
Publishing house "Sreda" 
 

1 

Content is licensed under the Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

DOI 10.31483/r-152894 

Лигидов Рамазан Муаедович 

Шадова Залина Хусеновна 

БРЕНДИНГ ВЫСШИХ УЧЕБНЫХ ЗАВЕДЕНИЙ: 

 ПРИНЦИПЫ, ТЕХНОЛОГИИ 

Аннотация: на протяжении продолжительного времени термин «бренд» 

использовался в сферах бизнеса, маркетинга и рекламы для различения продук-

тов, предлагаемых уникальными продавцами. В современных условиях общества, 

ориентированного на индивидуализацию, потребители принимают решения о 

выборе продуктов, основываясь на своих предпочтениях, желаниях и уровне ло-

яльности к конкретному бренду, что часто является следствием превосходного 

качества предлагаемых товаров. В данном контексте высшие учебные заведе-

ния могут быть уподоблены коммерческим продуктам, поскольку их основной 

деятельностью и продуктом является образовательный процесс. 

В главе подчеркивается значимость брендинга для высших учебных заведе-

ний (вузов). Авторы тщательно анализируют факторы, способствующие ста-

новлению образовательных учреждений в качестве брендов, а также излагают 

ключевые принципы разработки бренда и последовательные шаги, ведущие к эф-

фективному брендингу. Кроме того, предлагается модель брендинга, специально 

адаптированная для высших учебных заведений, которая может служить осно-

вой для их дальнейшего развития и укрепления позиций на образовательном 

рынке. 

Ключевые слова: брендинг, высшее учебное заведение, маркетинг, имидж 

бренда, фирменный стиль. 

Abstract: for a long time, the term "brand" has been used in the fields of business, 

marketing, and advertising to distinguish products offered by unique sellers. In modern 

conditions of a society focused on individualization, consumers make decisions about 

choosing products based on their preferences, desires and level of loyalty to a particu-

lar brand, which is often a consequence of the excellent quality of the products offered. 
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In this context, higher education institutions can be likened to commercial products, 

since their main activity and product is the educational process. 

This chapter highlights the importance of branding for higher education institu-

tions (HEIs). The authors carefully analyze the factors contributing to the establish-

ment of educational institutions as brands, as well as outline the key principles of brand 

development and the sequential steps leading to effective branding. In addition, a 

branding model is proposed that is specially adapted for higher education institutions, 

which can serve as a basis for their further development and strengthening their posi-

tions in the educational market. 

Keywords: branding, higher education institution, marketing, brand image, brand 

identity. 
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Введение 

Возникает вопрос, какое отношение образование имеет к брендингу, по-

скольку до сих пор этот термин применялся исключительно к бизнес-сектору и 

коммерческим продуктам. Брендинг – это старая распространенная практика в 

мире бизнеса, которая считается новой концепцией в сфере образования. Брен-

динг в современном мире бизнеса – это инструмент удовлетворения потребно-

стей покупателей. Это механизм поддержания имиджа продукта и поощрения по-

купателей придерживаться этого продукта. В двух словах, когда людей спраши-

вают о бренде, они, не задумываясь, отвечают, что бренд – это качественный или 

известный продукт, который компании используют для привлечения своих кли-

ентов. Эта концепция теперь была заимствована высшими учебными заведени-

ями после осознание ценности брендинга в образовании. Это осознание обычно 

возникает, когда на сцену выходят другие игроки и конкуренты и предоставляют 

аналогичные услуги, делая рынок более конкурентоспособным. 
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Глядя на современный мир, особенно в том, что касается высших учебных 

заведений и их функциональности, можно сказать, что между образованием и 

бизнес – сектором нет большой разницы. Высшие учебные заведения являются 

поставщиками услуг, которые предоставляют образование и поддерживают свой 

имидж и качество преподавания на протяжении всей жизни, а также извлекают 

выгоду из приема студентов и других доходов. Кроме того, они конкурируют на 

рынке с другими учебными заведениями и получают больший доход благодаря 

своей репутации [5]. 

Кроме того, брендирование образовательных учреждений становится важ-

ным, поскольку они считаются большим достоянием нации. Кроме того, в усло-

виях глобальных вызовов и внедрения технологий брендинг университетов счи-

тается решением для сохранения высокой конкурентоспособности на рынке и 

предоставления возможности противостоять этим вызовам [25]. На данном этапе 

в этой главе рассказывается мировой аудитории о том, что поставлено на карту, 

когда высшие учебные заведения не продаются. В нем выдвигаются некоторые 

аргументы и утверждения авторов относительно важности брендинга в высших 

учебных заведениях (вузах) и факторов, которые необходимо учитывать, когда 

речь заходит о разработке бренда и процессе брендинга. 

