнительных 

инвестиций, отстранение от конкуренции, стабильность международных 

отношений, высокую конкуренцию, интерес работодателей к выпускникам вуза. 

В регионах бренд университета выступает барьером для входа на рынок 

образовательных услуг. В настоящее время нет общепринятого определения 

бренда университета. Чтобы вывести концепцию, необходимо проанализировать 

несколько подходов к пониманию бренда. Физиологический подход определяет 

бренд как комплекс стимулов, создавая образ в центральной нервной системе, 

построенный на безусловном рефлексе цели. В психологическом подходе бренд 

понимается как сумма всех впечатлений и эмоций, которые происходят между 

потребителями и пользователями о функциональных преимуществах продукта. 

Маркетинговый подход считает, что бренд является специальным именем и 

символом, предназначенным для идентификации товаров или услуг отдельного 

продавца и дифференциации этих товаров (услуг) от аналогичных 

конкурирующих продуктов. Поэтому бренд университета можно рассматривать 

как устоявшийся имидж учебного заведения, что позволяет ему иметь 

конкурентное преимущество на рынке образовательных услуг и привлекать 

дополнительный человеческий и финансовый капитал. Различают внутренний и 

внешний образ учебного заведения. Внутренний образ формируется студентами, 

сотрудниками, выпускниками и преподавателями. Внешний образ как ассоциация 

с высшим образованием формируется партнерами, государственными органами, 

работодателями, кандидатами. 

Процесс формирования бренда вуза состоит из нескольких этапов. 

1. Позиционирование. На этом этапе позиционирование бренда 

университета в сознании потребителей по отношению к конкурентам. Для 
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университета важными компонентами позиционирования могут быть: доверие 

(соответствие ожиданиям потребителей и фактическому положению 

университета), ценность (воспринимаемая польза для потребителей), пригодность 

(сильные стороны университета) и устойчивость (период времени, в течение 

которого вы можете сохранить свою позицию). Позиционирование используется в 

качестве основы для построения коммуникации и стратегии развития бренда. 

2. Формирование индивидуальных черт бренда. Миссия, ценности, 

ключевые навыки, философия, имидж, корпоративная культура рассматриваются 

как индивидуальные особенности. Миссия понимается как общая цель, смысл 

существования университета. Сформулированная миссия повышает шансы на 

успех, координирует интересы всех людей, связанных с образовательным 

учреждением. Ценности отражают основные принципы жизнедеятельности вуза и 

фиксируются в правилах внутреннего распорядка учебного заведения. Философия 

университета представляет собой систему ценностей и смыслов, в соответствии с 

которой университет осуществляет свою деятельность. 

Философия включает в себя миссию, ценности, навыки преподавательского 

состава. Философия университета основана на системе мнений руководителей. 

Образ рассматривается как обобщенный портрет университета, система 

представлений о бренде. Отличительной чертой корпоративной культуры 

университета является тесная связь репутации и имиджа. 

3. Создание атрибутов бренда. Атрибуты бренда университета включают в 

себя: историю университета, логотип, унифицированную корпоративную 

идентичность, веб-сайт. История бренда включает в себя реальные события и 

легенды, которые могут придать эмоциональный цвет бренду университета. 

Многие реальные истории и мифы, привлекающие внимание потребителей и 

общественности, связаны с известными брендами учебных заведений. Логотип 

как эмблема университета должен быть запоминающимся и современным. Единая 

корпоративная идентичность способствует формированию корпоративной 

культуры учебного заведения, отличая ее от конкуренции. 

4. Управление брендом. Развитие бренда университета требует постоянного 
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внимания со стороны различных специалистов. Бренд менеджмент позволяет 

управлять бизнесом бренда, улучшать и увеличивать его капитал. 

Результаты эффективного бренд менеджмента:  

- более высокие объемы продаж и цен чем у конкурентов;  

- способность минимизировать затраты на продвижение;  

- устойчивость в кризисных ситуациях;  

- укрепление корпоративной культуры. Бренд-менеджмент также направлен 

на формирование потребительской лояльности. Показателями лояльности к 

бренду вуза выступают:  

- высокий конкурс на бюджетные и «платные» места;  

- постоянство контингента студентов; количество выпускников, которые 

желают поступить в магистратуру и аспирантуру; степень удовлетворенности 

вузом. 

5. Продвижение бренда. Продвижение бренда осуществляется путем выбора 

каналов связи и способов продвижения, что происходит в соответствии со 

спецификой размещения и целевой аудитории. Главной отличительной чертой 

продвижения вуза является одновременная деятельность на двух рынках-рынке 

образовательных услуг и рынке труда. Университет предоставляет потребителям 

два вида продукции: различные образовательные программы - на рынке 

образовательных услуг и квалифицированные выпускники-на рынке труда. 

Поэтому необходимо продвигать как образовательные программы, так и самих 

выпускников. 

На нынешнем этапе развития интернет-коммуникаций образовательные 

учреждения не могут эффективно функционировать на рынке образовательных 

услуг без наличия сети 

Экономические науки представляют университет в Интернете; передает 

стратегию позиционирования; предоставляет основную информацию о 

деятельности университета; формирует и поддерживает положительный имидж 

учебного заведения; формирует канал обратной связи с реальными и 

потенциальными потребителями образовательных услуг; способствует 
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продвижению образовательных услуг университета; строит эффективные 

коммуникации с научным сообществом; 

Большинство зарубежных и российских вузов имеют не только сайты, но и 

информационные порталы, которые обеспечивают поддержку образовательного 

процесса. Интернет-портал-это многофункциональный сайт, который 

предоставляет пользователю различные интерактивные услуги и возможность 

получить полную и актуальную информацию о определенных областях [20, С. 

141]. Выделим основные задачи образовательного портала: – предоставление 

учебно-методических материалов и продуктов образовательного процесса; 

– обеспечение коммуникаций между различными участниками 

образовательного процесса; 

– организация доступа к другим интернет ресурсам; 

– информационная поддержка трудоустройства выпускников и привлечение 

абитуриентов. 

Для эффективного общения через интернет-портал необходимо соблюдать 

следующие условия: большое внимание со стороны руководства и структурных 

подразделений; предоставлять дополнительную информацию о деятельности вуза; 

информация должна постоянно обновляться. 

Важной задачей маркетинга является изучение интернет-порталов 

конкурентов. Для этих целей можно использовать практику бенчмаркинга. 

Необходимо исследовать не только образовательные порталы региональных 

конкурентов, но и порталы ведущих вузов (МГУ, Санкт-Петербург). Отдельные 

подразделения Университета (филиалы, учреждения, отделы и т.д.) используют 

как инструмент продвижения социальные платформы. Следует отметить, что 

сегодня социальные сети стали незаменимым инструментом общения. 

Социальные медиа-это технологии и методы, которые позволяют пользователям 

делиться личными мнениями, контентом (текстом, изображениями, аудио, видео) 

и делиться наблюдениями и мнениями. Следующие цели брендинга в социальных 

сетях могут быть выделены: 

- укрепление присутствия бренда университета на социальных платформах; 
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- увеличение трафика сайта Университета; 

- улучшение положительного имиджа университета; 

- формирование позитивного отношения потребителей к имиджевым 

услугам. 

Следует отметить, что социальные медиа-это прежде всего коммуникации, а 

не деловые транзакции. Если учебное заведение попытается открыто продвигать 

свой бренд и услуги, это может повредить построению отношений с 

потребителями. 

Можно прийти к выводу, что правила продвижения вуза через социальные 

сети: 

1) выбор социальной сети должен соответствовать требованиям и 

потребностям целевой аудитории; 

2) контент в социальных сетях играет самую важную роль (поэтому 

сообщения должны быть тщательно проверены, всегда оставаться политически 

ректальными, предоставлять информацию, бесплатные ресурсы и лучшие 

практики); 

3) обновления контента должны быть частыми и последовательными; 

4) все элементы профиля (фон, картинки и сообщения) должны постоянно 

отражать корпоративную культуру учебного заведения. 

Очевидно, что с каждым годом стоимость бренда в имидж-системе будет 

расти, в связи с ростом рынка образовательных услуг. Вузы будут 

конкурентоспособными только при наличии сильного бренда, который 

предполагает положительный имидж учебного заведения и высокий уровень 

корпоративной культуры. 

Поэтому дальнейшие исследования в области формирования бренда 

университета будут крайне актуальными и востребованными. 

 

 1.3 Особенности разработки стратегии продвижения бренда университета 

 

Ребрендинг (англ. rebranding) – активная маркетинговая стратегия, включает 
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комплекс мероприятий по изменению бренда (как компании, так и производимого 

ею товара), либо его составляющих: названия, логотипа, слогана, визуального 

оформления, с изменением позиционирования [21, C. 86]. 

Проводится в русле изменения концептуальной идеологии бренда. Это 

подразумевает, что в компании (продукте) произошли довольно существенные 

изменения. Рестайлинг и репозиционирование бренда – составные части процесса 

ребрендинга. 

Основная цель этого процесса заключается в укреплении отношений между 

брендом и потребителем путем разработки четырех компонентов бренда качества, 

функционального, качества продукции, конкретного бренда качества (ценности), 

социального качества (уважения) и коммуникативного качества (способность 

устанавливать и поддерживать контакты с потребителем). Причин для обновления 

бренда много: бренд устарел, есть конкурент с более интересным брендом, бренд 

должен выполнять новые задачи, компания меняет или покрывает новую область 

деятельности [18, C. 14]. 

Задачи ребрендинга: 

1) усиление бренда (то есть рост лояльности потребителей); 

2) дифференциация бренда (усиление его уникальности); 

3) увеличение целевой аудитории бренда (привлечение новых 

потребителей). 

К.Л. Келлер обращает внимание на то, что важно провести ребрендинг – это 

значит сделать бренд актуальным и интересным, внести в него свежие эмоции и 

идеи. При лѐгком ребрендинге обновляют какие-то застоялости, осовременивают 

логотип. При полном ребрендинге компанию перезапускают и обновляют всѐ: 

философию, стратегию, язык, логотип, стиль, персонал, продуктовую линейку. По 

сути, существуют две крайности: эволюция и революция [15, С.209]. 

В эволюции люди не должны замечать, что что-то произошло. И уж тем 

более, если сильно что-то изменится, это будет выглядеть как предложение 

сильных изменений в самом бизнесе, поэтому люди будут ждать нового качества. 

Чем сильнее внутренние изменения, тем сильнее внешние. Внешняя часть 
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революционного ребрендинга - вот почему люди понимают, что происходит что-

то серьезное. 

При ребрендинге необходимо учитывать большое количество факторов, 

влияющих на бренд. Но из-за ограниченной рациональности невозможно все 

учесть, поэтому достаточно придерживаться основных принципов ребрендинга. 

Их много, но изучив большинство, автор пришел к выводу, что для успеха в 

процессе смены бренда необходимо сосредоточиться на трех основных [13, C. 37]: 

1) обеспечить высокую цитату модифицированного бренда на рынке и 

увеличить его целевую аудиторию; 

2) ребрендинг только при необходимости; 

3) Повышение конкурентоспособности бренда благодаря своему 

уникальному дизайну. 

Поскольку ребрендинг необходим особенно в том случае, если старый 

бренд больше не может выполнять свои функции, эти три принципа ребрендинга 

помогают перезагрузить бренд и дать ему новую жизнь [47, с. 208]. 

Концепция управления брендом была первоначально разработана Дэвидом 

Аакером. Некоторые авторы называют это классической концепцией, в 

дальнейшем она была заменена концепцией лидерства бренда, которая имеет 

много отличий. 

Концепция лидерства бренда основана не только на тактике, но и на 

стратегии. Она включает в себя множество элементов, фокусируется на многих 

продуктах и рынках, а также глобального восприятия. Классическая концепция 

фокусируется на формировании бренда для одного продукта и рынка. Он 

предназначен для тактического и реактивного восприятия. Следует отметить, что 

концепция бренд-менеджмента ставит перед собой задачу формирования бренда, 

где эффективность деятельности оценивается по финансовым показателям 

продаж в краткосрочной перспективе [14, С. 37]. 

В концепции лидерства бренда бренд рассматривается в более широком 

аспекте. Бренд здесь представлен как сложная архитектура со многими 

продуктами и рынками. Бренд-менеджер координатора превращается в лидера 
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команды с широкими возможностями. Его главная цель-сформировать капитал 

бренда. Переход от концепции классической взять с собой в концепции бренд-

лидерства смещается акцент от тактического восприятия программы бренд-

стратегии, которая позволила создавать и торговые марки, не одно, так и 

несколько продуктов на рынках различных государств. 

Согласно концепции К.Л. Келлера процесс создания бренда состоит из 

серии этапов. Первый этап обеспечивает идентификацию и ассоциацию бренда с 

определенным классом продукта или потребностями. На этом этапе в сознании 

покупателей формируются особенности бренда, которые касаются аспектов 

осознания его. Формирование знаний означает отслеживание мнений покупателей 

о том, как бренд отвечает потребностям и потребностям покупателей [15, C. 505]. 

Критериями осведомленности могут быть глубина, такая как легкость 

распознавания и запоминания бренда, а также ширина, как частота запоминания 

бренда, когда есть много других. 

Второй этап формирует внимание бренда в сознании покупателей на 

качество работы. Включены основные характеристики и дополнительные 

свойства, такие как надежность, долговечность и простота в использовании 

продукции, эффективность обслуживания, оперативность и ответственность в 

предоставлении услуг и комфорт, стиль и дизайн, оформление, ценовая политика, 

имидж, который включает в себя особенности пользователя, ситуации покупки и 

использования, индивидуальность и ценности бренда, история и личный опыт 

отношений с брендом. Критериями стоимости бренда могут быть три показателя: 

сила идентификации с ассоциациями, благосклонность, уникальность. 

Третий этап дает соответствующий ответ покупателей на идентификацию и 

ценность бренда. Реакция на товарный знак определяется в зависимости от 

оценки его качества, от веры в обещания бренда, от значимости покупки для 

потребителя, из совершенства и уникальности ассоциаций, которые формируют 

имидж бренда, от эмоциональной реакции покупателей к бренду. Критерием 

оценки реакции на бренд является позитивное отношение потребителей. 

Четвертый этап превращает реакцию покупателей на бренд в лояльное 
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отношение. 

Это характеризуется глубиной психологических связей между 

покупателями и брендом, что можно представить четырьмя категориями [23, C. 

74]: 

1) поведенческая приверженность; 

2) привязанность; 

3) ощущение чувства общности с людьми, ассоциирующимися с данным 

брендом; 

4) активная вовлеченность во взаимодействие с брендом. 

Взаимоотношения с брендом характеризуются двумя показателями - 

интенсивностью (силой привязанности) и активностью не только покупок, но и 

использования бренда [24, С.98]. 

