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Сегодня понятие «бренд»  является актуаль�
ным для образовательных учреждений, так как
школы и детские сады являются такими же орга�
низациями, предоставляющими услуги, как и
многие другие. Разница в том, что эти услуги –
образовательные. Деятельность любого совре�
менного предприятия, учреждения,  компании
невозможна без формирования его облика, ха�
рактерных признаков, по которым его будут
опознавать потенциальные клиенты. Таким об�
разом, при открытии нового частного образова�
тельного учреждения встает проблема форми�
рования его бренда с целью привлечения воспи�
танников и учащихся в свои стены, а также осоз�
нания создателями, учредителями, педагогичес�
ким коллективом своей миссии, ценностей.

В конкурентной борьбе  между школами   и
детскими садами на стороне государственных
учреждений, безусловно,  их исторический
имидж, условия образования, традиции, а так�
же налаженные связи с учреждениями допол�
нительного образования, с управлением обра�
зования, с другими школами, а также поддерж�
ка администрации города и области.

Что касается частного образовательного уч�
реждения, то оно  может предъявить, например,
свою инновационность и гибкость (реагировать
на внешние изменения за счет самофинансирова�
ния, самостоятельного определения своей орга�
низационной структуры, расширения веера об�
разовательных услуг). Причем современные реа�
лии конкуренции в сфере образования  требуют
не разовых действий, а систематической работы
по управлению репутацией учреждения. При его
успешной деятельности частное учреждение по�
лучит не только востребованность среди учащих�
ся и родителей, но и внимание и помощь спонсо�
ров,  меценатов, поддержку государства.
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Многое зависит от маркетинговой деятель�
ности и применения инструментария брендин�
га. Существует несколько подходов к понятию
«бренд», например, согласно Д. Огилви бренд –
это неосязаемая сумма свойств продукта: его
имени, упаковки и цены, его истории, репутации
и способа рекламирования. Бренд также являет�
ся сочетанием впечатления, которое он произво�
дит на потребителей, результатом их опыта в
использовании бренда [5].

Мы придерживались точки зрения
А.Ю. Афанасьева, потому что роль бренда об�
разовательного учреждения важна, так как он
сообщает максимум полезной для родителей и
учащихся информации и гарантирует стабиль�
ное качество и ассортимент образовательных
услуг, создает устойчивые, долгосрочные, поло�
жительные отношения с потребителем, отража�
ет систему ценностей, традиций, норм образо�
вательного учреждения [2]. 

Создание сильного бренда нового образо�
вательного учреждения может стать основой для
самоопределения родителей, учащихся и педа�
гогического коллектива образовательной орга�
низации, в том числе, для понимания учителя�
ми самих себя.  Содержание сильного бренда
послужит аргументом для осознания отличи�
тельных признаков школы, что приведет к фор�
мированию ощущения избранности [1].

По мнению А.К. Самохиной [6], техноло�
гия построения бренда школы не отличается от
технологии построения товарного бренда. Ос�
нову составляет продукт стабильного качества,
позиционированный на конкретную группу по�
требителей.

Основа создания бренда школы – это внут�
ренний имидж, который включает: миссию, прин�
ципы и философию образовательного учрежде�
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ния; качество образовательной услуги; имидж
руководителя; имидж персонала; имидж учени�
ков. «Миссия – это философия и предназначе�
ние, смысл существования организации» [3].

Чтобы привлечь клиента, ему нужно пре�
доставить убедительную информацию о высо�
ком качестве предлагаемой услуги. Кроме вее�
ра учебных предметов, учебных планов, орга�
низации процесса образования, роль играет
психологический климат образовательного уч�
реждения, педагогическая концепция, личность
директора, профессиональная компетентность
педагогических работников.

В начале работы над брендом для нас было
важным определить, будет ли актуальным и
востребованным новое образовательное учреж�
дение, в нашем случае, частный образователь�
ный центр, структурными подразделениями
которого являются детский сад и школа.