Что такое брендинг? 

Поскольку каждая организация стремится получить преимущество на 

рынке, брендинг, как правило, используется как ключ к привлечению клиентов и 

дифференциации продукта или услуги. По сути, чтобы понять брендинг, необхо-

димо понять, что представляет собой сам бренд. Таким образом, бренд и брен-

динг были описаны с использованием разных прилагательных и понимаются с 

разных точек зрения. Считается, что бренд представляет собой интеграцию 

названия бренда, доброй воли и репутации [17]. Хотя некоторые авторы полагали, 

что это «восприятие в сознании целевой аудитории [19], чувства людей по поводу 

организации, учреждения, человека или продукта, которые, в свою очередь, фор-

мируют опыт людей с этой конкретной организацией» [8]. Следовательно, это 

«ментальное выражение, знак или качество [25], общее впечатление, созданное в 
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умах общественности об организации» [20]. По мнению некоторых авторов, 

бренд рассматривается как «уникальный опыт всей жизни» [13]; это опыт и от-

ношения, которые формируют связь между организацией и заинтересованными 

сторонами [32]. Одни рассматривали бренд как отношение, к которому привыкли 

и которое трудно изменить, в то время как другие считали, что все дело в пози-

ционировании. Это «сумма всех ассоциаций, которые создаются организацией 

или продуктом» [24]. Однако с разных точек зрения и понимания бренд можно 

рассматривать просто как имя, репутацию, восприятие, опыт, позиционирование 

и ассоциацию. 

Согласно этим определениям бренда, брендинг – это процесс создания уни-

кального имени, отличительного образа, неизменной репутации и опыта, которые 

запоминаются покупателями, а также способ дифференцировать ведущие орга-

низации или учреждения друг от друга. Кроме того, брендинг можно рассматри-

вать как продуманный план привлечения людей, связанных с этим конкретным 

брендом, который, в конечном итоге, сделает бренд желанным [24]. На самом 

деле, брендинг – это не обман аудитории или создание чего-то гламурного, чтобы 

сделать его более продаваемым или привлекательным для целевой аудитории. 

Это противоречит пониманию и вере людей в брендинг. В образовательной среде, 

несмотря на различные исследования, проведенные по брендингу в высших 

учебных заведениях, нет конкретного определения бренда, каким он должен быть 

и его компонентов в контексте высшего образования [6; 20; 29]. Однако счита-

ется, что брендирование учебного заведения делает программы, предлагаемые 

школой, колледжем или университетом, уникальными и привлекательными [19]. 

Необходимость брендинга в высших учебных заведениях 

Не удивляйтесь брендингу в образовании; утверждалось, что вузы служат 

той же цели, что и частный сектор. Поскольку «нет ничего нового под солнцем», 

бизнес-сектор выстраивает долгосрочные отношения со своими целевыми кли-

ентами; точно так же колледжи и университеты делают это со своими выпускни-

ками. По вопросу о брендинге в высшем образовании мы можем сказать, что 

было написано всего несколько статей, касающихся важности брендинга в 
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образовании, хотя все эти статьи были единодушны в том, что брендинг вузов 

следует серьезно рассматривать для получения большего дохода и отличия, 

чтобы обеспечить лояльность клиентов. 

Статьи Чаплео [28], Гиффорда [10] и Ридера [21] поддержали идею о том, 

что брендинг имеет решающее значение в образовании, поскольку он помогает 

университетам дифференцироваться, особенно при создании бренда благодаря 

тесным отношениям между их образовательным продуктом и студентами [26]. 

Это эффективный способ оценить, как заинтересованные стороны восприни-

мают, думают или ощущают университет [28], а также актив или возможный спо-

соб внесения вклада в финансовую систему университета за счет привлечения 

партнеров и заинтересованных сторон [16]. 

Кроме того, брендинговые вузы не могут успокаиваться на достигнутом или 

сомневаться, поскольку они зависят от доходов, получаемых от платы студентов 

за обучение. При такой зависимости динамизм мировой экономики и быстрые 

изменения в демографическом составе студентов вынудили университеты и кол-

леджи определить свою уникальность и преимущества, которые студенты полу-

чат после поступления и окончания учебы. На данном этапе и в стремлении до-

биться более высоких показателей регистрации студентов необходимы исследо-

вания для выявления и понимания того, чего хотят и в чем нуждаются клиенты. 

Это поможет при разработке рыночной стратегии и в процессе брендинга. Од-

нако, хотя бренд должен сохраниться, важно быть в курсе неожиданных измене-

ний на рынке, поскольку он может меняться в соответствии с потребностями вре-

мени. Когда университет брендируется, для него очень важно поддерживать свой 

бренд, и рекомендуется, чтобы стратегия бренда, используемая в процессе, была 

последовательной в течение длительного периода [24]. 