Проведенный сравнительный анализ концепций ребрендинга показывает, 

что представленные концепции в большинстве своем рассматривают создание и 

управление брендом с позиции процессуального подхода, хотя существуют и 

попытки структурного представления бренда в моделях «колесо бренда» (метод 

определения сущности бренда, при котором описываются его концептуальные 

особенности и тонкости) и ТТВ (Thompson Total Branding - согласно данной 

методике, на формирование впечатления от марки влияют множество 

факторов, связанных с маркетинговыми коммуникациями различных марок, 

особенностями потребителя и рыночной ситуацией). 

У всех концепций есть свои отличительные признаки, которые выделяют их 

среди других. Например, особенностью концепции К.Л. Келлера является 

разработка критериев оценки достижения каждого этапа, что, с нашей точки 

зрения, важно в процессе создания бренда. 

Концепция «Обратная сторона Луны» отличается от множества других 

корпоративной стороны бренда, оказывая большое влияние на процесс создания и 

управления брендом. Концепция построена на понятии непрерывного «цикла 

бренда», который состоит из трех этапов: создание, управление и оценка. И на 

любом этапе жизненного цикла бренда можно вносить коррективы, управлять им 
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[25, C. 51]. 

Многоуровневая концепция формирования бренда учебного заведения. В 

ней процесс ребрендинга проходит за счет последовательной реализации 

компетенций ВУЗа. Таким образом, на первом этапе главной становится базовая 

компетенция учебного заведения – получение образования. На втором – 

реализуются ключевые компетенции – рациональная выгода. Во время третьего 

этапа происходит подкрепление основных выгод компетенций, таких как 

модернизация учебного процесса, внедрение новых технологий преподавания и 

другое. Четвертый этап концепции ребрендинга – это анализ восприятия ВУЗа 

целевой аудиторией. 

Следовательно, многоуровневая концепция состоит из конкретных 

рациональных и символических ценностей, связанных с использованием 

информационных технологий во время учебного процесса (рис. 2) [26, С.303]. 

 

Рисунок 2 - Многоуровневая концепция бренд - менеджмента 

Источник: [26, С.303]. 

При исследовании бренда следует разделять процессуальную и 

структурную составляющие, а сам бренд рассматривать с внешней и внутренней 

сторон. Внешний аспект бренда касается рыночного позиционирования, системы 



30 
 

идентификации бренда потребителями, рыночной актуальности. Внутренний 

аспект бренда затрагивает систему идентификации предприятия персоналом, 

внутренние коммуникации и внутренний маркетинг. 

Актуальность брендинга и ребрендинга ВУЗов обусловлена ситуацией, 

сложившейся на рынке образовательных услуг в период с 2014 года по настоящее 

время. Процессы слияния и поглощения, характерные для промышленных и 

финансовых рынков, затронули сегодня и сферу образования. По сути, мы 

наблюдаем реформирование всей системы высшего образования в России. 

Складывается абсолютно новая рыночная ситуация в сфере образовательных 

услуг. В системе высшего образования возникли: Федеральные университеты, 

научно-исследовательские университеты, опорные ВУЗы. Это новые по своему 

содержанию и стратегии развития ВУЗы, включающие в себя уникальную и 

узнаваемую систему марочных обозначений (наименование, логотип, гимн), 

образовательных услуг (качество образования, преподавательский состав, условия 

обучения), имидж (ожидания, ассоциации), миссии и ценностей. 

Ребрендинг ВУЗа – это маркетинговая стратегия, которая включает 

комплекс мероприятий по изменению бренда ВУЗа (систему марочных 

обозначений, образовательных услуг, имиджа, миссии и ценностей). Причин 

ребрендинга ВУЗов множество: создание опорных университетов, ликвидация 

неэффективных образовательных учреждений и другие [27, C. 73]. 

Главная цель ребрендинга ВУЗов – это укрепление отношений между 

брендом ВУЗа и потребителем образовательных услуг, через усиление бренда, 

дифференциацию бренда, привлечение новых потребителей [28, C. 223]. 

Согласно концепции брендинга Thompson Total Branding (TTB) на 

формирование впечатления от марки влияют множество факторов, связанных с 

маркетинговыми коммуникациями различных марок, особенностями потребителя 

и рыночной ситуацией. Главными направлениями воздействия на потребителя 

являются: продукт, репутация производителя, имя и упаковка, реклама, 

продвижение и паблисити, цепь потребители и контекст потребления, 

конкуренты, история развития бренда [29, C. 202]. 
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Конституционное право людей на получение образования реализуется через 

систему образовательных услуг. При принятии решения о выборе ВУЗа важным 

моментом является информация о нем, о качестве подготовки и востребованности 

его выпускников, имидже, что в совокупности составляет бренд. 

Стоимость обучения играет немаловажную роль в принятии окончательного 

решения потребителем при выборе ВУЗа, стоимости обучения как 

«общедоступные», «элитарные» или с «оптимальным сочетанием цены и 

качества», поэтому опираясь на классическую концепцию процесс ребрендинга 

ВУЗа необходимо начинать с комплексной оценки бренда. 

Экономическая оценка бренда является основой для достижения успеха 

образовательного учреждения на рынке, так как бренд позволяет увеличить 

приток в ВУЗ абитуриентов, что в конечном итоге повышает экономическую 

эффективность его деятельности. При ребрендинге ВУЗа необходимо учитывать 

одновременное его присутствие на нескольких рынках: рынке образовательных 

услуг, знаний, труда, товаров и услуг, абитуриентов. Процесс ребрендинга ВУЗа 

можно подразделить на несколько этапов [30, C.351]: 

1) обеспечение узнаваемости бренда ВУЗа в сознании потребителей за счет 

характерных особенностей посредством отслеживания мнения относительно 

способностей ВУЗа предоставлять качественные образовательные услуги; 

2) формирование нацеленности бренда ВУЗа в сознании покупателей на 

такие качества, как оперативность и ответственность при предоставлении 

образовательных услуг, имидж, включающий востребованность выпускников 

ВУЗа на рынке труда, сильный профессорско-преподавательский состав; 

3) обеспечение таких реакций потребителей на идентификацию и значение 

бренда ВУЗа, как доверие обещаниям бренда, превосходством и уникальностью 

ассоциаций, формирующих имидж бренда, позитивное отношение потребителей; 

4) трансформация реакции на бренд ВУЗа в активное лояльное отношение, 

которое характеризуется поведенческой приверженностью, привязанностью, 

ощущением чувства общности с людьми, ассоциирующимися с данным брендом 

ВУЗа, активная вовлеченность во взаимодействие с брендом. 
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Опираясь на концепции А. Зозулева, Unilever Brand Key, концепции 

нейминга (Brand Name Development Services), Томаса Гэда, «Колесо бренда», 

ТТВ, «Обратная сторона Луны» перед тем как начать ребрендинг ВУЗа важно 

осознавать свойства бренда ВУЗа и его конкурентные преимущества. 

Концепция ребрендинга «Колесо бренда», разработанная рекламным 

агентством «Бейтс», применительно к ВУЗу.  Основной мыслью данной 

концепции является определение эмоционального отношения потребителей 

образовательных услуг к бренду ВУЗа. «Колесо бренда ВУЗа» содержит в себе 

пять уровней: атрибуты, выгоды (преимущества), ценности, индивидуальность 

(личность) и ядро бренда высшего учебного заведения [31, C. 35]. 

Все уровни располагаются «слоями» из конкретных элементов. 

Внешним (первым «слоем») представлены атрибуты бренда, которые по 

отношению к ВУЗу включают в себя основные и дополнительные 

образовательные программы, магистратуру, аспирантуру, исследовательскую и 

научную деятельность. Затем идет «слой» – выгоды, представленные общими 

результатами использования потребителем бренда ВУЗа (получение диплома, 

подготовка кадров высокой квалификации, привлечение специалистов в научно-

исследовательские проекты и другое). Третий «слой» описывает ценности бренда 

ВУЗа для потребителя, выражают которые впечатления от контакта с брендом. 

«Слой» номер четыре характеризует индивидуальность или личность бренда, 

объединенный в профессорско-преподавательском составе ВУЗа, а также в 

выпускниках. Пятым, центральным «слоем» в колесе ребрендинга, является ядро 

бренда – самая важная часть, отражающая суть ВУЗа, основываясь на его миссии 

и стратегии. 

Следовательно, представленная концепция описывает функциональные 

характеристики в совокупности с эмоциональными ценностями целевой 

аудитории. Проще говоря, эта концепция базируется на качестве образовательных 

услуг, посредством которых и формируется положительный бренд ВУЗа [32, С.3]. 

Таким образом, основные концепции ребрендинга позволяют рассматривать 

стратегию по изменению бренда как сложное и многогранное явление. 
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Представленные выше концепции в большинстве своем рассматривают создание 

и управление брендом с позиции процессуального подхода, хотя существуют и 

попытки структурного представления бренда. У всех концепций есть свои 

отличительные признаки, которые выделяют их среди других. 

 Таким образом-бренд университета играет определяющую роль. Он 

формирует вокруг себя систему ориентиров, определяющую общий контекст и 

перспективы развития территории. Бренд университета является связующим 

звеном между прошлым и будущим региона. Особое значение имеют эти 

моменты в развитии субъектов, удаленных от центра Российской Федерации, 

таких как Иркутская область. Для того, чтобы изменять ход развития, необходима 

новая стратегия, чтобы сформировать точки роста и перспективы развития 

региона, чтобы выйти из рамок "регион грант", развивать собственное 

производство, используя свои ресурсы (природные, человеческие, социальные, 

инфраструктурные). Что стало бы реальностью-нужны люди, которые мыслят 

нестандартно, иначе, вне предыдущего опыта. Задачи, условия, образовательные 

инструменты, способные трансформировать представления о путях и целях 

регионального развития, – это главная задача университетского образования в 

регионах. Кроме того, обучение необходимо не для будущей миграции в западные 

регионы страны, а для развития их полевого потенциала. 

В брендинге гораздо сложнее определить понятие эффекта, поскольку 

построение бренда предполагает создание не только материальных, но и 

эмоциональных и символических ценностей. Таким образом, концепция эффекта 

в брендинге многомерна. Из-за сложного характера затрат и результатов следует 

учитывать ряд эффектов брендинга при оценке эффективности брендинга. 

Кажется, что эффекты в брендинге можно разделить на перцептивные, 

поведенческие и экономические эффекты. Эффекты восприятия связаны с 

созданием узнаваемости бренда и формированием позитивного отношения к нему 

(посредством различных маркетинговых коммуникационных мероприятий). 

Поведенческие эффекты связаны с формированием лояльности к бренду. 

Экономические (финансовые и рыночные) последствия связаны с увеличением 
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продаж или рыночной доли бренда, увеличением капитала бренда бренда. 

В настоящее время многие авторы так или иначе рассматривали вопрос 

оценки успеха или эффективности бренда, предлагая несколько подходов к 

решению этой сложной задачи. 

Исходя из этого делаем вывод, что вопрос о необходимости проведения 

эффективных имиджевых кампаний на региональном уровне с учетом критериев 

эффективности социальной и экономической будет актуален в сложившихся 

условиях образовательной сферы. 

Роль брэнда для образовательной среды чрезвычайно велика, так как он 

сообщает максимум полезной информации и гарантирует стабильное качество и 

ассортимент образовательных услуг; создает устойчивые, долгосрочные, 

положительные отношения с потребителем (лояльность); отражает систему 

ценностей, традиций, норм ВУЗа. 

Основные концепции ребрендинга позволяют рассматривать стратегию по 

изменению бренда как сложное и многогранное явление. Представленные выше 

концепции в большинстве своем рассматривают создание и управление брендом с 

позиции процессуального подхода, хотя существуют и попытки структурного 

представления бренда. У всех концепций есть свои отличительные признаки, 

которые выделяют их среди других. 

Ребрендинг ВУЗа это маркетинговая стратегия, которая включает комплекс 

мероприятий по изменению бренда ВУЗа (систему марочных обозначений, 

образовательных услуг, имиджа, миссии и ценностей). Причин ребрендинга 

ВУЗов множество: создание опорных университетов, ликвидация неэффективных 

образовательных учреждений и другие. 

Главная цель ребрендинга ВУЗов это укрепление отношений между 

брендом ВУЗа и потребителем образовательных услуг, через усиление бренда, 

дифференциацию бренда, привлечение новых потребителей. 

Анализ литературных источников позволил выделить следующие 

направления ребрендинга ВУЗов в современных условиях: 

1) необходимость повышения качества образовательных услуг; 
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2) формирования имиджа ВУЗа на национальном и региональном уровнях у 

общественности; 

3) создание уникальной и узнаваемой системы марочных обозначений 

(наименование, логотип, гимн и другое); 

4) получение и поддержание статуса «эффективного ВУЗа»; 

5) занятие и удержание лидирующих позиций в регионе; 

6) расширение каналов распространения нужной информации о ВУЗе и его 

деятельности; 

7) получение статуса «опорного ВУЗа» с целью приобретения благ; 

8) создание Базовых Кафедр на базе ВУЗа. 

Образовательные бренды, как правило, накапливаются исторически, однако 

большое влияние на процесс оказывают прямые действия по формированию 

конкурентоспособности вуза. Формирование бренда учебного заведения, 

особенно высшего профессионального образования, является довольно сложным 

и трудоемким, а также длительным процессом. 

Анализ практики брендинговой деятельности российских вузов 

подтверждает тезис о том, что российские вузы активно ищут конкурентные 

преимущества, в том числе бренд университета. Работа по созданию и 

поддержанию бренда ведется в непрерывном режиме с помощью программного 

обеспечения связи бренда с целевой аудиторией, мониторинга общественного 

восприятия бренда, оттенка упоминания СМИ, который включает в себя 

несколько критериев системы образования ребрендинга университета в 

результате интегрального имиджа престижного университета. 

Практика показывает, что модели образования в каждой стране в большей 

степени определяются национальной структурой: политической структурой, 

менталитетом, совокупностью ценностей народов, их историей, традициями и 

нынешней социально-экономической структурой. Несмотря на то, что отдельные 

учебные заведения отражают особенности национальных моделей высшего 

образования в разной степени, в целом обозначенные характеристики весьма 

ощутимы. 
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Образовательные бренды, как правило, накапливаются исторически, однако 

большое влияние на процесс оказывают прямые действия по формированию 

конкурентоспособности вуза. Формирование бренда учебного заведения, 

особенно высшего профессионального образования, является довольно сложным 

и трудоемким, а также длительным процессом. Предлагаемая концепция 

ребрендинга состоит из элементов: 

6) ценностей, которые важны для потребителей (известность, престижный 

диплом, истории и традиции университета, успешное трудоустройство); 

7) идентификации бренда – привлекательность, долгосрочное обещание 

целевой аудитории и отношения к потребителям образовательных услуг; 

8) ассоциации – история, выпускники, яркие успехи и события из жизни 

университета; 

9) основные и дополнительные образовательные программы, магистратуру, 

аспирантуру, исследовательскую и научную деятельность; 

10) индивидуальность бренда, объединенная в лице профессорско-

преподавательском составе. 