Во�первых, по нашему мнению, глобальные
социокультурные перемены, происходящие в
мире цивилизационные изменения, постоянно
показывают несоответствие системы образова�
ния потребностям общества и личности. В Рос�
сии происходит перманентный, сложно проте�
кающий процесс реформирования школы. Су�
ществующая система образования, ее звенья
представляют собой противоречивую картину,
когда позитивные моменты сочетаются с нега�
тивными: наблюдаются недостаточное матери�
ально�финансовое обеспечение, нехватка моло�
дых специалистов, инертность учителей при
утрате привычных целей и задач школьного
образования, деградация семейного воспита�
ния. Школы, являющиеся пилотными, перепол�
нены; учителя из�за низкой заработной платы
вынуждены вести более 25 часов в неделю (при
норме 18 часов), а это снижает качество подго�
товки к урокам, проверки тетрадей, индивиду�
альной работы с учеником, повышения профес�
сиональной компетентности.

Во�вторых, нельзя забывать, что первые учи�
теля и воспитатели – это родители. Очевидны
полярные отношения к образованию детей со
стороны родителей: одни считают, что все зави�
сит от образовательного учреждения, что толь�
ко учителя осуществляют и организуют процесс
образования, при этом дома дети отдыхают и
общаются с родителями; другие – чрезмерно заг�
ружают их еще в двух – трех школах, забывая о
здоровье детей и не учитывая их желания. Уче�
ники  находятся под давлением императива го�
сударства («нужна современная интеллектуаль�

ная элита страны») и требований родителей
(«надо быть лучшим»). Часто точка зрения ре�
бенка и его желания не учитываются.

Таким образом, требует решения проблема
оптимизации взаимодействия личности и соци�
ума как поиск баланса между социально�нор�
мативным давлением и стремлением личности
к социально�психологической автономии. Речь
идет о  преодолении противоречивости потреб�
ностей социального заказа и интересов личнос�
ти (ученика, учителя, родителя).

С целью изучения предпочтений родителей
нами было опрошено 1054  родителей учащихся
МОАУ «Лицей №1» г. Оренбурга.  Анализ от�
ветов на 16 вопросов анкеты определил соци�
альный заказ родителей:

–  «услышать» ребенка, разумно подойти к
его развитию;

– определить стартовые возможности, осу�
ществить психологическую диагностику, рабо�
тать в «зоне ближайшего развития»;

– обеспечить условия для воспитания се�
мьянина;

– организовать взаимодействие педагогов
и родителей;

– создать комфортные  и безопасные усло�
вия;

– осуществить медицинское сопровожде�
ние;

– привлечь лучших педагогов, не только
результативных, но и внимательных к ребенку;

– сформировать устойчивую мотивацию
ребенка к познанию;

– сформировать положительное отноше�
ние к здоровому образу жизни;

– создать широкое информационное и дея�
тельностное поле ученика;

– осуществлять углубленное изучение пред�
метов  в 9–11 классах;

– организовать изучение двух и более ино�
странных языков;

– предоставить широкий спектр дополни�
тельного образования согласно интересам детей;

–  проводить занятия физкультурой и
спортом.

Причем 89% родителей желают, чтобы все
образовательные и дополнительные услуги пре�
доставлялись в школе. Это связано с занятос�
тью на работе и невозможностью сопровождать
детей  во второй половине дня.

Вышеперечисленные пожелания родителей
можно удовлетворить в полной мере  в частном
образовательном учреждении. Эффективнее, по
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нашему глубокому убеждению, сделать это в об�
разовательном центре (детский сад и школа). Тем
более, государство обещает оказать поддержку в
создании частных учреждений образования.

С целью создания бренда частного  обще�
образовательного учреждения «Образователь�
ный центр на Марсовом поле» была создана
команда, состоящая из председателя Попечи�
тельского совета учреждения (создателя цент�
ра), дизайнера, пиар�менеджера и директора.

Первым этапом работы команды было осоз�
нание идеи учредителя – создателя образователь�
ного центра.  В основе логики проекта «Марсово
поле», объединяющего целый ряд жилых и соци�
ально значимых объектов и по сути представля�
ющего «город в городе», лежит жизненный прин�
цип создателей образовательного центра: форми�
ровать из окружающей реальности приемлемое
для себя пространство, иметь возможность вли�
ять на события, видеть положительный эффект
своих усилий – и тогда каждый воспитанник смо�
жет раскрыть в себе эти способности, чтобы впос�
ледствии претворять в жизнь свои идеи.