Учитывая все вышеперечисленное и постоянные изменения, для того чтобы 

вузы оставались конкурентоспособными, университетам по всему миру крайне 

важно создавать эффективные бренды, перед которыми потребители будут неот-

разимы. В процессе могут возникнуть некоторые проблемы, требующие от 
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университетов или колледжей настойчивого продвижения одного бренда и изу-

чения рынка на предмет того, является ли этот бренд актуальным и востребован-

ным. 

Важность имиджа бренда и идентичности 

Наличие имиджа бренда или айдентики для продукта или услуги – это то, 

что требуется в современном бизнесе и образовательной индустрии. Создание 

успешного или действенного имиджа бренда или айдентики может потребовать 

от организации всех усилий, и иногда это может оказаться непростой задачей. По 

этой причине необходимым условием является полное понимание того, что такое 

имидж или идентичность. Объясняя это, можно сказать, что бренд – это объеди-

нение идентичности, поскольку он отличает одно от другого посредством своего 

знака, символики, слогана, подзаголовка, специфического дизайна, красочного 

рисунка или их комбинации [2; 30]. Согласно Аакеру, идентичность бренда – это 

то, как люди воспринимают бренд, в то время как имидж бренда на самом деле – 

это то, как бренд воспринимается покупателями [2]. Кроме того, имидж бренда 

рассматривается как обещание покупателям, в то время как идентичность 

бренда – это результат опыта клиентов в форме повышения доверия [2; 11]. 

Тем не менее, что касается образовательных учреждений, то их предыдущий 

опыт и репутация играют большую роль в сохранении у клиентов бренда. Напри-

мер, учебное заведение, предоставляющее некачественное образование, или 

учреждение, имевшее плохой имидж в прошлом, может столкнуться с трудно-

стями при изменении своего имиджа в будущем, даже если оно начало предо-

ставлять качественное образование. Несмотря на то, что учреждение меняет свой 

прежний имидж, студентам и другим лицам может быть трудно поверить в то, 

что оно начало предлагать качественные услуги [1; 2]. С течением времени 

имидж бренда или идентичность учреждения должны быть закреплены и защи-

щены. При этом предлагается учитывать четыре области: осведомленность, узна-

ваемость бренда, имидж и силу предпочтения (лояльность). Для повышения 

осведомленности обсуждается отношение участников или студентов к своей 

альма-матер. Область знакомства – это связь и продвижение, которых 
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университет добился благодаря сарафанному радио или знаниям. Имидж связан 

с университетом, представляющим то, что он должен представлять, или с соот-

ветствием ожиданиям людей, которые его посетили. Сила предпочтений объяс-

няет, в какой степени будущие студенты, нынешние студенты и выпускники ло-

яльны своим учреждениям [8]. 

Принципы брендинга 

Понимание принципов брендинга – это первый шаг в создании успешного 

бренда. Это средство соблюдения правил маркетинга и поставок в соответствии 

с требованиями клиентов. Эти принципы следует использовать в качестве руко-

водства в процессе планирования, которое, в конечном счете, должно помочь в 

создании эффективных стратегий привлечения клиентов и проникновения на ры-

нок. Эти принципы могут каким-то образом снизить вероятность неудачи в про-

цессе брендинга. 

В целом, согласно Скарборо [24], существуют два твердых и неизбежных 

ключевых принципа брендинга в высших учебных заведениях – дифференциа-

ция и интеграция. Дифференциация указывает на то, что устойчивость организа-

ции на рынке зависит от ее способности производить продукт, который уни-

кально отличается и лучше, чем у ее конкурентов. Однако эти различия или раз-

делители должны вырабатываться постепенно на основе ассоциации с существу-

ющим брендом и должны быть действительно внедрены в образовательный 

опыт [24]. 

Что касается интеграции, то она предполагает связь рынка с дифференциру-

ющими факторами. Следовательно, то, что сообщается в маркетинге, соответ-

ствует уникальности организации. Таким образом, речь идет о реализации мар-

кетинговых мероприятий во всех без исключения подразделениях университета. 

Однако, когда учреждение имеет бренд, ожидается, что этот бренд будет стиму-

лировать и руководить институциональными стратегиями. Кроме того, само 

учреждение должно знать, как управлять брендом. Как следствие, бренд, который 

отклоняется от того, что делает организация, или рыночной стратегии, не выжи-

вет очень долго [24]. Таким образом, поскольку брендинг, по-видимому, является 
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единственным выбором университетов и колледжей в качестве одного из ключе-

вых игроков, Барбара Эппл Салливан [23], основательница фирмы Sullivan по 

взаимодействию с брендами, Нью-Йорк, предлагает маркетологам четыре аль-

тернативных или всеобъемлющих эффективных принципа: 

1. Мнения людей о вашем колледже или университете. 