Таким образом, изменение векторов стратегического развития 

университетов, усиление конкуренции на рынках труда и образовательных услуг, 

широкое использование современных информационных технологий и средств 

массовой информации побуждают высшие учебные заведения находить новые 

способы повышения конкурентоспособности и создания конкурентного 

преимущества. Каждый университет стремится быть более привлекательным для 

своей целевой аудитории (кандидаты, студенты, работодатели, государственные 

органы, инвесторы). Решение этой проблемы связано с созданием и 

поддержанием запоминающегося имиджа и бренда университета. 

Мнение представителей получателей об образе вуза формирует его образ. 

Все составляющие изображения (местоположение, имя, миссия, фирменный 

стиль, логотип, история, легенды, видные личности, сайт и другие атрибуты) 

необходимо использовать для того, чтобы средняя школа была интересной, 

вызывала интерес целевых групп и доводила их до определенных действий. 
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Поэтому каждый университет должен перевести решение этой проблемы в 

стратегический план и заниматься имиджем на постоянной основе. Если 

своевременно не решить эту проблему, целевая аудитория продолжит 

формировать собственное восприятие университета и его услуг, а не факт, что оно 

будет положительным. Формирование образа осложняется тем, что образ является 

субъективным мнением и нематериальным процессом. Он находится под 

влиянием многих внешних и внутренних факторов (известность в регионе, стране, 

мире, рейтинговые позиции, спрос на выпускников, квалификация 

преподавательского состава, базовый уровень логистики, инфраструктуры и т. д.). 
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Глава 2. Бренд как фактор конкурентоспособности университета 

2.1 Особенности рыночных и социальных характеристик бренда университета 

 

В современной бизнес-среде бренд является очень важным источником 

конкурентоспособности предприятий и мощным средством сохранения 

существующих клиентов и привлечения новых. Создание брендов - это способ 

добавления и реализации определенной ценности продукта (услуги, организации 

и т.д. Бренд не только является объектом продажи, но и говорит о том, что делает 

эта компания и что она представляет собой в целом. Одним словом, проблема 

бренда сегодня является важнейшей особенностью маркетинга, которая не может 

быть решена в одночасье, а является результатом упорного труда, инвестиций и 

времени. 

Важно отметить, что университеты реализуют цели, которые дают 

определенное преимущество, созданное для общества в целом. Это преимущество 

называется социальным эффектом. Традиционно этот результат деятельности 

вуза, не связанный с прибылью и направленный на благо общества, или 

отдельных групп населения, выражается в повышении уровня образования 

населения, развитии интеллектуального и культурного уровня граждан и т.д. 

Достижение социального эффекта может проявляться по-разному. 

Некоммерческий университет, который привлекает кандидатов, предлагает 

специальности, специализации, образовательные программы и услуги в качестве 

продуктов. Ответ заявителей (потребителей) выражается в количестве поданных 

заявок и, действительно, в количестве «актуальных» для общества 

специальностей, включая качество подготовки и качество выпускаемых 

специалистов. Некоммерческий продукт не связан с прибылью и предназначен 

для некоммерческого обмена. 

При этом некоммерческий продукт вуза (образовательная услуга), 

аналогичный продукту или услуге, произведенной в процессе коммерческой 

деятельности, имеет определенные характеристики. Поэтому в своей 

маркетинговой деятельности университет выполняет весь комплекс 
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традиционных маркетинговых функций, включая организацию маркетинговых 

коммуникаций (реклама, продвижение, пропаганда, брендинг и т.д.). В связи с 

этим важно сделать акцент на отличительных признаках бренда и товарного знака 

(знака обслуживания). 

Сравнивая категории бренда и продукта, продукт или услуга включают 

такие характеристики, как сфера применения, функциональные свойства, 

качество/ценность и использование (образовательные программы, совместные 

международные программы, занятость). Товарный знак, помимо свойств продукта 

или услуги, может дополнительно включать следующие элементы [1]: 

- пользователи фирменных продуктов;  

- страна происхождения; ассоциации с организацией;  

- идентичность товарного знака;  

- символы;  

- отношения между товарным знаком и потребителями;  

- эмоциональные преимущества; 

- преимущества самовыражения. 

С этой позиции можно сформулировать, что бренд университета 

формируется маркетинговой эмоциональной коммуникацией имиджа товара или 

услуги, и рождается из личного опыта, системы рациональных представлений о 

цели потребителя относительно качества и свойств товара или услуги их 

стоимости, репутации вуза, а также преимуществ, которые принесет 

использование товара или услуги данной степени.  

Таким образом, бренд университета как социально-этический феномен, 

реализует, во-первых, эмоциональный образ, образованный маркетинговыми 

коммуникациями материальных и нематериальных составляющих имиджа 

университета (не только образовательных услуг, но и «духа» университета) и 

обусловливает рациональные представления целевого потребителя о свойствах, 

репутации, выгодах; во-вторых, является орудием прибыли, элементом 

интеллектуальной собственности, нематериальным активом. Стратегическое 

управление университетом и его миссия основаны на политике брендинга. 
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Генезис терминологической и содержательной сущности маркетинга и 

брендинга как составной части связан с формированием и развитием рыночных 

отношений, обострением конкуренции в различных сферах экономики, в том 

числе в сфере высшего профессионального образования. Изучение научно-

практических публикаций о брендинге, как неотъемлемой части теории 

маркетинга, приводит к утверждению, что, несмотря на относительно долгую 

историю, многие теоретические проблемы, касающиеся основных концепций 

бренда и брендинга, все еще находятся в центре внимания отечественных и 

зарубежных ученых. 

Следует отметить, что в современной научной литературе определение 

сущности маркетинга становится гораздо шире, чем его первоначальная рыночная 

трактовка. Не углубляясь в исторический экскурс - генезис сущности маркетинга 

достаточно подробно изложен в работах российских и зарубежных ученых, 

отметим лишь, что в последнее время все больше внимания уделяется социально-

этическим аспектам маркетинга. 

Обобщая содержание концепций бренда и брендинга, отметим, что в 

последние годы маркетинг как философия и инструментарий 

предпринимательства продолжает свое эволюционное развитие. Теоретические, 

методологические и методические основы маркетинга разрабатываются учеными 

и практиками ведущих научных школ ведущих вузов. Познание глубокого смысла 

маркетинга постоянно сопровождается изменением концепций его развития, 

методов, приемов и сфер применения. 

Выделим основные границы перехода маркетинговых концепций из одного 

качественного состояния в другое, более совершенное, поскольку определение 

этих границ необходимо для понимания особенностей формирования и 

продвижения бренда вуза. 

Начало формирования концептуальных маркетинговых идей обычно 

связано с проблемами, возникающими в сбытовой деятельности, когда кризис 

перепроизводства потребовал исследования рынка, исследования потребностей 

потребителей и поставил промышленные предприятия перед необходимостью 
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производить то, что продается, а не то, что уже производится. На начальном этапе 

своего развития концепции маркетинга носили чисто прикладной характер и в 

большинстве случаев рассматривались как управленческие функции в сфере 

продаж. Результатом реализации этих теорий стало создание в крупных 

компаниях новых подразделений, занимающихся исследованием рынка, и 

появление принципиально новых методов, используемых в маркетинговых 

исследованиях потребителей, товаров и конкурентов. 

В истории развития маркетинга важную роль играла и концепция 

распределения, охватывающая идеи, связанные, прежде всего с необходимостью 

анализа движения товара. Акцент этой концепции на движение товара 

проявляется в разработке таких маркетинговых функций, как изучение рыночных 

условий, планирование движения товара, организация рекламы и т.д. 

Понимание маркетинга как концепции управления рынком связано с 

созданием новой системы регулирования производственно-сбытовых процессов в 

промышленно развитых странах и резким ростом продукции, производство 

которой на определенном историческом этапе значительно превысило спрос. Это 

стало толчком для дальнейшего развития теоретических основ и методического 

обеспечения маркетинга. В результате эволюции этой концепции маркетинг стал 

ориентировать экономику на удовлетворение многих потребностей потребителей. 

Термин "социальный маркетинг" впервые был использован в 1971 году. Он 

обозначал попытку применения принципов маркетинга и его техники для 

содействия решению социальных проблем, реализации социальных идей, а также 

в процессе социальных действий. В этот период решение различных социальных 

проблем стало все более интегрироваться в сферу деятельности организаций. 

Затем более широко использовалась концепция социального маркетинга. 

Одно из первых своих определений дал Ф. Котлер: «социальный маркетинг-это 

понимание людей и такое общение с ними, которое ведет к усвоению новых 

взглядов. Изменение своей позиции требует изменения собственного поведения, 

что оказывает влияние на решение социальной проблемы, в которую вы 

вовлечены. Речь идет о разработке, реализации и мониторинге программ, 



42 
 

направленных на то, чтобы целевая группа воспринимала социальную идею, 

движение и практику. 

Специфика бренда вузов такова, что в процессе его формирования 

взаимодействуют две составляющие - коммерческая и некоммерческая. Это 

связано с тем, что многие российские вузы, наряду с основной некоммерческой 

деятельностью, занимаются коммерческой деятельностью, что не противоречит 

действующему законодательству. Формально цели этих двух видов деятельности 

различны. В первом случае это социальный эффект, а во втором - экономический. 

Разница в целях деятельности порождает различия в политике брендинга 

университета, а конкретные характеристики -это конкретные маркетинговые 

процедуры и конкретные инструменты. Таким образом, можно утверждать, что 

брендинг университета - это симбиоз двух компонентов; рыночного и 

социального. 

В литературе по маркетингу концепция социального и этического 

маркетинга считается одной из передовых концепций. Она предполагает, что 

общество получает прибыль, предлагая потребителям наивысшую 

потребительскую стоимость посредством предлагаемых товаров и услуг, при 

соблюдении обязательного условия - это не должно противоречить долгосрочным 

интересам общества в целом. То есть это определенный баланс между основными 

параметрами прибыли компании, потребностями потребителей и долгосрочными 

интересами компании. Если исходить из того, что приоритетным фактором в 

деятельности вуза является социальный эффект, то эти три ориентира должны 

быть как можно ближе друг к другу. 

Таким образом, мы считаем, что к социальным характеристикам бренда вуза 

можно отнести: 

- организационную культуру вуза; 

- национальные особенности, традиции, опыт; 

- качество учебного и воспитательного процесса; 

- выдающиеся преподаватели; 

- освоение сложных и формирование инновационных технологий; 



43 
 

- преобразование общества. 

Характеристики социальной ценности бренда, позволят потребителю 

выбрать конкретный вуз с его уникальными предложениями, работодателю быть 

уверенным в репутации выпускника конкретного вуза, и повысить 

интеллектуальный потенциал общества. 

Внутривузовская ценность бренда позволит студенту увеличить свою 

стоимость на рынке труда, самореализоваться, сформировать определенный тип 

мышления, культура вуза приведет к падению преступности, наука повысит 

уровень знания, творческие навыки и духовность. 

Особую роль в реализации политики бренда вуза призван сыграть, так 

называемый, просвященный маркетинг. Бренд вуза - вид маркетинга, 

ориентированного на длительную перспективу; его принципы: доведение до 

потенциальных потребителей объективной информации о продуктах и 

деятельности организации, включая констатацию как положительных, так и 

отрицательных аспектов; проведение инновационного маркетинга, 

предоставление потребителю по мере укрепления с ним контактов, все больших 

благ и льгот, чтобы обеспечить его ориентацию на продукты организации в 

долгосрочной перспективе, использование маркетинга, основанного на осознании 

общественной миссии организации: персонал организации испытывает большее 

удовлетворение от работы, понимая, что это способствует решению 

определѐнных социальных задач [2]. 

К особенностям рынка вуза относятся услуги, которые являются 

традиционными для данного учебного заведения или поручены ему 

руководящими органами высшей школы, система образования, запросы региона. 

Ассортимент регионального рынка образовательных программ, решение о 

его стратегическом и долгосрочном характере. 

Цена имеет определенное значение для регионального учебного заведения, 

так как она определяет и уровень спроса, и объем продаж, и долю рынка. Цена 

служит удобной основой для сравнения себя с конкурентами, формирует 

восприятие и позиционирование в глазах потенциальных покупателей. Цена 
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устанавливается на основе норм затрат, утвержденных вышестоящими органами, 

а также на основе утвержденного плана приема и фактических объемов 

финансирования. Понятие прибыли либо отсутствует, либо вводится в оборот как 

строго определенный уровень (например, рентабельность), со ссылкой на 

стоимость служителей образования. 

Реклама и другие формы общения (рекламные издания, реклама на радио и 

телевидении, наружная реклама, прямое вещание, выставки, Дни открытых 

дверей, презентации, пиар) с потребителями и возможными посредниками в 

продвижении услуг на региональном рынке. 

Атрибуты рынка бренда, такие как название университета, логотип, 

фирменный стиль, печатные атрибуты. 

Современные российские вузы имеют реальные предпосылки для 

реализации инновационной стратегии на основе избранных приоритетов. 

Во-первых, есть еще мощный многогранный интеллектуальный, научно-

технический потенциал, унаследованный от предыдущих поколений (передовые 

научно-конструкторские школы, высокотехнологичные предприятия оборонно-

промышленного комплекса, запас эффективных технологий двойного назначения, 

значительный фонд отечественных изобретений). Однако, если этот потенциал не 

эксплуатируется и не развивается, он может быть безвозвратно или навсегда 

потерян. 

Во-вторых, образовательный потенциал (наличие значительного числа 

разносторонних, творческих выпускников, ученых, конструкторов, инженеров, 

программистов, менеджеров и экономистов). Это начальная база для основных 

инноваций. Однако она недолговечна. Часть талантливой молодежи реализует 

свои способности за рубежом или уходит в сферу коммерческой деятельности. 

Реформа образования (переход на тестовую систему), направленная на 

стандартизацию знаний, не способствует развитию творческих способностей 

выпускников российских школ и вузов к поиску неожиданных и эффективных 

решений нестандартных проблем. 

В-третьих, Россия сейчас располагает свободным капиталом, который 
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необходимо продуктивно использовать для инновационной модернизации. В 

противном случае, не найдя применения в стране, капитал будет вынужден искать 

другие непродуктивные средства инвестирования (вывоз за границу, ценные 

бумаги). 

Реализация стратегии инновационного развития вузов требует 

квалифицированного выбора стратегий, приоритетов и разработки эффективного 

механизма их реализации. И если в начале всех преобразований произошел 

разброс сил и средств, то сейчас намечаются тенденции стратегического прорыва 

в инновационном развитии системы образования. 

Наряду с государственными университетами, негосударственные 

университеты все больше укрепляют свои позиции. Современный российский 

университет, особенно негосударственный, постоянно ищет стратегии укрепления 

собственных позиций на рынке образовательных услуг. 

Исходя из вышесказанного, можно констатировать, что важной задачей 

российских высших профессиональных институтов является выбор и 

последовательная реализация стратегии долгосрочного маркетингового развития. 

