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Образование в последние годы становится
растущей и перспективной сферой экономики.
С каждым годом увеличивается объем спроса и
предложения на образовательные услуги. Наи�
более динамично развивается система высшего
образования. Интенсивно формируется гло�
бальный образовательный рынок, что приво�
дит к конкурентной борьбе за абитуриентов не
только между российскими вузами, но и с зару�
бежными посредниками, предлагающими обра�
зовательные услуги на российском рынке. Ву�
зам приходится отстаивать конкурентоспособ�
ность, внедрять инновации в управлении и дос�
тижении стандартов качества. В сложившихся
условиях невозможно обойтись без маркетин�
га, а именно маркетинга образовательных ус�
луг. Маркетинг образовательных услуг пони�
мается как научно�практическая дисциплина,
которая изучает и формирует философию, стра�
тегию и тактику цивилизованного поведения и
взаимодействия субъектов рынка образователь�
ных услуг, которые производят (оказывают),
продают (предоставляют), приобретают и по�
требляют образовательные услуги и сопут�
ствующие им. Н.А. Пашкус и В.Ю. Пашкус вы�
деляют следующие функции маркетинга обра�
зовательных услуг:

– исследование и прогнозирование конъ�
юнктуры рынка образовательных услуг;

– ценообразование;
– определение качества и ассортимента об�

разовательных услуг;
– исследование потребителей;
– коммуникационная деятельность;
– продвижение и продажа образователь�

ных услуг [1].
Важным инструментом маркетинга образо�

вательных услуг является брендинг. Брендинг
образовательного учреждения – это совокуп�
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ность приемов, способов и методов создания
бренда вуза и его дальнейшее продвижение.
Сформированный бренд вуза обеспечивает ло�
яльность потребителей, гарантии бюджетного
финансирования и приток дополнительных ин�
вестиций, отстройку от конкурентов, устойчи�
вость международных связей, высокий конкурс,
интерес работодателей к выпускникам вуза.
В регионах бренд вуза выступает барьером для
входа на рынок образовательных услуг.

В настоящее время нет общепринятого оп�
ределения бренда вуза. Чтобы вывести понятие,
необходимо проанализировать различные под�
ходы к пониманию бренда. Физиологический
подход определяет бренд как комплекс раздра�
жителей, создающий в центральной нервной си�
стеме образ, построенный на безусловном реф�
лексе цели. В психологическом подходе бренд
понимается как сумма всех впечатлений и эмо�
ций, возникающий у потребителей и пользова�
телей по поводу функциональных выгод товара.
Маркетинговый подход полагает, что бренд – это
особое название и символ, предназначенные для
идентификации товаров или услуг одного про�
давца и дифференцирования этих товаров (ус�
луг) от похожих продуктов – конкурентов. Та�
ким образом, бренд вуза можно рассматривать
как сложившийся образ учебного заведения, по�
зволяющий ему иметь конкурентные преимуще�
ства на рынке образовательных услуг и привле�
кать дополнительный человеческий и финансо�
вый капитал. Выделяют внутренний и внешний
образ образовательного учреждения. Внутрен�
ний образ формируется у студентов, сотрудни�
ков, выпускников и профессорско�преподава�
тельского состава. Внешний образ как ассоциа�
ции с высшим учебным заведением складывает�
ся у партнеров, органов государственной влас�
ти, работодателей, абитуриентов.
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Процесс формирования бренда вуза состо�
ит из нескольких этапов.

1. Позиционирование. На данном этапе
происходит размещение бренда вуза в сознании
потребителей по отношению к конкурентам.
Для вуза важными составляющими позициони�
рования могут быть: доверие (соответствие
между ожиданиями потребителей и реальным
положением вуза), ценность (воспринимаемые
выгоды для потребителей), пригодность (силь�
ные стороны вуза) и устойчивость (период вре�
мени, в течение которого можно сохранять по�
зицию). Позиционирование используется как
основа для выстраивания коммуникаций и стра�
тегии развития бренда.

2. Формирование индивидуальных черт
бренда. В качестве индивидуальных черт рас�
сматриваются миссия, ценности, ключевые ком�
петенции, философия, имидж, корпоративная
культура. Миссия понимается как общая цель,
смысл существования вуза. Сформулированная
миссия увеличивает шансы на успех, согласовы�
вает интересы всех лиц, связанных с образова�
тельным учреждением. Ценности отражают ба�
зовые принципы жизнедеятельности вуза и зак�
реплены в правилах внутреннего распорядка
учебного заведения. Философия вуза представ�
ляет 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 рассматрива�
ется как обобщенный портрет вуза, система пред�
ставлений о бренде. Отличительной особеннос�
тью корпоративной культуры вуза является тес�
ная связь репутации и имиджа.

3. Создание атрибутов бренда. К атрибутам
бренда вуза относятся: история вуза, логотип,
единый фирменный стиль, сайт. История брен�
да включает в себя реальные события и леген�
ды, которые способны придать эмоциональную
окраску бренду вуза. С известными брендами
учебных заведений связано множество реаль�
ных историй и мифов, которые привлекают
внимание потребителей и общественности. Ло�
готип как эмблема вуза должен быть запомина�
ющимся и современным. Единый фирменный
стиль способствует формированию корпора�
тивной культуры учебного заведения, выделяя
его на фоне конкурентов.