Будьте хорошим слушателем, чтобы знать, что люди говорят о вашем учре-

ждении и о том, чего вы стоите. Это первый принцип, поскольку вам нужно знать, 

что говорят о вас СМИ и другие коммуникационные сети. Проведите опрос сту-

дентов и посторонних лиц, чтобы узнать, что они думают о вашем учебном заве-

дении. 

2. Это выходит за рамки ранжирования. 

Знайте своего конкурента на рынке и другие учреждения, которые конкури-

руют с вами за тот же бренд, ценность и услуги. Следовательно, если в вашей 

стратегии есть недостающие моменты или пробелы, будьте бдительны и узнайте, 

чего не хватает и что делает вас менее конкурентоспособным по сравнению с 

другими. Попросите студентов выяснить, что заставляет их выбирать именно это 

учебное заведение. К вашему сведению, те колледжи или университеты, которые 

доминировали на рынке, иногда могли не иметь такого высокого мирового рей-

тинга или репутации, как ваш, но, возможно, они знали, что нужно для привле-

чения студентов. Следовательно, именно здесь следует использовать сравнение 

или бенчмаркинг в качестве оценки для выявления ваших сильных и слабых сто-

рон, что, в конечном счете, приведет к основному различию между вами и учре-

ждениями, которые конкурируют с вами. Иногда брендом учебного заведения мо-

гут быть его академические программы или сам продолжительность программ. 

Например, небольшая продолжительность обучения или быстрое завершение 

программы могут быть основным отличием, поскольку в настоящее время сту-

дентам нравится видеть, как они быстро заканчивают учебу и устраиваются на 

работу. Некоторые университеты или колледжи предлагают 3-летнюю программу 

бакалавриата вместо 4-х лет и магистерскую программу продолжительностью 1 

или 9 месяцев вместо полутора или двух лет. В таком случае студенты могут 
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поступать в эти учебные заведения. Кроме того, традиционное или очное обуче-

ние может быть утомительным или тяжелым для некоторых работающих студен-

тов или для студентов, которые живут далеко от кампуса. Предпочтительно, они 

могут выбрать учреждение, предоставляющее дистанционное обучение или он-

лайн-курсы. Прекрасным примером является появление MOOC, которое недавно 

вышло на рынок и прокладывает путь к глобальной доступности обучения, гиб-

кости, возможностям и инновациям и используется ведущими университетами 

мира, такими как Гарвард, Массачусетский технологический институт (MIT) и 

Стэнфорд [29]. 

3. Ценностное предложение превыше всего. 

Покажите, чего вы стоите и каким хотите быть, и определите, что составляет 

уникальность вашего бренда, как ощутимую, так и неосязаемую. В настоящее 

время, и особенно во время посещения студентами своих будущих учебных заве-

дений, внутренний и внешний вид университета или колледжа важен для приня-

тия студентами решения о выборе этого учебного заведения. 

4. Честность бренда. 

Постарайтесь признать, кто вы есть, и убедитесь, что все преимущества ва-

шего бренда действительно реализованы. Помните, что бренд заключается не в 

красоте или красочности вашего логотипа, и что бренд предназначен не только 

для ваших маркетинговых материалов или ваших высокотехнологичных веб-сай-

тов, но, скорее, это совместные усилия, честь и авторитет в университетском со-

обществе в целом. 

Рекомендуется придерживаться этих основных принципов, прежде чем при-

ступать к реализации миссии по брендингу в высшем учебном заведении. Хотя 

ожидается, что эти принципы не ответят на все ваши вопросы или не решат всех 

ваших проблем, они, по крайней мере, обеспечат общие и базовые принципы, с 

которыми согласны большинство авторов и которые другие авторы могли бы раз-

вить. 

Шаги к брендингу 
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Поскольку брендинг считается важным инструментом во всем мире в любой 

организации для улучшения своего продукта или услуги и, главным образом, для 

привлечения клиентов, абсолютно важно, особенно в образовательных учрежде-

ниях, знать шаги и техники перед созданием бренда. Кроме того, также необхо-

димо отдавать себе отчет в том, что какой бы тактикой или планами по бренди-

рованию вы ни руководствовались, они должны соответствовать миссии и цен-

ности учреждения. Харша и Шах [25] определили пять универсальных планов, 

или того, что можно рассматривать как тактику: 

1. Понимать, чего хотят люди. 

В случае с вузами следует проводить эмпирические исследования, чтобы 

определить вкусы участников и определить, чего они хотят от учебного заведе-

ния. 

2. Определение сегментов рынка или, как я предпочитаю это называть, «ис-

следование слабых сторон рынка», которые учреждение должно использовать. 