Эта стратегия должна быть социальной, этической и инновационной; опираться 

на внутренние источники роста. Ориентиром должен стать прорыв в обновлении 

российской экономики, реализация национальных проектов в сфере образования. 

Эта обновленная инновационная стратегия высшей школы должна 

осуществляться при поддержке государства. 

 

2.2 Типология брендов университета 

 

Тема управления рынком университета привлекла внимание исследователей 

многих стран в последние десятилетия. С одной стороны, университет имеет 

характеристики предприятий, с другой - и существенные отличия от них. 

В некоторых европейских странах, где государственная собственность 

преобладает в высших учебных заведениях, на протяжении последних 10-20 лет 

предпринимались попытки внедрить в управление университетами концепцию 
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нового государственного управления, которая предполагает соблюдение 

рыночных принципов в управлении государственными учреждениями и 

использование, с определенной адаптацией, концепций управления, 

ориентированного на рынок, применяемых в корпоративном секторе. 

Очевидно, что в условиях растущей конкуренции университеты должны 

формировать и развивать свои конкурентные преимущества, которые могут быть 

созданы на основе: лучших идей, лучших профессоров, исследований мирового 

класса, лучшего оборудования, лучшего местоположения, лучшей репутации. Но 

все это не принесет ожидаемых результатов, если не будет известно на рынке. 

Таким образом, конкурентное положение университета во многом зависит 

от его связей с внешней средой и маркетинга. Важно построить уникальную 

идентичность университета. Такая идентичность должна быть сформулирована и 

правильно позиционирована. Всякий раз, когда целевая аудитория организации 

сталкивается с выбором конкурентных альтернатив, бренд играет важную роль в 

оценке и сравнении предложений конкурентов. 

Поэтому для университетов на современном мировом рынке 

образовательных услуг брендинг имеет огромное значение. Хотя стоит отметить, 

что тема фирменного стиля университета не нова. 

В то же время брендинг университета означает гораздо больше, чем дизайн 

и использование логотипа. Важность бренда связана с его способностью 

позиционировать университет на рынке. 

При разработке бренда, университет должен четко определить, кто является 

его целевой аудиторией, которые имеют отношение к этой целевой аудитории 

продукты (курсы, программы, исследования и т.д.) может предложить 

университет, опыт представителям целевой аудитории будет предоставлять такие 

продукты. 

При определении целевой аудитории университет должен рассмотреть 

несколько различных групп, которые будут рассмотрены более подробно. Прежде 

всего - это существующие студенты, преподавательский и Административный 

персонал университета, потому что именно они благодаря своему повседневному 
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опыту накопили достаточно положительных впечатлений, чтобы 

идентифицировать себя с университетом и стать «представителями» бренда во 

внешней среде, поддерживать и продвигать его. 

Известно, что наибольшее доверие потенциальных потребителей вызвано 

отзывами и рекомендациями пользователей определенных товаров и услуг. Также 

в высшем образовании отзывы студентов и персонала об университете, в котором 

они учатся или работают, оказывают все большее влияние на восприятие бренда 

университета внешними контактными аудиториями. 

Вторая важная группа, на которой университет должен сосредоточиться в 

создании своей маркетинговой деятельности, в том числе в процессе управления 

брендом, - это бывшие студенты. Лояльность выпускников играет очень важную 

роль в успехе бренда университета [3]. 

Отношения с выпускниками должны быть долгими и дополнять ценности 

бренда университета. Если выпускники считают, что получат определенные 

льготы, льготы по поддержке связей с Университетом (например, благодаря 

мероприятиям, проводимым для выпускников, лекциям для практиков и т. д.), 

Они с большей вероятностью тоже станут «представителями» бренда во внешней 

среде. 

Когда успешный выпускник университета вспоминает в интервью, другие 

виды личных и общественных коммуникаций, университет, который он окончил, 

это лучшая коммуникация бренда. 

Третья группа касается потенциальных студентов: университет должен 

искать новые каналы связи, которые не только популярны среди членов этой 

группы, но и позволяют более широкое взаимодействие (например, страницы 

университета в онлайн-социальных сетях; интерактивные виртуальные туры 

университета, размещенные на веб-сайте университета или на веб-сайте 

университета). 

Как правило, для потенциальных студентов при выборе вуза важны 

академические достижения данного вуза. Однако это не единственный критерий 

выбора. Среди ключевых ценностей университетов, влияющих на выбор, также 
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есть информация об уровне образования, перспективах трудоустройства, 

ценности студенческого опыта, отзывы выпускников. 

В то же время брендинг в академической среде сталкивается с 

определенными трудностями, которые часто возникают из - за того, что 

преподаватели неохотно рассматривают студентов как потребителей, а себя как 

часть товарного знака. Это объясняется прежде всего тем, что процесс обучения 

по своей сути является интерактивным, в отличие от процесса покупки и продажи 

традиционного продукта; опыт обучения успешен только тогда, когда сам ученик 

посвящает ему достаточно усилий. 

В западных странах брендинг университетов становится областью узкой 

специализации в области консалтинговых услуг по брендингу и маркетингу, 

предоставляемых университетам консалтинговыми компаниями. Либо 

университет часто создает собственные подразделения по управлению брендом, 

либо эти функции выполняют специалисты по связям с общественностью. 

Мощный бренд расширяет рыночные позиции университетов, позволяя им 

быстро выводить на рынок новые виды образовательных услуг и 

интеллектуальных продуктов. 

Основания для типологии отечественных ВУЗов [4]: 

По типу экономической модели: 

1. «Бюджетники» (преобладание бюджетного финансирования, слабая 

диверсификация деятельности) Поступления от образовательной деятельности в 

основном из средств бюджетов всех уровней, доля иной деятельности в общем 

объеме доходов несущественна. 

2. «Продающие вузы» (смешанное финансирование образовательной 

деятельности, низкая степень диверсификации) Доходы от образовательной 

деятельности получены в основном из внебюджетных источников, доля 

поступлений от иной деятельности в них пренебрежимо мала. 

3. «Бюджетные диверсифицированные вузы» (доминирование бюджетного 

финансирования образовательной деятельности, высокая диверсификация) 
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Поступления от образовательной деятельности обеспечиваются из средств 

бюджетов всех уровней, доля доходов от иной деятельности — существенна 

4. «Диверсификаторы» (смешанное финансирование образовательной 

деятельности, высокая диверсификация) Значительный удельный вес 

внебюджетных источников в доходах от образовательной деятельности, доля 

поступлений от иной деятельности — существенна. 

5. Негосударственные вузы (низкая диверсификация;) Доходы в основном 

от образовательной деятельности. 

6. Негосударственные вузы (высокая диверсификация;) Поступления от 

образовательной и иной деятельности. 

По стратегии адаптации к изменениям внешней среды [5]: 

1. «Лидеры» Высокое значение базовых характеристик. Технические и 

технологические, архитектурно-строительные и творческие вузы. 

2. «Диверсификаторы» Значительная непрофильная деятельность. 

Финансово-экономические и юридические университеты  

3. «Экспансеры» Высокие показатели количественного роста. (прием, 

открытие программ и т. п.) Архитектурно-строительные и финансово-

экономические вузы. 

4.  «Аккумуляторы» (материально-кадровых и финансовых ресурсов) 

Существенная ресурсная обеспеченность. Архитектурно-строительные и 

финансово-экономические вузы  

5.  «Консерваторы» исключительно средние характеристики. Все типы с 

максимальным количеством классических и гуманитарно-педагогических вузов  

6.  «Аутсайдеры» Оценки ниже среднего. Гуманитарно-педагогические и 

классические университеты  

7.  «Нетипичные» Выделение в определенную группу затруднительно. 

Сейчас в системе высшего образования России сложилась жесткая градация 

вузов по их имиджевым показателям, и переход с одной позиции на другую 

значительно усложняется. В большинстве вузов нет опыта и навыков 

формирования бренда, что затрудняет их продвижение по имиджу. Нынешняя 
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система поступления в вузы через ЕГЭ и завышенные цены на платные 

образовательные услуги способствуют отъезду определенной доли 

потенциальных российских потребителей в зарубежные вузы. Эта доля может 

начать расти в ближайшие годы, так как языковая культура русского населения 

неуклонно растет, поэтому язык перестает быть препятствием для образования 

молодежи в иностранных вузах. Кроме того, престиж иностранных вузов 

достаточно высок, что может негативно сказаться на конкурентоспособности 

российских вузов, которые не уделяют достаточного внимания формированию 

своего имиджа. 

Некоторое ослабление тенденции поступления российской молодежи в 

европейские и американские вузы вызывает мировой финансовый кризис, 

который способствует росту цен на образовательные услуги. Но до сих пор цены 

на образовательные услуги в российских вузах значительно выше, чем в 

иностранных. Великобритания до недавних пор была единственной страной, в 

которой высшее образование в среднем стоило дороже, чем в России. Возможно, 

в ближайшие годы эта ситуация несколько изменится в связи с европейским 

кризисом и планируемым сокращением государственных расходов на 

образование стран Европы и США. Но даже это не снижает значения угрозы 

конкуренции со стороны иностранных вузов. Тем более что рост доходов россиян 

происходит медленнее, чем в Европе. 

В настоящее время процесс оттока потенциальных потребителей не очень 

сильно заметен. Отчасти это связано с модой на высшее образование, которая 

порождает массовость притока абитуриентов. Мода на высшее образование и рост 

реальных трудностей при поступлении на бюджетную форму обучения 

(особенности приема по ЕГЭ) привели к поразительным результатам — даже 

демографическая яма фактически не отразилась на конкурсах в вузы. Напротив, 

трудности подстегнули потенциальных потребителей к активному поступлению в 

вузы и повысили статус обучения на бюджетной форме (даже по 

непривлекательным для абитуриентов профессиональным направлениям). В 

частности, это связано с тем, что бюджетное первое образование открывает 
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возможности для обучения по магистерским программах более привлекательного 

для учащегося профиля или позволяет получить второе высшее образование 

востребованного профиля. И это в целом обходится учащемуся значительно 

дешевле (даже при платном обучении), чем платное обучение в бакалавриате по 

привлекательной для него изначально образовательной программе выбранного 

вуза. 

Пострадали в данной ситуации только слабейшие вузы, которые не смогли 

реализовать даже бюджетный набор, так как их потенциальный контингент смог 

претендовать на места в более привлекательных вузах за счет различий в степени 

контроля ЕГЭ по регионам России. Но надо заметить, что мода на высшее 

образование может пройти, тогда сократится и приток абитуриентов во все вузы, 

даже если будет демографический рост. 

Таким образом, вузы должны быть готовы к возможному снижению числа 

абитуриентов. В этих условиях развитый имидж и сформированный бренд 

позволят им выделиться среди конкурентов как на внутреннем рынке 

образовательных услуг, так и, возможно, на глобальном. Следовательно, 

разработка методики оценки силы бренда для вузов становится крайне важной в 

новых экономических условиях. 

Но прежде чем переходить к разработке конкретной методики и 

обоснованию ее преимуществ, необходимо остановиться на принятой в 

литературе трактовке терминов методического аппарата оценки брендов. В 

настоящее время в российской литературе, посвященной брендингу, принято 

использовать понятие «стоимость бренда». К сожалению, нет единого мнения о 

том, что такое стоимость бренда, более того, термин «стоимость» представляет 

собой интегральное понятие и является скорее следствием некорректного 

перевода на русский язык термина «value», который имело бы смысл трактовать 

скорее, как «капитал». Вследствие существующей терминологической путаницы 

оценка стоимости бренда приобрела четкий финансовый оттенок, что 

представляется необоснованным по причине эмоциональной сущности бренда. В 

этой связи учет нефинансовой составляющей бренда остается за рамками ставших 
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уже классическими подходов к оценке бренда, таких, например, как методика 

БКГ (Boston consulting group – матрица, позволяющая выявить наиболее 

перспективные и, напротив, самые «слабые» продукты или подразделения 

предприятия). 

В данной работе оценка бренда не может быть основана на финансовых 

показателях организаций, так как в общественном секторе не они являются 

определяющими. Важнейшими для конкурентоспособности вуза являются в 

первую очередь не характеристики капитала бренда в его финансовом активе, а 

показатели потребительских предпочтений и связанная с ними сила бренда на 

рынке. В этой связи предлагаемая далее методика будет направлена на выявление 

и оценку именно этих характеристик. 

Для исключения возможных неточностей в передаче основных терминов 

будем рассматривать интегральное понятие силы бренда, включающее оценку 

потребительского предпочтения, востребованности, финансовой устойчивости, 

перспективности актива и лояльности бренду, что в совокупности будем называть 

силой бренда вуза. 

Оценку силы бренда в данном случае будем производить на основе 

качественных и количественных показателей. Так, анализ количественных 

характеристик будет включаться в оценку потребительской предпочтительности и 

ценности актива в реализации бюджетного набора вуза и в притоке 

дополнительных финансовых активов вуза. Оценка эмоциональной сущности 

бренда вуза, для которого восприятие и убежденность потребителей особенно 

важны, так как влияют на выбор конкретной образовательной программы и 

самого вуза, требует существенной адаптации классических подходов оценки 

бренда. Следовательно, оценка силы брендов вузов должна осуществляться с 

учетом как реальных, так и эмоциональных показателей. Такая адаптация 

существующих методик оценки бренда позволит более полно охватить смысл 

термина «value», предполагающего учет как стоимостной составляющей капитала 

бренда, так и его чувственной компоненты, а также учесть при оценивании 

российскую специфику, оказывающую влияние на приоритет эмоциональной 
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составляющей силы бренда вуза [6]. 

Новая методика оценки силы бренда, опирающаяся на матричные 

алгоритмы и три известных подхода к оцениванию бренда, адаптированных к 

деятельности некоммерческих учреждений. Методика включает учет динамики 

количественных показателей деятельности вузов (конкурс или балл при 

зачислении, количество студентов, обучающихся на платной основе, цену на 

платные образовательные услуги, динамику прироста цен, наличие недобора на 

бюджетные места). О силе бренда вуза также можно судить по его способности 

привлекать дополнительные финансовые потоки (прямо не связанные с доходами 

вуза от внебюджетной образовательной деятельности), но в российской практике 

эти показатели определяются в первую очередь уровнем развития неформальных 

связей вуза, которые лишь частично зависят от развития бренда вуза. Более того, 

напрямую сравнивать объемы дополнительных финансовых потоков разных вузов 

при анализе силы их брендов не представляется обоснованным. Следовательно, 

эти показатели необходимо учитывать при осуществлении качественного анализа 

бренда. 