4. Управление брендом. Развитие бренда
вуза требует постоянного внимания со стороны
различных специалистов. Бренд�менеджмент
позволяет управлять активами бренда, совер�
шенствовать и увеличивать его капитал. Ре�
зультаты эффективного бренд�менеджмента:
более высокие объемы продаж и цен чем у кон�
курентов; способность минимизировать затра�
ты на продвижение; устойчивость в кризисных
ситуациях; укрепление корпоративной культу�
ры. 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; по�
стоянство контингента студентов; количество
выпускников, которые желают поступить в ма�
гистратуру и аспирантуру; степень удовлетво�
ренности вузом.

5. Продвижение бренда. Продвижение брен�
да осуществляется посредством выбора каналов
коммуникации и способов продвижения, что
происходит в соответствие со спецификой по�
зиционирования и целевой аудиторией. Глав�
ной 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 рын�
ке труда. Поэтому необходимо продвигать как
образовательные программы, так и самих вы�
пускников.

На современном этапе развития интернет�
коммуникаций образовательные учреждения не
могут эффективно функционировать на рынке
образовательных услуг без присутствия в сети
Интернет.

Интернет�коммуникации имеют следую�
щие преимущества:

– большой охват аудитории (по данным
ВЦИОМ более 60% россиян являются интер�
нет�пользователями);

– круглосуточный режим работы (Интер�
нет доступен 24 часа в сутки);

– возможность обратной связи.
Рассмотрим особенности продвижения

бренда вуза через веб�сайт и социальные сети.
Веб�сайт является основной формой интер�

нет�активности и решает следующие задачи:
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представляет вуз в сети Интернет; транслиру�
ет стратегию позиционирования; предоставля�
ет базовую информацию о деятельности вуза;
формирует и поддерживает положительный
имидж учебного заведения; формирует канал
обратной связи с реальными и потенциальны�
ми потребителями образовательных услуг (аби�
туриентами и студентами); способствует про�
движению образовательных услуг вуза; выст�
раивает эффективные коммуникации с науч�
ным 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 информацион�
ные порталы, которые обеспечивают поддерж�
ку образовательного процесса. Интернет�пор�
тал – это многофункциональный сайт, пред�
ставляющий пользователю различные инте�
рактивные сервисы и возможность получить
полную и актуальную информацию по опреде�
ленным направлениям [2]. Выделим основные
задачи образовательного портала:

– предоставление учебно�методических ма�
териалов и продуктов образовательного про�
цесса;

– обеспечение коммуникаций между различ�
ными участниками образовательного процесса;

– организация доступа к другим интернет�
ресурсам;

– информационная поддержка трудоустрой�
ства выпускников и привлечение абитуриентов.

Чтобы коммуникации через интернет�пор�
тал были эффективными необходимо соблю�
дать следующие условия: пристальное внима�
ние со стороны руководства и структурных под�
разделений; предоставлять расширенную ин�
формацию о деятельности вуза; информация
должна постоянно обновляться.

Важной маркетинговой задачей является изу�
чение интернет�порталов конкурентов. Для этих
целей можно воспользоваться практикой бенч�
маркинга. Нужно исследовать не только образо�
вательные порталы региональных конкурентов,
но порталы вузов�лидеров (МГУ, СПбГУ).

Отдельные подразделения ВУЗа (филиа�
лы, институты, кафедры и др.) используют ин�
струмент продвижения – социальные платфор�
мы. Необходимо отметить, что сегодня соци�
альные сети стали незаменимым средством ком�
муникации. Социальные медиа – это техноло�
гии и методы, которые позволяют пользовате�
лям делиться личными мнениями, контентом
(текст, изображения, аудио, видео), а также об�
мениваться наблюдениями и взглядами. Могут
быть выделены следующие цели брендинга в со�
циальных сетях:

– усиление присутствия бренда вуза на со�
циальных платформах;

– увеличения трафика сайта вуза;
– усиление положительного имиджа вуза;

Таблица 1. Популярные в России социальные сети
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– формирование положительного отноше�
ния потребителей образовательных услуг.

В таблице 1 приведен список пяти наибо�
лее популярных социальных сетей по рейтингу
Яндекс тИЦ (тематический индекс цитирова�
ния) [3], которые можно использовать для ин�
тернет�коммуникаций.

Надо отметить тот факт, что социальные
медиа – это прежде всего коммуникации, а не
бизнес�транзакции. Если образовательное уч�
реждение будет стремиться открыто продвигать
свои бренд и услуги, то это может навредить
выстраиванию отношений с потребителями.

Можно прийти к заключению, что прави�
лами продвижения вуза через социальные сети
являются:

1) выбор социальной сети должен соответ�
ствовать запросам и потребностям целевой
аудитории;

2) контент в социальных медиа играет са�
мую важную роль (поэтому посты должны

быть тщательно выверенными, всегда оста�
ваться политкорректными, предоставлять ин�
формацию, бесплатные ресурсы и передовой
опыт);

3) обновления контентов должны быть ча�
стыми и последовательными;

4) все элементы профиля (фон, изображе�
ния и сообщения) должны последовательно от�
ражать корпоративную культуру учебного за�
ведения.

Очевидно, что с каждым годом значение
брендинга в системе образования будет увели�
чиваться, что связано с ростом рынка образова�
тельных услуг. Вузы будут конкурентоспособ�
ными только при наличии сильного бренда, ко�
торый предполагает положительный имидж
образовательного учреждения и высокий уро�
вень корпоративной культуры. Таким образом,
дальнейшие исследования в области формиро�
вания бренда вуза будут чрезвычайно актуаль�
ными и востребованными.
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market. Considered model and stages of the brand of the university. Details the ways to promote the brand of the
university on the Internet. The analysis of the category «education portal».

Key words: marketing educational services brand of educational institutions, the Internet – marketing, online –
branding.
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