Это требует определения особенностей каждого сегмента путем изучения 

мотивационных факторов и проблем, которые могут стоять на пути учреждения 

к достижению своих целей. 

3. Определите атрибуты бренда, которые препятствуют усвоению уроков. 

Это помогает проникнуть на рынок и определить, чего хотят студенты или 

какой тип учебного заведения ищут будущие студенты. Именно здесь репутация 

учебного заведения, его опыт, программы и стоимость обучения имеют решаю-

щее значение. 

4. Используйте атрибуты бренда для позиционирования. 

Именно здесь учреждение должно дифференцировать себя от своих конку-

рентов, исследуя свои сильные стороны, чтобы использовать слабые стороны 

своих конкурентов на рынке. Кроме того, речь идет об использовании нишевой 

области и использовании возможности с надежной защитой от любых конкурен-

тов на рынке. 

5.Отличайте свое заведение с помощью уникальных кампаний, промоакций 

и коммуникаций. Отсюда вытекает идея корпоративного брендинга для целей 
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маркетинга, заключающаяся в том, что все коммуникации и голоса должны быть 

объединены в передаче одного сообщения и ценности, которые отличают ваше 

учреждение от других. 

В некоторой степени брендинг высших учебных заведений может выходить 

за рамки маркетинга и рекламы, поскольку понимание брендинга в университетах 

должно быть достигнуто персоналом всех подразделений и должно в целом при-

ветствоваться и получать положительное признание. 

Роль маркетинга 

Сегодняшним и завтрашним университетам и колледжам рекомендуется за-

нять определенную позицию, создавая свои бренды и дифференцируя рынок. Ко-

гда создаются эти бренды, они должны быть тесно интегрированы с бизнес-стра-

тегиями университета или колледжа, поскольку это поможет в создании опера-

ционной модели [12]. 

По мере усиления борьбы и соперничества между организациями за привле-

чение клиентов маркетинг становится платформой для передачи информации об 

уникальности и дифференциации бренда. Кроме того, маркетинг можно исполь-

зовать как инструмент для демонстрации или объяснения того, что у вас есть в 

наличии для ваших клиентов, где вы можете продвигать свой бренд и как вы мо-

жете убедить своих клиентов в факторах, которые делают ваш бренд лучше, чем 

у ваших конкурентов. Без сомнения, маркетинг помогает объяснить, что органи-

зация предлагает для удовлетворения потребностей рынка, используя коммуни-

кацию и распространение для привлечения клиентов [3]. 

Как хорошо известно, особенно в контексте образования, основной целью и 

функцией маркетинга в высшем образовании является содействие продвижению 

бренда учебного заведения [3]. Маркетинг в высшем образовании относится к 

анализу, планированию, реализации и контролю программ ради обмена рыноч-

ными целями для достижения институциональных целей [3; 17]. В соответствии 

с требованиями рынка или сегмента студенты считаются основными потребите-

лями [14], что усугубляет борьбу университетов и колледжей за студентов, 
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исследовательские фонды преподавателей и доноров, использующих сильные 

маркетинговые стратегии. 

Согласно стандарту бренда Мичиганского государственного университета, 

выдающиеся или постоянные бренды создают прочные отношения со своей ауди-

торией или клиентами. Несмотря на это, эти бренды всегда узнаваемы их поку-

пателями, которые знают, что они представляют, в тот момент, когда они пред-

ставлены на рынке. Эффективный бренд передает одну и ту же ценность не-

смотря на то, что он общается с разными типами аудитории в разных случаях. 

Кроме того, поскольку маркетинг воспринимается как способ достучаться до 

клиентов и удовлетворить их потребности, тот же маркетинг часто использовался 

во всем мире некоторыми ведущими университетами, такими как Северо-Запад-

ный университет и Кембриджский университет, в качестве рекламных инстру-

ментов для продвижения самих себя, используя рекламу в качестве рекламной 

тактики [3; 32]. Более того, роль маркетинга в образовании не только связывает 

бренд с потребителями, но и прокладывает путь для продвижения высшего обра-

зования на рынок и обеспечивает средства для обмена, а также доступность. 

Кроме того, это обеспечивает доход и средства для облегчения преподавания, по-

знавательной деятельности и научных исследований [4; 26]. 