Таким образом, действительно показательными с точки зрения влияния на 

силу бренда являются количественные характеристики деятельности вузов, 

которые опираются на результаты приема. Из-за прямой несопоставимости этих 

показателей здесь будут использоваться относительный взвешенный 

интегральный показатель и его динамика. Интегральные характеристики 

деятельности вуза вводятся с учетом результатов бюджетного и внебюджетного 

приема в бакалавриате и магистратуре, а также показателей цены платных 

образовательных услуг и ее динамики. При этом показатели приема по 

магистерским программам менее значимы в совокупной оценке, так как мода на 

магистерские программы ниже, а выбор магистерской программы более 

рационально обоснован, чем выбор программ бакалавриата. Следовательно, 

влияние бренда вуза на выбор магистерских программ слабее и может 

оцениваться с весом 0,4 по отношению 0,6 у бакалавриата [7]. 

Заметим, что выбор конкретных весовых коэффициентов проводился 
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автором на основе методик качественного ранжирования. В связи с некоторым 

завышением рыночной силы бренда по методике БКГ и некоторым занижением 

эмоциональной составляющей силы бренда по К. Келлеру был сделан приоритет в 

пользу эмоциональной оценки (вес 0,6) против стоимостной оценки (вес 0,4). 

Приоритет эмоциональной компоненты определен особенностями российского 

рынка в целом и рынка образовательных услуг в частности. 

Весовые коэффициенты при сопоставлении значимости используемых 

показателей оценки вводятся на основе матричных методик, в частности метода 

МАИ (метод анализа иерархий). В данном случае проводится парный анализ 

значимости четырех рассматриваемых показателей: 

1) балл при зачислении (конкурс) на бюджетную форму обучения по 

отношению к максимальному баллу (конкурсу). В случае балла по ЕГЭ — это 300 

при трех экзаменах; 

2) доля студентов, обучающихся на платной основе, в общем количестве 

зачисленных в текущем году; 

3) цена платных образовательных программ по отношению к максимальной 

цене в регионе. В Санкт-Петербурге цены на образовательные услуги вузов по 

экономическому и управленческому профилю, по которому будет 

продемонстрирован пример расчета показателей, колеблются в пределе от 50 до 

350 тыс. руб. в год. Следовательно, для получения взвешенных показателей 

целесообразно сравнивать текущее значение по вузу с указанным максимумом 

[7]; 

4) прирост цен на платные образовательные услуги вузов по отношению к 

прошлым периодам. 

Можно также включить в анализ показатель возможного недобора на 

бюджетное отделение, который будет иметь отрицательное влияние на силу 

бренда, но по указанному экономическому и управленческому направлению 

недобора в анализируемых вузах нет. В тех же вузах, где этот показатель имеет 

существенное значение, его влияние достаточно высоко. 

Процесс формирования бренда вуза состоит из нескольких этапов.  
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1. Позиционирование. На данном этапе происходит размещение бренда вуза 

в сознании потребителей по отношению к конкурентам. Для вуза важными 

составляющими позиционирования могут быть: доверие (соответствие между 

ожиданиями потребителей и реальным положением вуза), ценность 

(воспринимаемые выгоды для потребителей), пригодность (сильные стороны 

вуза) и устойчивость (период времени, в течение которого можно сохранять 

позицию). Позиционирование используется как основа для выстраивания 

коммуникаций и стратегии развития бренда.  

2. Формирование индивидуальных черт бренда. В качестве индивидуальных 

черт рассматриваются миссия, ценности, ключевые компетенции, философия, 

имидж, корпоративная культура. Миссия понимается как общая цель, смысл 

существования вуза. Сформулированная миссия увеличивает шансы на успех, 

согласовывает интересы всех лиц, связанных с образовательным учреждением. 

Ценности отражают базовые принципы жизнедеятельности вуза и закреплены в 

правилах внутреннего распорядка учебного заведения. Философия вуза 

представляет систему ценностей и смыслов, в соответствии с которыми вуз 

осуществляет свою деятельность. Философия включает в себя миссию, ценности, 

компетенции профессорско-преподавательского состава. Философия вуза 

базируется на системе взглядов руководителей. Имидж рассматривается как 

обобщенный портрет вуза, система представлений о бренде. Отличительной 

особенностью корпоративной культуры вуза является тесная связь репутации и 

имиджа.  

3. Создание атрибутов бренда. К атрибутам бренда вуза относятся: история 

вуза, логотип, единый фирменный стиль, сайт. История бренда включает в себя 

реальные события и легенды, которые способны придать эмоциональную окраску 

бренду вуза. С известными брендами учебных заведений связано множество 

реальных историй и мифов, которые привлекают внимание потребителей и 

общественности. Логотип как эмблема вуза должен быть запоминающимся и 

современным. Единый фирменный стиль способствует формированию 

корпоративной культуры учебного заведения, выделяя его на фоне конкурентов.  
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4. Управление брендом. Развитие бренда вуза требует постоянного 

внимания со стороны различных специалистов. Бренд менеджмент позволяет 

управлять активами бренда, совершенствовать и увеличивать его капитал. 

Результаты эффективного бренд менеджмента: более высокие объемы продаж и 

цен чем у конкурентов; способность минимизировать затраты на продвижение; 

устойчивость в кризисных ситуациях; укрепление корпоративной культуры. 

Бренд менеджмент также направлен на формирование потребительской 

лояльности. Мы делаем предположение, что показателями лояльности к бренду 

вуза выступают: высокий конкурс на бюджетные и «платные» места; постоянство 

контингента студентов; количество выпускников, которые желают поступить в 

магистратуру и аспирантуру; степень удовлетворенности вузом.  

5. Продвижение бренда. Продвижение бренда осуществляется посредством 

выбора каналов коммуникации и способов продвижения, что происходит в 

соответствие со спецификой позиционирования и целевой аудиторией. Главной 

отличительной особенностью продвижения вуза является одновременная 

деятельность на двух рынках – рынке образовательных услуг и рынке труда. Вуз 

предоставляет потребителям два вида товара: различные образовательные 

программы – на рынке образовательных услуг и квалифицированных 

выпускников – на рынке труда. Поэтому необходимо продвигать как 

образовательные программы, так и самих выпускников. На современном этапе 

развития интернет коммуникаций образовательные учреждения не могут 

эффективно функционировать на рынке образовательных услуг без присутствия в 

сети Интернет. Интернет коммуникации имеют следующие преимущества: – 

большой охват аудитории (по данным ВЦИОМ более 60% россиян являются 

интернет пользователями); – круглосуточный режим работы (Интернет доступен 

24 часа в сутки); – возможность обратной связи. Рассмотрим особенности 

продвижения бренда вуза через вебсайт и социальные сети. Вебсайт является 

основной формой интернет активности и решает следующие задачи: представляет 

вуз в сети Интернет; транслирует стратегию позиционирования; предоставляет 

базовую информацию о деятельности вуза; формирует и поддерживает 
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положительный имидж учебного заведения; формирует канал обратной связи с 

реальными и потенциальными потребителями образовательных услуг 

(абитуриентами и студентами); способствует продвижению образовательных 

услуг вуза; выстраивает эффективные коммуникации с научным сообществом; 

способствует привлечению инвестиций; оптимизирует документооборот 

(позволяет хранить документы на внешних по отношению к вузу площадках). 

Большинство зарубежных и российских вузов имеют не просто сайты, а 

информационные порталы, которые обеспечивают поддержку образовательного 

процесса. Интернет портал – это многофункциональный сайт, представляющий 

пользователю различные интерактивные сервисы и возможность получить 

полную и актуальную информацию по определенным направлениям. Выделим 

основные задачи образовательного портала:  

– предоставление учебно-методических материалов и продуктов 

образовательного процесса;  

– обеспечение коммуникаций между различными участниками 

образовательного процесса;  

– организация доступа к другим интернет ресурсам;  

– информационная поддержка трудоустройства выпускников и привлечение 

абитуриентов.  

Чтобы коммуникации через интернет портал были эффективными 

необходимо соблюдать следующие условия: пристальное внимание со стороны 

руководства и структурных подразделений; предоставлять расширенную 

информацию о деятельности вуза; информация должна постоянно обновляться. 

Важной маркетинговой задачей является изучение интернет порталов 

конкурентов. Для этих целей можно воспользоваться практикой бенчмаркинга. 

Нужно исследовать не только образовательные порталы региональных 

конкурентов, но порталы вузов лидеров (МГУ, СПбГУ). 

Таким образом, реальный образ вузов формируется на основе: его названия, 

логотипа, качества образовательной деятельности, преподавательского состава, 

финансово-экономических, социальных и других особенностей. Основной 
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составляющей бренда является имидж вуза, на формирование которого влияют 

популярность вуза, возможности трудоустройства выпускников, благоприятная 

психологическая атмосфера вуза, рекламная поддержка и т.д. В текущих реалиях 

бренд вуза формируется через вебсайт и его социальные сети: это 

информационные порталы, которые производят первое впечатление об учебном 

заведение. Веб-дизайн должен оставаться простым и «знакомым» 

(прототипичным, соответствующим устоявшимся обычаям), так как внешний 

вид веб-ресурса является основной движущей силой, формирующей первое 

впечатление. Таким образом, от выполненного дизайна зависит реакция людей: 

доверять вам и удерживать их в сфере вашего влияния. Плохой дизайн вызывает 

недоверие и заставляет посетителей уходить 

 

 2.3 Методика формирования стратегии продвижения бренда университета 

 

 Сложная методология формирования и продвижения бренда университета 

основана на оценке его качественных и количественных характеристик и 

основана на представлениях о необходимости активизации его социально-

этической направленности. Такой подход позволяет выявить основные тенденции 

эволюции компонентов, составляющих структуру бренда, проанализировать 

имеющиеся резервы и спрогнозировать достижение поставленных целей по 

повышению интеллектуального потенциала вуза. 

 При этом исходим из трехуровневой структуры процесса формирования 

интегрированной стоимости бренда. На первом уровне данной структуры 

формируется социальная ценность бренда, обусловленная пониманием этой 

ценности участником при выборе вуза, ее учетом работодателем при приеме на 

работу выпускника вуза, приоритетом социальных характеристик над «денежной» 

оценкой выпускника-специалиста. На втором уровне процесса создания 

интегрированной ценности бренда восприятие потребительной стоимости бренда 

участниками анализируется с точки зрения осведомленности, отношения, 

воспринимаемого качества и лояльности. На третьем уровне этой структуры 
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долгосрочная ценность бренда, как симбиоза его рыночных и социальных 

параметров, обеспечивается отслеживанием динамики общественного мнения о 

вузе, формируемого не только рынком, но и социальной составляющей. Это 

позволит сбалансировать интересы владельца бренда, компании, работодателя и 

потребителя образовательных услуг в их взаимодействии и повысить 

интеллектуальный потенциал вуза и общества в целом. 

Последовательность оценки качественных и количественных характеристик 

бренда вуза состоит из следующих этапов [8]:  

1) формирование социальных характеристик ценности бренда, 

воспринимаемых обществом, потребителями, работодателями;  

2) генерация внутривузовской ценности бренда (у студентов профессорско-

преподавательского состава, сотрудников);  

3) определение комплексной ценности бренда вуза как симбиоза 

социальной и рыночной компонент, что предоставляет возможность учета такого 

фактора ценности бренда, как его воздействие на повышение интеллектуального 

потенциала вуза (соответствием образовательных программ историческому 

моменту, потребностям общества) в качестве доминантных факторов воздействия 

на повышение интеллектуального потенциала вуза и общества в целом. 

Рассматривая бренд как совокупность материальных и нематериальных 

параметров, формирующих благоприятное впечатление (общественное мнение) на 

услугу и желание приобрести эту услугу, выделяя ее среди многих других 

аналогов, необходимо подчеркнуть важность качественной и количественной 

оценки этих параметров. Руководствуясь ранее изложенными положениями о 

приоритете социальной составляющей бренда университета, отметим, что 

основой формирования и продвижения бренда как единства является 

взаимодействие его рыночных и социальных характеристик, способствующее 

реализации социально-этического потенциала бренда. 

Формирование бренда университета-очень трудоемкий и многоступенчатый 

процесс, в основе которого лежит симбиоз его социально-этических и 

конъюнктурных параметров. 
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Формирование брендинговой стратегии осуществляется в связи с 

выявлением целевой аудитории и выявлением критериев сегментации. Это 

создает предпосылки для выработки адекватного представления о бренде и его 

компонентах, включая название, графическое изображение, логотип, слоган. 

Формирование бренда напрямую связано с ростом его добавленной 

стоимости и достижением его уровня, на котором потребитель не отказывается от 

покупки данного товара (услуги) даже при наличии более дешевых аналогов. 

Среди источников формирования добавленной стоимости бренда можно 

выделить; знания и эмоции о бренде; потребительские ассоциации; сила 

убеждения; внешний вид; имя и репутация производителя. Однако бренд, как 

источник добавленной стоимости, сам по себе обладает ценностью, оценка 

которой чрезвычайно важна. В этом аспекте целесообразно оценивать как 

качественные, так и количественные характеристики бренда. Среди качественных 

характеристик можно выделить: приверженность бренду; осведомленность о 

бренде; ассоциации, связанные с брендом. Эти характеристики могут оказывать 

как положительное, так и отрицательное влияние на ценность и ценность товара 

(услуги). 

Развитие российского рынка образовательных услуг за последнее 

десятилетие достигло той стадии, когда эмоциональное воздействие бренда 

высших учебных заведений оказывает существенное влияние на потребительский 

выбор. Известный бренд становится дополнительным конкурентным 

преимуществом учебного заведения и позволяет ему выделяться по сравнению с 

другими участниками рынка. 

В научной литературе по маркетингу проблемы формирования и 

продвижения брендов в сфере образования недостаточно изучены и требуют 

дополнительного изучения и детализации. Целостная организационно-

экономическая схема повышения эффективности брендинга на рынке 

образовательных услуг должна включать комплекс мер по повышению его 

эффективности, в том числе: оживление бренда, создание суббрендов, растяжение 

бренда, повышение добавленной стоимости бренда и повышение уровня его 
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воздействия на потребителя образовательных услуг. 

Уровни воздействия бренда на потребителя можно дифференцировать на: 

функциональный; эмоционально-психологический; культурный [9]. 

По уровню функционального воздействия бренд гарантирует потребителю 

максимум полезной информации и стабильное количество потребительских 

свойств. В связи с этим бренд учебного заведения следует рассматривать как 

систему материальных и нематериальных категорий, формирующих 

благоприятное впечатление потребителя на образовательную услугу и 

побуждающих его пользоваться услугами этого учебного заведения среди многих 

других. 

Это связано с созданием устойчивых и долгосрочных позитивных 

отношений университета с потребителями образовательных услуг. При этом 

качество образовательных услуг должно соответствовать характеристикам, 

заявленным в бренде, а экономические отношения между владельцами и 

потребителями бренда в процессе оказания образовательных услуг должны 

основываться на концепции партнерства и маркетингового взаимодействия. 

Культурный уровень воздействия бренда на потребителя проявляется в его 

способности отражать систему ценностей, традиций и норм, разделяемых целевой 

аудиторией и владельцем бренда. Количественная оценка стоимости бренда 

университета обычно связана с предположением, что услуги с брендом 

пользуются большим спросом и могут продаваться дороже, чем те, у кого нет 

бренда. 