Преимущество бренда и фирменного стиля 

Создание бренда может оказаться непростой задачей; кроме того, создание 

бренда организации может потребовать длительного процесса и стратегического 

планирования. Однако, в свою очередь, это хорошо оплачивается, поскольку от-

крывает множество возможностей и преимуществ. Когда качество бренда, ими-

джа и идентичности постоянны и устойчивы, это повышает доверие к организа-

ции и приносит пользу как организации, так и потребителям, особенно в сфере 

образования. Например, когда университет или колледж не в состоянии поддер-

живать качество преподавания, исследований, обслуживания и способность оста-

ваться на вершине мирового рейтинга университетов, это приносит пользу не 

только учебному заведению, но и сотрудникам, студентам, заинтересованным 
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сторонам, обществу и нации. Согласно Келлеру [15], бренд приносит пользу кли-

ентам различными способами, такими как: 

1) клиенты получают выгоду, поскольку бренд определяет источник про-

дукта; 

2) бренд выигрывает, поскольку снижает риски и помогает снизить затраты; 

3) преимущества бренда, поскольку бренд – это обещание производителя 

выполнить свое обещание в продукте и знак качества; 

4) бренд выигрывает, поскольку производители берут на себя ответствен-

ность за бренд. Это выгодно производителям, поскольку бренд защищает и уза-

конивает уникальные особенности бренда; 

5) кроме того, это выгодно этим двум составляющим, поскольку бренд обеспе-

чивает качество, удовлетворяющее вкусы покупателей, придает продуктам уни-

кальную ассоциацию, обеспечивает конкурентные преимущества и может исполь-

зоваться как источник дохода [4]. 

Кроме того, бренд выходит за рамки логотипа, и именно клиенты опреде-

ляют бренд, а не организация. Таким образом, именно опыт студентов обеспечи-

вает репутацию бренда [8]. Следовательно, университет начнет извлекать выгоду 

из бренда, как только студенты начнут делиться своим опытом работы с брендом 

публично и в средствах массовой информации. Это делает бренд мощной марке-

тинговой стратегией и помогает университету проникнуть на рынок, чтобы найти 

свою аудиторию и рыночную нишу, особенно в период набора персонала и при-

ема [8]. 

Проблемы брендинга высшего образования 

В эпоху конкуренции и сравнений высшие учебные заведения или универ-

ситеты вынуждены отличать себя от других университетов, создавая бренды и 

идентичность. Однако возникает вопрос, в какой степени этот бренд соответ-

ствует вкусам потребителей и способен конкурировать с существующими брен-

дами на рынке? На Европейской практической конференции, посвященной осо-

бенностям высшего образования, было ясно, что университеты находятся в 
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затруднительном положении и что они должны выделяться на рынке и «выде-

ляться» среди учреждений, предоставляющих те же услуги. 

Более того, университеты должны стремиться к совершенству, которое мо-

жет быть использовано для убеждения или влияния на студентов во время по-

ступления, чтобы они сделали правильный выбор путем сравнения. Поскольку 

брендинг связан с отличительностью, двухлетнее исследование Оксфордского 

университета Брукса, финансируемое Фондом высшего образования (HEFCE), 

определило отличительность как «средство, которое позволяет организации до-

стигать многих своих стратегических целей, оставаясь запоминающимся, аутен-

тичным и четко формулируя то, что она может предложить важным для нее лю-

дям’. Однако стремление к отличию помогает внутренне усилить чувство при-

надлежности и лояльности среди студентов и сотрудников. Ниже приведены не-

которые из проблем, с которыми сталкиваются или которые ждут в будущем выс-

шие учебные заведения по всему миру: 

Приватизация, децентрализация и интернационализация 

Вопросы приватизации, децентрализации и интернационализации вышли на 

первый план и усугубили проблемы вузов. Эти вопросы приобрели актуальность 

и популярность и привели к созданию частных университетов по всему миру. С 

тех пор как концепция брендинга была применена в вузах, это повлияло на выбор 

людей, особенно на то, что студенты тщательно выбирали свои университеты или 

колледжи, изучив курсы, предлагаемые этими учреждениями, перед зачисле-

нием [25]. Это привело к тому, что университеты и колледжи соперничают друг 

с другом в продвижении своего бренда и монополизации рынка с точки зрения 

набора студентов. 

Внутренний вызов 

Внешние партнеры могут представлять серьезную проблему для универси-

тетов, например, крупные доноры и спонсоры становятся слишком требователь-

ными или склонны злоупотреблять брендом или названием бренда. Кроме того, 

в самих университетах может оказаться затруднительным иметь единый бренд-

менеджмент, особенно для факультетов, центров или кафедр, которые 
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децентрализованы или автономны, поскольку они, как правило, имеют свой соб-

ственный фирменный стиль. Следовательно, когда университет практикует хоро-

шее управление, его бренд может быть защищен как актив и инструмент продви-

жения для обеспечения устойчивости [16]. 

Конкуренция между секторами 

Хотя бизнес и образовательные услуги кажутся схожими, их проблемы мо-

гут различаться, поскольку образовательные учреждения являются некоммерче-

скими поставщиками, которым, возможно, потребуется быть умнее и более 

наблюдательными с точки зрения маркетинга и брендинга. Опять же, проблемы 

для образовательных учреждений могут принимать иную форму, поскольку об-

разовательные бренды полагаются на долгосрочное потребление по сравнению с 

организациями, не занимающимися образованием [2; 7]. 

Спрос и предложение 

Спрос и предложение между студентами и вузами перешли на более высо-

кий уровень, поскольку текущая тенденция университетов и колледжей по всему 

миру заключается в применении маркетинговых теорий и принципов для привле-

чения своих клиентов и получения конкурентных преимуществ [2; 27]. Эти тео-

рии и принципы получили дальнейшее применение из-за спроса со стороны гу-

стонаселенных континентов, таких как Азия и Африка. Более того, эти требова-

ния набирают обороты в связи с тем, что США и другие западные страны, как 

поставщики, должны находить рычаги для удовлетворения этих требований [2]. 

Кроме того, эти теории и принципы применяются по мере того, как страны 

по всему миру соревнуются за снижение уровня неграмотности, а учащиеся, не-

давно окончившие колледж или среднюю школу, переезжают в города и столицы, 

чтобы поступить в университеты своей мечты. В результате этих изменений уни-

верситеты стремятся создать выигрышный или супербренд, чтобы побудить сту-

дентов выбирать свои университеты с помощью своих сильных маркетинговых 

стратегий и управления брендом [2]. 

Модернизация 
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Негативная реакция на плату за обучение, война против традиционного обу-

чения, вызванная онлайн- или дистанционным обучением, и рост студенческой 

мобильности – вот некоторые из причин, по которым университеты и колледжи 

нуждаются в фирменном знаке, чтобы выделяться и общаться с будущими сту-

дентами. Кроме того, брендинг помогает не только с точки зрения оплаты обуче-

ния студентов и дифференциации, но и с точки зрения реализации университе-

тами своего видения посредством заявления о миссии [19]. 

Справляться с выбором учащихся 

В настоящее время студенты ведущих университетов и современных школ в 

некоторой степени ценят брендинг. Таким образом, Аббас [2] обнаружил, что сту-

денты хотят, чтобы их университеты были брендированы, и чтобы руководство 

их университетов использовало различные источники для продвижения своих 

университетов. И снова студенты верят в маркетинговые принципы и стратегии, 

поскольку хотят, чтобы название их университетов было услышано в социальных 

сетях. 

Кроме того, история, учреждение и репутация университета являются фак-

торами, оказывающими существенное влияние на выбор студентов. Весьма ве-

роятно, что перед зачислением студенты проверят профиль университета и сту-

дентов, окончивших этот университет. Иногда принимаются во внимание даже 

физические аспекты университета, поскольку студенты в наши дни придают 

большое значение местоположению, окружающей среде и простору учебного за-

ведения, а также красивым архитектурным проектам зданий, ухоженным садам 

и современным оборудованиям [26]. 

Устойчивость 

В эпоху кардинальных перемен самой большой проблемой, стоящей перед 

колледжами и университетами, является поддержание своего бренда или пози-

ций среди избирателей. И наоборот, брендинг должен оставаться неизменным 

для заинтересованных сторон с точки зрения защиты основных ценностей и мис-

сии организации, а также поддержания этой ценности с помощью визуальной 
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идентичности, которая будет противостоять всем типам современных изменений 

и обстоятельств на протяжении всего срока службы [22]. 

Фирменная модель 

Модель брендинга высших учебных заведений создана на основе коллектив-

ных предложений авторов и идей, почерпнутых из литературы. Модель учиты-

вает, что для создания бренда образовательного учреждения необходимо выпол-

нить три шага – принципы бренда, имидж и идентичность, а также брендинг 

учебного заведения. Эта модель предполагает, что знание принципов бренда яв-

ляется первым шагом к созданию бренда и помогает определить, что можно и 

чего нельзя делать в процессе создания бренда. Второй шаг связан с созданием 

имиджа бренда и идентичности, поскольку идентичность бренда исходит от 

учреждения в отношении значения бренда и того, как учреждение хочет, чтобы 

бренд был идентифицирован. Имидж бренда относится к тому, как бренд воспри-

нимается людьми (учащимися, заинтересованными сторонами, потребителями и 

обществом). Следовательно, для этих целей важно создать имидж бренда и иден-

тичность. Третий шаг – это процесс брендирования учреждения с целью превра-

щения его в глобальную торговую марку. В этой части представлены некоторые 

шаги и подчеркивается важность наличия уникальной маркетинговой стратегии, 

поскольку маркетинг играет большую роль в выполнении плана. Кроме того, в 

нем подчеркивается необходимость учета проблем в процессе брендинга. 