Количественная и качественная оценка важнейших характеристик бренда 

позволит наиболее рационально использовать средства, предназначенные для его 

формирования и продвижения. 

Создание и укрепление отношений между брендом и потребителем является 

центральной проблемой брендинга. Эти отношения проявляются в 

коммуникациях, и они также создаются коммуникацией. 

В современной интерпретации коммуникация-социально обусловленный 

процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и 
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массового общения по разным каналам с помощью различных средств 

коммуникации. 

Профессионал маркетинговых коммуникаций должен хорошо понимать 

опыт и знания своих потребителей. 

Для оценки привлекательности брендов российских вузов в последнее 

время используются различные количественные и качественные характеристики 

их деятельности. 

В России существует несколько рейтингов высших учебных заведений, но 

официальный рейтинг только один. Его с 2001 года каждый год выпускает 

Министерство образования РФ. 

Под брендом образовательного учреждения следует понимать систему, 

связывающую вместе продукт, имидж, образ марки в сознании потребителя, а 

также видение производителем образов предоставляемой услуги, марки вуза и 

основных характеристик потребителей. Формирование успешного бренда и 

эффективное управление им решает ряд поставленных перед университетом 

задач:  

1. бренд способствует созданию естественных барьеров для конкурентов;  

2. существование бренда позволяет осваивать новые ниши рынка и 

облегчает вывод на рынок новых услуг (интеллектуальных продуктов);  

3. бренд дает образовательному учреждению дополнительное время для 

адаптации при появлении рыночных угроз;  

4. благодаря бренду, образовательное учреждение дистанцирует свои 

образовательные программы в глазах покупателей от аналогичных 

образовательных программ конкурентов. В современных условиях, когда растет 

спрос на услуги высшего образования и актуализируется проблема выживания и 

развития, вузам необходимы действенные конкурентные преимущества. Факторы, 

влияющие на конкурентоспособность вуза, можно разделить по источникам 

происхождения на внешние (неуправляемые) и внутренние (управляемые). 

Внешние факторы (макросреда) не поддаются воздействию со стороны вуза, но 

требуют обязательного учета в оценке его конкурентоспособности и в выборе 
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конкурентной стратегии. Факторы макросреды для всех вузов страны едины. Эти 

факторы в большей степени характеризуют конкурентный потенциал страны в 

мировом образовательном пространстве. Региональные факторы различны для 

каждого региона и создают особые конкурентные условия для конкретных вузов. 

Для оценки конкурентоспособности необходимо определить, являются ли данные 

региональные факторы благоприятными и в какой мере они используются вузом 

для создания и поддержания своего конкурентного преимущества. Внутренние 

факторы (микросреда) – это возможности самого вуза по обеспечению 

собственной конкурентоспособности.  

В настоящее время внутренние факторы, способные оказывать 

непосредственное воздействие на конкурентоспособность вуза, исследованы в 

работах отечественных ученых в области управления и экономики вузом.  

Внутренние факторы можно сгруппировать по укрупненным 

классификационным блокам с перечислением элементов, составляющих их [10]: 

- финансово-экономический блок, который включает: размер бюджетного 

финансирования; систему управления финансами (порядок получения и 

распределения дохода); цену за образовательную услугу; ценовую политику 

(скидка, формы и сроки оплаты); 

- организационный блок, который включает: организационную структуру; 

систему управления вузом; установленные уставом виды деятельности; 

корпоративную культуру; возможность вуза по трудоустройству выпускников;  

- материально-технический блок, который включает: здание, учебные 

помещения, оснащенность мебелью, компьютерами и лабораторным 

оборудованием; столовую; общежитие; библиотечную базу; издательский центр;  

- блок кадрового обеспечения, который включает: количество докторов 

наук; количество кандидатов наук; наличие известных людей (ученых, деятелей 

культуры, политиков, спортсменов и др.); количество аспирантов и соискателей; 

  - учебно-методический и научный блок, который включает: состав 

специальностей и специализаций; формы обучения; методы обучения; лицензии; 

наличие дополнительных образовательных услуг; наличие сертифицированной 
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системы качества образовательного учреждения (ОУ); наличие УМО; 

результативность научно-исследовательской работы (гранты, патенты, затраты на 

НИР, индекс цитирования публикаций сотрудников вуза и др.);  

- коммуникационный блок, который включает: международное и 

межвузовское сотрудничество; участие в программах и проектах; инструменты 

системы маркетинговых коммуникаций (реклама; участие в выставках и 

конференциях); неформальные вербальные коммуникации;  

- блок контингента студентов, который включает: количество студентов; 

наличие иногородних и иностранных студентов; конкурс при поступлении (по 

специальностям);  

- культурно-досуговый блок, который включает: студенческие сообщества; 

КВН; спортивные и туристические секции; творческие кружки; 

  - имиджевый блок, который включает: название и статус вуза; историю 

вуза; бренд-бук вуза (имя, логотип, дескриптор, шрифт и т. д.); личность ректора; 

наличие известных выпускников; репутацию преподавательского состава; 

морально-психологическую атмосферу в вузе, престижность диплома; 

востребованность выпускников вуза работодателями; размер оплаты труда 

выпускников. 

Реализация эффективной маркетинговой стратегии учебного заведения 

должна включать стратегию развития брендинга и формирования бренда 

учреждения. В современном мире воспринимаемые качества образовательных 

услуг оказывают все большее влияние на их приоритетный выбор среди 

аналогичных услуг. При выборе учебного заведения конечные потребители и 

потенциальные владельцы, в том числе косвенные потребители услуг (например, 

работодатели), делают свой выбор в соответствии с имиджевым капиталом, 

которым располагает учебное заведение. При принятии решений о потреблении, 

финансировании проектов образовательных учреждений, налаживании 

партнерских отношений с учебными заведениями или других решений, 

требующих выбора учебного заведения, ценность и привлекательность бренда 

учебного заведения становятся все более важными. Поэтому стратегия бренда 
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имеет решающее значение для учебного заведения. 

Фирменная стратегия учебного заведения, а также его маркетинговая и 

конкурентная стратегия в целом основаны на его ресурсном потенциале и 

выявленных основных навыках организации рынка образовательных услуг. 

Определение фундаментальной компетенции учебного заведения позволяет 

сформировать основу для создания и обновления его бренда. Следует отметить, 

что бренд и базовые навыки находятся в постоянном динамическом 

взаимодействии, формирование нового базового навыка может способствовать 

ребрендингу учебного заведения, в то время как сильный бренд может привести к 

формированию нового ключевого навыка. 

В свою очередь, развитый бренд образовательного учреждения определяет 

лояльность его потребителей, стабильность международных отношений, 

гарантию бюджетного и дополнительного платного найма, высокую конкуренцию 

и обеспечение притока дополнительных инвестиций в рамках грантов и 

внебюджетных контрактов. При формировании бренда учебного заведения 

важную роль играет правильное позиционирование и сегментация рынка его ОУ, 

что требует выделения сильных и слабых сторон учебного заведения и 

эффективного анализа условий, в которых оно развивается. 

 Бренд образовательного учреждения - это не только его торговая марка, 

состоящая из названия, графического изображения (логотипа) и звуковых 

символов образовательной организации или ее продуктов и образовательных 

услуг, понятие бренда образовательного учреждения гораздо шире, поскольку в 

него дополнительно входят:  

1. сам продукт (или образовательная услуга) со всеми его 

характеристиками; 

2. набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых 

потребителем образовательных услуг и приписываемых им образовательной 

услуге (имидж образовательной услуги); 

3. информация о потребителе образовательных услуг; 
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4. обещания каких-либо преимуществ, данные автором бренда 

потребителям образовательных услуг (продуктов), т.е. тот смысл, который 

вкладывают в него сами создатели. 

В основе классической концепции брендинга ОУ лежит продукт (в первую 

очередь образовательная услуга) и концепция дифференциации образовательного 

продукта, то есть придание образовательным услугам отличительных признаков с 

целью получения преимущества перед конкурентами. Все отличительные 

признаки образовательных услуг можно условно разделить на ощущаемые, не 

ощущаемые и мнимые. 

Ощущаемые различия легче всего определить, так как они визуально 

очевидны перед употреблением образовательной услуги. Для учебного заведения 

различия, которые ощущаются, касаются внешнего вида здания, аудиторий, 

преподавательского состава, технического оборудования учебного заведения и т. 

д. Обратите внимание, что различия, которые ощущаются на первый взгляд, не 

являются фундаментальными для учебного заведения, но не следует забывать, что 

они упрощают выбор потребителей. Если эти различия в пользу образовательной 

службы, то все, что нужно сделать специалисту по бренду, - это привлечь 

внимание потребителя (как правило, с помощью разнообразных рекламных 

роликов и видео, показывающих, как студенты занимаются компьютерными 

классами, сидя в роскошном конференц-зале на конференции. 

Неощутимые различия действительно существуют, но не видны. Например, 

это может быть разница в спросе выпускников разных университетов или 

устойчивость человеческого капитала выпускника и продолжительность периода 

эксплуатации человеческого капитала выпускника. Различия могут быть 

неузнаваемы или скрыты поначалу, но они существуют и серьезно влияют на 

желание записаться в ту или иную программу обучения. Как правило, 

потребителю образовательных услуг трудно определить разницу между двумя 

образовательными продуктами. Чтобы потребитель мог оценить неукротимые 

преимущества службы образования, он должен либо испытать их сам (что 

невозможно в сфере образования), либо получить веские доказательства того, что 
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эти различия действительно существуют. Именно на этой основе и основывается 

«доказательство» в рекламе образовательных услуг, когда представитель целевого 

сегмента утверждает, что именно эта учебная программа позволила ему получить 

исключительное конкурентное преимущество на рынке труда и что именно в этом 

учебном заведении нужно учиться. 

 Воображаемые различия между образовательными услугами - это различия, 

искусственно созданные рекламой или другими методами продвижения 

образовательных услуг на рынок. Оригинальный бренд, услуга в предоставлении 

образовательной услуги, способ распространения, форма кредита в оплате и 

реклама добавляют новую ценность образовательной услуге. Примеры 

крупнейших университетов мира, предлагающих, например, языковые программы 

в «родной стране», свидетельствуют о важности мнимых различий. Однако 

реализация приобретенных навыков в российских образовательных организациях, 

особенно филологическом профиле, наглядно показывает недостатки этих 

учебных программ. 

Существуют различия между платными и бюджетными формами 

предоставления образовательных услуг. В этом случае ученик на платной форме 

обучения ожидает особого внимания со стороны преподавателя и упрощения 

требований к качеству усвоения знаний и умений. Однако, поскольку это 

различие принадлежит к группе мнимых, ему приходится сталкиваться с 

«неадекватным», как ему кажется, отношением к преподавателям и руководству 

университета. 

Воображаемые различия могут быть как присущи воспитательной службе, так 

и созданы с помощью этой службы. 

 Не заметные различия также включают поддержку и советы по выбору 

конкретного направления обучения, а также возможную занятость выпускника. 

Все эти элементы привносят дополнительную ценность в образовательную 

службу и иногда являются определяющими для окончательного решения 

потребителя. 

 Естественно, каждая образовательная служба имеет набор характеристик-в 
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чем-то она уступает услугам конкурентов, а в чем-то превосходит. Следует 

заметить, что для потребителя не важно, ощущается, неощущаемым или мнимая 

разница, иногда потребитель предпочитает разницу (например, эффективную 

помощь и консультацию по приезду), или даже мнимую (престиж) ощущаемому 

(техническое учреждение, качество ремонта зданий). 

 По-настоящему образовательный брендинг становится необходимым только 

тогда, когда образовательные услуги и сами учебные заведения имеют какие-то 

неожиданные или мнимые различия (на самом деле мнимые различия создаются 

именно ими). Потребитель просто не успевает следить за тенденциями на рынке 

труда и часто недостаточно компетентен, чтобы самостоятельно решать вопрос о 

выборе конкретного учебного заведения и более конкретной программы 

обучения. В данной ситуации брендинг - это просто «спасательный круг» - к 

каждой образовательной организации приклеиваются простые, понятные и 

понятные неспециалистам ярлыки: «дорого, но престижно»,» экономично, но 

востребовано на рынке труда" и т.д. 

 Образовательный бренд - неосязаемый набор характеристик 

образовательного учреждения и его услуг в сочетании с впечатлением, которое 

оно производит на потребителя, и обещанными потребителю автором бренда 

определенными преимуществами. 

 Получается, что бренд живет в головах потребителей образовательных 

услуг, вызывая те или иные ассоциации. Структурно его можно представить в 

виде следующей схемы (рис. 3). 
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Рисунок 3 - Структура бренда университета 

 

 Любая новая образовательная услуга, появившаяся на рынке, создает 

определенное впечатление у потребителя. Иногда положительный, иногда 

отрицательный. Первое впечатление, как правило, самое сильное. Хотя стоит 

отметить, что на рынке образовательных услуг это впечатление задерживается на 

значительный период времени, так как понимание в массовом сознании 

результатов приобретения данной образовательной услуги происходит тогда, 

когда ряд выпускников данной учебной программы достигают значительных 

успехов в карьере за счет развития своего человеческого капитала. Бренд 

учебного заведения надежнее, он развивается в течение очень длительного 

периода времени, но если он уже развит, то будет довольно сложно поколебать 

мнение потребителей о деятельности этого учебного заведения. 

 Создание бренда - это творчество, основанное на глубоком знании рынка. 
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Процесс создания бренда довольно сложный, а цена ошибки может быть просто 

астрономической суммой, поэтому многие крупные университеты и 

университетские комплексы предпочитают не делать это самостоятельно, а 

передавать создание бренда профессиональной компании в этой области. Однако 

в нашей стране такие услуги пока недоступны. Это связано с тем, что бренд 

учебного заведения очень специфичен, университеты редко располагают 

достаточными средствами для регистрации таких контрактов, роль 

государственного регулирования в отрасли велика и, следовательно, риск такой 

деятельности высок для специалистов по развитию бренда. В настоящее время 

большинство российских образовательных брендов были созданы самими 

образовательными организациями или сложились исторически в процессе 

устойчивого поддержания высокого качества образовательных услуг на 

протяжении всей истории учреждения. 

 При создании образовательного бренда необходимо иметь в виду 

маркетинговую стратегию, выбранную учреждением, позиционирование 

образовательных услуг и самого учреждения, а также стратегию, разработанную 

для этого бренда. Не перегружайте бренд множеством идей-нужно выбрать одну, 

самую ценную, и донести ее до сознания потребителя. 

 Чтобы создать успешный бренд образовательного учреждения, стоит 

обратить внимание на другие образовательные бренды, присутствующие в том же 

сегменте рынка. Это позволит, во-первых, избежать дублирования 

существующего бренда на рынке, во-вторых, учесть допущенные конкурентами 

ошибки и просчеты, в-третьих, подтолкнуть к оригинальной идее. 