Заключение 

В этой главе предпринята попытка пролить свет на новые тенденции в уско-

ренном развитии высших учебных заведений с помощью брендинга. В нем об-

суждался новый сдвиг парадигмы в образовании, заключающийся в том, что ре-

путация университета или колледжа становится брендом в продвижение учеб-

ного заведения и привлечение клиентов. Он поделился концепцией брендинга в 

промышленном секторе и ее применением в образовании. В нем обсуждались 

идеи экспертов и ученых относительно того, зачем нужен брендинг в образова-

нии. В главе были представлены некоторые принципы бренда и обсуждалась важ-

ность создания имиджа бренда и идентичности, а также некоторые шаги в 
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брендинге. Кроме того, в нем были выделены некоторые преимущества брен-

динга вузов и аргументирована роль маркетинга и предстоящие задачи. И послед-

нее, но не менее важное: в этой главе обобщено то, что было заявлено и аргумен-

тировано в литературе, путем создания модели, которой вузы должны следовать 

при разработке бренда и брендинге учебного заведения. 

Кроме того, в этой главе утверждалось, что в том, что касается качествен-

ного образования, репутации и опыта, брендирование высших учебных заведе-

ний неизбежно. Действительно, студенты сегодня ведут утонченный образ 

жизни, отличаются дорогими вкусами, уникальностью и разборчивостью, возла-

гают большие надежды и разбираются в технологиях. Они разумно делают пра-

вильный выбор вместе со своими родителями при выборе университета или кол-

леджа бренда. Кроме того, они способны исследовать образовательные рынки и 

хорошо информированы о ведущих учебных заведениях по всему миру. В наши 

дни брендирование высшего образования – это не просто предоставление каче-

ственного образования, это также репутация учебного заведения на мировом 

рынке и его достижения с точки зрения возможности трудоустройства его вы-

пускников, продуктивности выпускников на рабочем месте, неоспоримого авто-

ритета учебного заведения среди своих клиентов, его опыта и прочного глобаль-

ного имиджа. Следовательно, чтобы конкурировать на глобальном уровне и под-

держивать международный уровень, университеты или колледжи должны стре-

миться создавать индивидуальность с помощью брендинга, который будет отли-

чаться от других брендов на рынке. 

Важная роль, которую маркетинг играет в брендинге высших учебных заве-

дений, неоспорима, особенно в выявлении потребностей студентов, позициони-

ровании и продвижении по службе. Маркетинг также может использоваться как 

механизм для изучения спроса на рынке, например, для изучения конкурентов и 

видов услуг или образовательных программ, которые они предлагают, а также 

для изучения того, что привлекает студентов в конкретный университет или кол-

ледж, и что делает их логотип привлекательным, а фирменный стиль 
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неотразимым. Этот путь исследования поможет учреждениям определить свои 

сильные и слабости, а затем извлечь выгоду из сильных сторон и улучшить сла-

бые стороны. 

Поскольку образовательные учреждения в значительной степени зависят от 

платы за обучение студентов в качестве основного дохода и поддержки потреби-

телей и заинтересованных сторон в качестве второго дохода, высшим учебным 

заведениям необходимо создать уникальный бренд, чтобы привлечь своих коллег 

или клиентов. Хотя процесс становления бренда образовательного учреждения 

может занять некоторое время по сравнению с бизнесом, однако, благодаря по-

стоянству и непрерывности отличной работы, рано или поздно то, что вы посе-

яли, будет пожато, и результаты получат признание во всем мире. В конечном 

счете, получение выгод принадлежит не только учебному заведению, но и уча-

щимся, работодателям, родителям, правительству и обществу. 

Подводя итог, можно сказать, что до тех пор, пока университеты и колледжи 

зависят в плане доходов от обучения и регистрации студентов, до тех пор, пока у 

клиентов (студентов и родителей) есть выбор и на рынке представлено множе-

ство продуктов или брендов, и постоянно, пока рейтинг университетов исполь-

зуется для оценки результатов исследований университеты и их продуктивность 

университеты и колледжи должны создавать бренды для привлечения своих кли-

ентов, которые позволят им выжить на мировом рынке и превзойти конкурентов. 

Действительно, чтобы быть брендированным учреждением, необходимо уметь 

отвечать на следующие вопросы: 

1. Какой у вас бренд? 

2. Какой тип бренда вы хотите создать? 

3. Каков ваш фирменный стиль? 

4. Кто ваша целевая аудитория, клиенты или заказчицы? 

5. Что отличает тебя от других? 

6. Каковы ваши маркетинговые стратегии? 

7. Соответствует ли ваша маркетинговая стратегия вашему фирменному 

стилю, миссии и ценности вашего заведения? 
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