 Формируя новый бренд учебного заведения, необходимо правильно оценить 

существующий и проанализировать имидж организации. Оценка бренда в 

учебном заведении очень сложна, поскольку его характеристики в основном 

качественные, а стоимость бренда обычно нефинансовая. Наибольшее влияние на 

рынок образовательных услуг бренд оказывает на деятельность вузов, поэтому 

рассмотрим процедуру оценки бренда учебного заведения на примере 

университета. 
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 Известные методы оценки стоимости бренда, как правило, не используются 

для оценки деятельности учреждений государственного сектора. Это связано, 

прежде всего, с тем, что количественные факторы, определяющие силу бренда в 

государственном секторе, трудно различимы, а качественные показатели не 

всегда учитываются. Кроме того, из-за сложного характера бренда учреждениям 

государственного сектора гораздо труднее определить отношение потребителей к 

нему, чем к более понятным брендам. 

В то же время развитие имиджа некоммерческой организации и усилия по 

формированию ее бренда в новых экономических условиях могут способствовать 

значительному повышению конкурентоспособности учреждения 

государственного сектора. Отсутствие внимания со стороны государственного 

сектора к проблемам имиджа и его укрепления, как правило, ведет к резкому 

снижению конкурентоспособности. 

 Разработка методов оценки силы бренда для учреждений госсектора 

позволит получить эффективный механизм мониторинга их возможностей и 

своевременно принять коррекционные меры. В новых экономических условиях 

имидж и бренд институтов государственного сектора тесно связаны с развитием 

человеческого капитала этих учреждений, поскольку важную роль играет 

мотивация персонала к участию в деятельности по формированию имиджа. Таким 

образом, мониторинг прочности бренда позволит своевременно принимать меры 

по комплексному развитию ресурсов государственного учреждения для 

повышения его конкурентоспособности на основе имиджа. 

 Метод оценки силы бренда учреждения государственного сектора 

достаточно универсален, но в силу выраженной специфики различных сегментов 

государственного сектора он требует уточнения при оценке интереса 

потребителей к услугам организаций различного рода. Этот метод может быть 

адаптирован к различным сегментам государственного сектора, что потребует 

адаптации показателей спроса и доступности услуг этих организаций. При этом 

исследование ограничится оценкой прочности бренда только для одного 

типичного сегмента госсектора — для высших профессиональных учебных 
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заведений. 

 Следует отметить, что для вузов проблема оценки прочности бренда и его 

учета в общей оценке конкурентоспособности учреждения является наиболее 

актуальной из-за чрезвычайно высокой насыщенности рынка образовательных 

услуг. Поэтому методология может стать перспективным инструментом 

конкурентного анализа в высшем образовании. 

 Таким образом, образовательные бренды, как правило, складываются 

исторически, однако, большое влияние на процесс оказывают направленные 

действия по формированию конкурентоспособности ВУЗа. Формирование бренда 

образовательного учреждения, в особенности высшего профессионального 

образования, представляет собой достаточно сложный и трудоѐмкий, а также 

длительный процесс. 

 В последнее время все большее количество образовательных учреждений 

приходит к практике брендинга в своей деятельности. Это связано, прежде всего, 

с ужесточением конкуренции на рынке образовательных услуг и рынке труда. 

Образование является продуктом, востребованность которого в современном 

мире сложно переоценить. Многие современные развитые страны уже стали 

именовать себя «информационным обществом», в котором образование занимает 

одну из ведущих позиций. И образовательные учреждения, как основной 

поставщик этого продукта, вынуждены перестраиваться, чтобы идти в ногу со 

временем. Вузы и школы в своей деятельности стали активно использовать 

маркетинговые инструменты продвижения, такие как реклама, связи с 

общественностью и некоторые другие. Теперь очередь за брендингом. Многие 

старейшие вузы уже обладают выраженным брендом, создаваемым годами с 

помощью поддержания высокого качества предоставляемых услуг, однако много 

на рынке и новичков, для которых создание бренда является ключевым фактором 

поддержания конкурентоспособности 
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3. Разработка рекомендаций по совершенствованию стратегии продвижения 

бренда университета (на примере НИ ТГУ) 

3.1 Организационно-экономическая характеристика НИ ТГУ 

 

Национальный исследовательский Томский государственный университет 

(НИ ТГУ) - является одним из первых российский образовательных учреждений 

на территории Русской Азии. Основной деятельностью НИ ТГУ является 

воспитание самостоятельной, творческой личности, способной к саморазвитию и 

самосовершенствованию. 

Основная миссия НИ ТГУ отражает в получении и расширении духовных и 

моральных ценностей общества, в получении и распространении знаний, умений 

и профессиональных навыков по той или иной специальности. 

Приоритетными целями университета являются [1, c. 144]: 

- развитие интеллектуального потенциала путем производства новых знаний 

и повышения квалификации научной, профессиональной, управленческой и 

культурной стороны общества; 

- улучшение педагогического и профессионального процесса на основе 

частого использования инновационных подходов и информационных технологий, 

подчинение задачи сочетанию гармоничного развития личности и подготовки 

специалистов высокого уровня, ориентированных на лидерство в своей области; 

- достойное представительство российской Высшей школы в 

международном профессиональном образовании, интеграция интеллектуального 

и информационного сотрудничества с крупными российскими и зарубежными 

образовательными учреждениями высшего образования; 

- успешное развитие исторически созданных и признанных мировым 

сообществом научных и педагогических школ в области гуманитарных, физико-

математических и естественных наук путем интеграции с академическим 

сектором науки; 

- удовлетворение потребностей науки, образования и общества в целом в 

области информационных услуг путем создания и функционирования единой 
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научно-образовательной информационной среды; 

- играет координирующую роль в системе высшего образования при 

реализации крупных проектов в области образования на разных уровнях, науки и 

инноваций; 

- участие в развитии реальной экономики посредством инноваций, включая 

поддержку людских ресурсов в высоких технологиях. 

Эффективность управления университетом в полной степени зависит от 

распределения полномочий и разработки организационной структуры [2, c. 482]. 

Проанализировав структуру управления НИ ТГУ необходимо отметить, что 

в качестве основного звена выступает ректорат, основная деятельность которого 

заключается в управлении и контроле всех существующих структурных 

подразделений, отделов и факультетов (рисунок 4). 

 

 

Рисунок 4 - Организационная структура управления НИ ТГУ 

 

В НИ ТГУ основными органами управления образовательной организации 

выступают:  

- Наблюдательный совет; 

- Международный академический совет; 
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- Ученый совет ТГУ; 

- Объединенный совет обучающихся. 

В исследуемой университете обучается около 16,5 тысяч студентов по 

различным программам бакалавриата, специалитета и магистратуры, 500 

аспирантов, 100 докторантов, соискателей по 36 специальностям. На факультетах 

и в научно-исследовательских центрах работают 500 профессоров, докторов наук 

и 1000 кандидатов наук. Томский университет является крупным учебно-научным 

комплексом, ведущим классическим университетом исследовательского типа, 

признанным центром науки, образования и инноваций. 

Проанализировав информацию о поступлении и расходовании финансовых 

и материальных средств по итогам 2019 года (Приложение 1) можно сделать 

следующие выводы: 

- поступления финансовых и материальных средств по итогам 2019 года 

происходят за счет образовательной деятельности, научных исследований и 

разработок, доходов от сдачи в аренду имущества, от прочих операций; 

- основным источников поступления НИ ТГУ за 2019 год являются средства 

от образовательной деятельности и составляют 3 235 515,5 рублей; 

- основными статьями расходов НИ ТГУ является оплата труда, отчисления 

на социальные нужды, оплата коммунальных услуг, прочие расходы, работы и 

услуг, увеличение стоимости основных средств и материальных запасов. 

Таким образом, анализ организационно - экономической характеристики 

показал, что НИ ТГУ является одним из первых университетов в России, имеет 

обширную программу подготовки обучающихся, является достаточно известным, 

престижным учебным заведение, но в тоже время нуждается в повышении 

эффективности стратегии продвижения бренда. 

 

3.2 Анализ действующей стратегии по продвижению бренда НИ ТГУ 

 

Опираясь на теоретические и методологические основы продвижения 

бренда университета, рассмотренные в главах 1 и 2, разработку концепции 
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ребрендинга на примере НИ ТГУ важно начинать с анализа бренда, включающего 

в себя уникальную и узнаваемую систему марочных обозначений НИ ТГУ, 

образовательная услуга, имидж, миссия и ценности. Главная стратегическая цель 

реализуется через совокупность конкретных целей, таких как:  

1. Постоянное развитие НИ ТГУ в качестве лидера в области 

профессиональных наук и непрерывного образования по обширному кругу 

имеющихся специальностей, направлений, основанных на эффективном, 

гармоничном сочетании высшего образования, с подготовкой специалистов 

различного профиля, востребованных обществом, государством и современным 

рынком труда [3, c. 75].  

2. Укрепление делового сотрудничества с правительствами, 

образовательными и научными учреждениями, работодателями, общественными 

организациями и другими структурами гражданского общества [4, c. 88].  

3. Достичь высокого уровня качества обучения студентов в соответствии с 

требованиями действующего федерального государственного образовательного 

стандарта. 

4. Дальнейшее развитие корпоративной культуры работников и студентов 

НИ ГТУ как важнейшего компонента высокопрофессиональной научно-

образовательной организации с устойчивыми гуманитарными традициями. 

5. Создание эффективной педагогической модели компетенции и контекста, 

значимой подготовки бакалавров и магистров; системная модернизация 

образовательной деятельности [5, С. 24]. 

6. Обеспечить эффективное интерактивное общение с работодателями-

клиентами, с разными группами потребителей, направленное на подготовку 

специалистов, восполнить разрыв между рынком труда и рынком образования. 

7. Реализация координационных программ с зарубежными и российскими 

вузами-партнерами по инновационному развитию. 

8. Повышение авторитета и конкурентоспособности университета на 

международном уровне. 

9. Системная социальная поддержка профессионального личностного роста, 
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ориентированного на работников и студентов НИ ТГУ. 

10. Участие всей команды или ЦУ в инновационном процессе. 

Анализ результатов деятельности вуза, внешней и внутренней среды 

показал, что Национальный исследовательский Томский государственный 

университет старейший вуз России. Приведенный ниже SWOT-анализ НИ ТГУ 

составлен в виде таблицы 1, позволяет выделить факторы, непосредственно 

влияющие на ее деятельность. 

 

Таблица 2 - Матрица SWOT - анализа НИ ТГУ 

 Сильные стороны (S) Слабые стороны (W) 

 1) наличие 

бюджетных мест; 

2) статус 

«университет»; 

3) высокие 

аккредитационные 

показатели; 

4) широкий спектр 

услуг; 

5) стабильная 

команда; 

6) наличие 

механизма 

социальной защиты 

сотрудников и 

студентов; 

7) наличие научных 

советов, школ, 

журналов ВАК 

1) безошибочность 

педагогических 

профессий; 

2) низкий процент 

молодых ППС; 

3) слабое 

материальное основание 

(лаборатории, 

мастерские); 

4) отсутствие 

областей; 

5) отсутствие: совет 

директоров, 

издательство, 

спортивные секции, 

спонсорство; 

6) недостаточные 

отношения с 

работодателями; 
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(высшая аттестация 

комиссии); 

8) реализация 

системы 

непрерывного 

образования; 

9) востребованность 

выпускников; 

10) высокое качество 

подготовки 

студентов 

11) система 

формирования 

социальных 

компетенций; 

12) высокий уровень 

воспитательной 

работы. 

7) низкий процент 

иностранных студентов. 

Возможности (О) SO - стратегия WO - стратегия  

1) гранты;  

2) дополнительное 

образование по всем 

специальностям и 

направлениям 

подготовки; 3) 

социальное и 

профессиональное 

партнерство;  

4) открытие малых 

Дополнительное 

образование по всем 

специальностям и 

направлениям 

подготовки с 

использованием 

дистанционных 

технологий и с 

привлечением 

иностранных 

Усиление 

взаимосвязи с 

работодателями, 

привлечение 

иностранных студентов 

в рамках 

международного 

сотрудничества 
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инновационных 

предприятий;  

5) развитие 

дистанционного 

образования и 

технологий обучения;  

6) усиление 

международных связей. 

преподавателей 

Угрозы (Т) ST - стратегия SW - стратегия 

1) высокий уровень 

конкуренции;  

2) демографическая 

ситуация;  

3) экономический 

кризис;  

4) уменьшение 

госзаказа на услуги 

вуза;  

6) снижение 

бюджетного 

финансирования; 

7) уменьшение 

бюджетных мест;  

8) отсутствие жилья 

для вновь принятых 

работников. 

Сокращение 

бюджетных мест, 

сокращение 

финансирования и 

сокращение числа 

кандидатов в 

ближайшие 3-5 лет. 

Усиление конкуренции 

на целевых сегментах 

рынка: увеличение 

числа 

негосударственных 

вузов в регионе, 

демпинговая политика и 

широкое использование 

современных 

образовательных 

технологий 

конкурентами. 

Отсутствие условий 

проживания для 

иностранных студентов. 

Снижение спроса на 

выпускников по ряду 

специальностей и 

специальностей, а также 

проблемы с их 

трудоустройством. В то 

же время возросли 

потребности в 

профессиональной 

подготовке в детских 

садах и начальных 

школах. 

Ограниченность 

ресурсов при 

осуществлении 

комплексных программ. 

 

Таким образом, проведенный SWOT–анализ выявил следующие 
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перспективы развития [10, c. 111]:  

1) дополнительное обучение по всем специальностям с использованием 

дистанционных технологий и с участием иностранных преподавателей; 

2) укрепление отношений с работодателями; 

3) привлечение иностранных студентов в рамках международного 

сотрудничества. 

Кроме того, были определены следующие риски: 

1) демографический спад и сокращение числа кандидатов в течение 

следующих 5 лет; 

2) снижение спроса на образовательные услуги из-за высоких требований к 

вступительным тестам и высокой стоимости обучения; 

3) усиление конкуренции на целевых сегментах рынка: увеличение числа 

негосударственных вузов в регионе, демпинговая политика и широкое 

использование современных образовательных технологий конкурентами; 

4) снижение спроса на выпускников по ряду специальностей и 

специальностей, а также проблемы их трудоустройства; одновременное 

увеличение потребности в подготовке дошкольных и начальных школ; 

5) высокий и постоянно растущий уровень расходов на содержание учебных 

зданий и научного и лабораторного оборудования; 

6) Наличие ресурсных ограничений при реализации комплексных целевых 

программ Университета. Анализ бренда НИ ТГУ, представленный в таблице 6, 

проводился по таким критериям, как знание бренда, лояльность и популярность 

бренда, степень индивидуальности бренда. 

Для выявления основных критериев бренда НИ ТГУ был проведен анализ, 

результаты которого отражаются в таблице 2. 

 

Таблица 3 - Анализ бренда НИ ТГУ 

 

Критерии Краткая характеристика 
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Осведомленность о бренде 

Наименование В наименовании образовательного учреждения 

отражает специальную направленность (национальный 

исследовательский) 

Герб Острый щит на основе встречается в большинстве 

логотипов европейских университетов, в то время как 

азиатские университеты строят свои логотипы по 

кругу. В НИ ТГУ объединили формы, чтобы показать 

евразийской ТГУ. Буква U превращается в четкий и 

простой символ, который будет легко восприниматься 

людьми, говорящими на разных языках. В знаке нашла 

свое место дата основания университета. Город и дата 

повторяют способ написания года издания на обложках 

научных и студенческих работ. Цвет все еще синий, но 

немного светлее и ярче. Университет обновляется и 

стирает пыль веков. 

Образовательная услуга (популярность бренда) 

Условия обучения Томский государственный университет включает в 

себя 22 факультета и учебных института, около 150 

кафедр, 3 филиала и 38 центров довузовской 

подготовки и профориентации в городах Сибири и 

Казахстана. 

Учебные институты и факультеты НИ ТГУ: 

- институт биологии, экологии, почвоведения, 

сельского и лесного хозяйства; 

- военный учебный центр; 

- институт искусств и культуры; 

- институт экономики и менеджмента; 

- институт прикладной математики и 
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компьютерных наук; 

- юридический институт; 

- геолого-географический факультет; 

- факультет исторических и политических наук; 

- механико-математический факультет; 

- радиофизический факультет; 

- факультет журналистики; 

- факультет иностранных языков; 

- факультет инновационных технологий; 

- факультет психологии; 

- факультет физической культуры; 

- физико-технический факультет; 

- физический факультет; 

 - филологический факультет; 

- философский факультет; 

- химический факультет; 

- факультет довузовской подготовки; 

- новосибирский юридический институт (филиал 

Томского государственного университета). 

Важным средством повышения эффективности 

исследовательской работы преподавателей и студентов 

является установление тесных связей университета с 

ведущими научными учреждениями, центрами, 

высшими учебными заведениями Российской 

Федерации, Академии российского и международного 

уровня. 

Контингент 

обучающихся 

Основным контингентом абитуриентов являются 

студенты дневных и неполных форм обучения в 

системе высшего профессионального образования 
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(лицензированный контингент 7 750 человек). Акцент 

2016-2019 учебного года направлен на развитие 

магистратуры. В настоящее время программы такого 

уровня готовят более 950 человек. 

Преподавательский 

состав 

НИ ТГУ обладает высококомпетентными 

специалистами, преподавателями, имеющими ученые 

степени (звания), структура данных кадров составляет 

80% от полного состава сотрудников. В том числе 13 % 

преподавателей имеют ученые степени доктора наук 

и/или звания профессора (при аккредитационной норме 

10 %). На штатной основе в НИ ТГУ работают 85 % 

преподавателей (при аккредитационной норме 50 %). 

Качество 

образования 

НИ ТГУ в рейтинге востребованности вузов РФ в 

2016 году занял 2 место из 89 образовательных 

учреждений, в 2017 году - 3 место, в 2018 году - 5 

место.  

Международное 

сотрудничество 

НИ ТГУ имеет большое количество партнеров в 

области науки и образования. Например: с Германией, 

(Берлинский университет Гумбольдта) подписано 

соглашение о сотрудничестве между Берлинским 

университетом им. Гумбольдта и Томским 

государственным университетом об обмене студентами 

на период с 01.01.19-31.12.2021. 

Информационная 

образовательная 

среда 

Полнота контента, удобная навигация, 

привлекательный 

дизайн, в котором изображены основные элементы 

фирменного стиля, увеличение комплексного 

синергетического эффекта 

связи и повышения осведомленности и репутации 
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бренда ни ТГУ в Интернете. В НИ ТГУ работает 

корпоративная компьютерная сеть. Комплекс был 

введен в эксплуатацию 

информационные системы для образовательных 

целей, совокупность формирование образовательной 

информационной среды, может предоставить все 

запросы субъектов процесс обучения (учебный портал, 

система видеоконференции, электронная библиотека, 

аудитория система обратной связи) 

Создан сайт НИ ТГУ, который включает в себя всю 

актуальную информацию об образовательном 

учреждении. 

 

Анализ капитала бренда НИ ТГУ показывает растущую лояльность 

отношение к бренду, положительную удовлетворенность полученным в вузе 

образованием, сложное и не всегда выраженное клиентами (студентами) 

восприятие брендом лидерства. Рост популярности бренда требует значительных 

усилий со стороны PR-компаний и рекламных компаний. Мы также считаем, что 

восприятие ценностей бренда внутренней аудиторией требует серьезного анализа. 

Индивидуальные характеристики бренда достаточно высоки. 

Но для того, чтобы это рассматривалось в равной степени 

общественностью, необходимо провести ряд целенаправленных PR-кампаний. 

Потребители на рынке образовательных услуг сталкиваются с проблемой 

дифференциации бренда ни ТГУ, ни брендов других вузов. Решение этой 

проблемы также требует усиления пиара и рекламных акций. То же самое можно 

сказать и о распространенной в России низкой осведомленности общественности 

о бренде университета [9, с. 225]. 

Таким образом, проведенный SWOT–анализ помог нам выявить 

перспективы развития НИ ТГУ, а также существующие риски. НИ ТГУ 

приобретет ряд конкурентных преимуществ посредством обеспечения 
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коммуникации бренда с целевыми аудиториями, мониторинга восприятия бренда 

аудиториями, тональности упоминания СМИ, охватывая различные критерии 

образовательной системы НИ ТГУ ребрендинг приведет к целостному образу 

престижного ВУЗа. 

 

3.3 Мероприятия по совершенствованию стратегии продвижения бренда 

университета на рынок 

 

Менеджеры, руководители подразделений, факультетов и кафедр, как 

правило, основывают фирменную идентичность вуза и стратегию развития 

предприятия на свойствах образовательных программ: высококачественное 

обучение, современное технологическое оборудование, разумные цены [6, c. 441]. 

Однако понимание того, что университет-это нечто большее, чем просто 

высококачественные образовательные услуги, имеет важные последствия для 

стратегий ценообразования, сегментации и коммуникации. Есть основания 

полагать, что университету не нужно и, возможно, противопоказано 

конкурировать в чувствительных к цене сегментах. 

Правильнее сосредоточиться на целевых сегментах, заинтересованных в 

получении престижного образования в ведущем университете. И на этой основе 

разработать соответствующие коммуникационные сообщения, которые бы 

вызывали ассоциации об уникальной возможности получения образования в этом 

фирменном университете [7, c. 317]. 

Дело в том, что объем коммуникаций может быть объективно ограничен 

самим наличием перечня собственных услуг, их ассортимента, пусть и немалого. 

Кроме того, возможно, что другие участники рынка образования также могут 

позиционировать свои аналогичные услуги. Таковы законы рыночной 

конкуренции. Потребителям трудно дифференцировать преимущества и 

преимущества, которые не отличаются друг от друга [8, c. 54]. 

Опираясь на предложенную концепцию НИ ТГУ, был разработан план 

сопутствующих мероприятий по совершенствованию стратегии продвижения 
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бренда университета на рынок (таблица 4). 

 

Таблица 4 - План мероприятий по совершенствованию стратегии 

продвижения бренда НИ ТГУ 

 

№

 п/п 

Мероприятие Ожидаемые результаты 

1  Установление 

партнерских отношений с 

целевыми вузами и запуск 

совместных программ 

Выбор лучших практик запуска 

совместных международных 

образовательных программ. 

Разработать и согласовать с 

зарубежными партнерами программы 

по ключевому направлению. 

2 Разработка и внедрение 

программ 2 дипломов, 

«включенного» 

обучения, партнерских 

программ ДПО 

Заключены двусторонние договоры 

о сотрудничестве в области совместных 

программ с 30 университетами. 

Начато 

переоснащение аудиторий. 

3 Запуск англоязычных 

программ, организация 

непрерывного обучения 

английскому языку и 

обязательное тестирование 

на 

владение английским 

языком обучающихся на 

всех уровнях 

образования 

(бакалавриат, 

Проведено тестирование на 

владение английским языком 

обучающихся на всех уровнях 

образования. Успешно реализуются до 

5 международных 

аккредитованных сетевых 

образовательных программ на 

английском языке 
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специалитет, 

магистратура и 

аспирантура), в 

соответствии с признанной 

на международном уровне 

системой 

4 Развитие системы 

внутренних грантов 

для проведения 

научных исследований 

студентами, 

магистрантами, 

аспирантами и 

молодыми учеными. 

Разработана нормативная база 

системы внутренних грантов для 

проведения научных исследований 

молодыми 

учеными, студентами, 

магистрантами и 

аспирантами. 

5 Продвижение 

университета и его 

образовательных 

продуктов в СМИ и 

соц. сетях. Создание 

портала НИ ТГУ 

Выпуск 4 000 публикаций в СМИ с 

упоминанием НИ ТГУ на территории 

РФ. Разработаны отдельные 

информационные ресурсы в рамках 

создания портала НИ ТГУ 

Источник: [9] 

Таким образом, разработав мероприятия необходимо, отметить, что 

представленный план мероприятий будет способствовать укреплению позиций 

НИ ТГУ на рынке образовательных услуг и повышению привлекательности 

бренда за счет предложенных мероприятий. 

Основные концепции ребрендинга позволяют рассматривать стратегию по 

изменению бренда как сложное и многогранное явление. Представленные выше 

концепции в большинстве своем рассматривают создание и управление брендом с 

позиции процессуального подхода, хотя существуют и попытки структурного 

представления бренда. У всех концепций есть свои отличительные признаки, 
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которые выделяют их среди других. По итогу работы были определены затраты 

на осуществление ребрендинга и полученный эффект. Исходя из этого, вопрос о 

необходимости проведения эффективных имиджевых кампаний на региональном 

уровне с учетом критериев эффективности социальной и экономической будет 

актуален в сложившихся условиях образовательной сферы.  
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Заключение 

 

Актуальность брендинга образовательных учреждений обусловлена 

ситуацией, которая сложилась на рынке образовательных услуг в период с 2014 

года по сегодняшний день. Слияния и поглощения, характерные для 

промышленных и финансовых рынков, затронули сегодня и сектор образования. 

В системе высшего образования были: федеральные университеты, научно-

исследовательские университеты, реферальные университеты. Это новые 

стратегии содержания и развития университетов, включающие уникальную и 

узнаваемую систему брендов (имя, логотип, гимн), образовательных услуг 

(качество образования, преподавательский состав, условия обучения), имиджа 

(ожидания, ассоциации), миссии и ценностей. 

Роль бренда для образовательной среды чрезвычайно важна, так как он 

передает максимум полезной информации и гарантирует стабильное качество и 

спектр образовательных услуг; создает стабильные, долгосрочные, позитивные 

отношения с потребителем (лояльность); отражает систему ценностей, традиций и 

стандартов университета. 

Анализ понятия «бренд» как социально-экономическая категория показал, 

что это устойчивая интегрированная категория от продукта к потребителю и 

обратно. Бренд университета, с одной стороны, формируется спонтанно, как 

некое стабильное восприятие потребителями продукта, бренда, его качества, 

надежности, уровня обслуживания, независимо от воли и желаний производителя. 

С другой стороны, бренд является результатом целенаправленных действий и 

мероприятий, проводимых компанией для формирования желаемого имиджа.  

Таким образом, проведенный SWOT–анализ помог нам выявить 

перспективы развития НИ ТГУ, а также существующие риски. Мы провели 

анализ существующего бренда. На основании анализа концепций бренда, 

предлагаемых авторами, выбрали, на наш взгляд актуальные элементы, 

применимые к формированию ребрендинга. 

С учетом предложенных элементов концепция ребрендинга НИ ТГУ будет 
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состоять из ряда этапов.  

Первый этап - повышение осведомленности осуществляется путем 

отслеживания мнения студентов, выпускников, родителей и работодателей о 

способности удовлетворять свои потребности и потребности. Критериями 

осведомленности могут быть глубина, как легкость распознавания и отзыва 

бренда, и ширина, как частота отзыва бренда в присутствии множества других. 

Второй этап - создает осведомленность об основных и дополнительных 

образовательных программах, магистратуре, аспирантуре, научно-

исследовательской деятельности; об индивидуальности НИ ТГУ в лице ее 

преподавательского состава. Критериями являются три показателя: сила 

отождествления с ассоциациями, благосклонность, уникальность. 

Третий этап обеспечивает надлежащую реакцию на бренд НИ ТГУ, который 

определяется оценкой доверия к обещаниям, важности ценностей, которые важны 

для студентов, выпускников, аудитории родителей, работодателей (известность, 

престижная степень, история и традиции университета, успешная работа), 

превосходства и уникальности ассоциаций, которые формируют критерий оценки 

реакции на бренд позитивного отношения. 

Четвертый этап превращает реакцию студентов, выпускников, родителей, 

работодателей на бренд НИ ТГУ в активное и лояльное отношение. Это 

характеризуется глубиной психологических связей (поведенческая 

приверженность, привязанность, чувство общности с людьми, связанными с этим 

брендом, активное участие во взаимодействии с брендом). 

Первоначально решения разрабатываются и рассматриваются с социальных 

целей независимо от экономических, а далее среди выбранных социально 

эффективных вариантов определяются экономически эффективные. 

Таким образом, цель работы достигнута, задачи выполнены. Теоретический 

материал работы может быть использован в дальнейшем для развития ряда 

учебных курсов в области маркетинга и рекламы, а также при изучении 

специальных дисциплин по экономическим специальностям. Теоретический 

материал расширяет представление об образе вуза как бренда. Формирует его 
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составляющие (местоположение, имя, миссия, фирменный стиль, логотип, 

история, легенды, видные личности, сайт и другие атрибуты). Практическая часть 

расширяет наше понимание о стратегию по изменению бренда, раскрывает вопрос 

о необходимости проведения эффективных имиджевых кампаний на 

региональном уровне с учетом критериев эффективности социальной и 

экономической.  

В заключение хотелось бы выделить, что все-таки клиентом университета 

является бизнес, отсюда проблема привлечения внешних инвестиций, 

формирования лояльности через приращение знаний: человеческая ценность, 

интеллектуальная ценность, приобретает ключевых характер. Дальнейшее 

исследование может быть направлено на преодоление локальных проблем 

всероссийского масштаба, а именно выход на международные рынки,  переход к 

междисциплинарным трендам на стыке гуманитарных и технологических наук.  
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Приложение 1 

Информация о поступлении и расходовании финансовых и материальных 

средств НИ ТГУ по результатам 2019 года 
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vuza-na-osnove-analiza-pokazateley-kapitala-brenda) 
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9. Брендинг в системе высшего образования
(http://cyberleninka.ru/article/n/brending-v-sisteme-vysshego-obrazovaniya) 
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