Если речь идет о школе на Марсовом поле,
то она  концептуально будет связана с двумя
объектами: Детским садом и Пансионатом для
пожилых людей. Учащиеся не только поделят
общую территорию (сквер и стадион) с воспи�
танниками и жителями соседних объектов, но и
будут вступать с ними в продуктивные отноше�
ния: проводить тематические вечера, выпускать
общую газету, совместно отмечать праздники.
Цель подобной модели – заложить навыки по�
зитивных партнерских отношений. Таким об�
разом, в сознании ребенка формируется связь и
преемственность поколений, закладывается со�
циальный фундамент личности.

По идее учредителей, со временем основное
количество поступающих в школу будет фор�
мироваться из выпускников детского сада на
Марсовом поле. Это обеспечит преемственность
идеологии, сформированной уже в раннем дет�
ском возрасте, и отсутствие стресса, неизбеж�
ного у ребенка при кардинальной перемене ок�
ружающей обстановки.

На обучение в Школу на Марсовом поле
дети будут приниматься  на коммерческой ос�
нове. Кроме того, есть еще одно обязательное
условие: родители учеников должны разделять
политику общеобразовательного заведения и
способствовать процессу обучения.

Объект будет в полной мере соответство�
вать федеральным и региональным стандартам,

а также требованиям надзорных органов. Здесь
будут реализованы образовательные програм�
мы, разработанные на основе федеральных об�
разовательных государственных стандартов.

Большое внимание будет уделяться укреп�
лению физического и психологического здоро�
вья детей, приобщению ребенка к физической
активности и здоровому образу жизни.

Условия для учащихся будут комфортными
и безопасными: небольшая численность учени�
ков в классе  и воспитанников в группе, сертифи�
цированные мебель и строительные материалы,
оригинальный дизайн, современное оснащение,
здоровое питание, широкий выбор образователь�
ных услуг, профессиональный коллектив.

Отдельного внимания заслуживают общие
навыки коммуникаций, этикет и манеры – эти
моменты будут находиться в поле пристально�
го внимания всех преподавателей. Мягкое, не�
навязчивое  воздействие позволит скорректи�
ровать «острые углы» в процессе формирова�
ния личности учеников.

Вторым этапом работы группы по созда�
нию бренда образовательного центра было со�
здание узнаваемости, так как традиционные
мероприятия брэндинга (BrandActions) ведут
к  увеличению «подъемной силы» брэнда [4].

Это  внешний имидж, который предпола�
гает создание системы привязки марочной ин�
дивидуальности через разработку марочных
атрибутов: название, логотип,  слоган,  букле�
ты, форматы контактов (сайт, электронная по�
чта); медиапланирование (обеспечение узнава�
емости через СМИ). Целью деятельности ра�
бочей группы по созданию бренда  было обеспе�
чить условия, при которых учреждение прин�
ципиально нового формата (Частное  общеоб�
разовательное учреждение «Образовательный
центр на Марсовом поле»), расположенное в
историческом месте города Оренбурга, станет
со временем  узнаваемым не только в узком со�
циуме жителей города, заботящихся о достой�
ном будущем своих детей, но и непосредственно
в самой образовательной среде Оренбуржья.

Был определен его слоган: «Традиции от�
крытия новых миров» и разработан логотип
образовательного центра (рисунок 1).

Роза ветров – геральдический знак – вось�
миугольник. Это символ совершенства и стрем�
ления к прекрасному.

Книга – символ высокой культуры, важней�
шая исторически сложившаяся и продолжающая
развиваться форма закрепления семантической
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информации, предназначенная для ее повторя�
ющихся воспроизведения и передачи во времени
и пространстве.Открытая книга означает книгу
жизни, учение и дух мудрости, откровение.

Дерево – символ жизни и модель мирозда�
ния, символ роста и плодоношения, плодоро�
дия, процветания, изобилия. Образ бессмертия.

Щит – символ защиты и победы. В нашем
случае речь идет о бережном отношении к дет�
ству, внимании к ребенку, защите его интере�
сов.

Башня – символ восхождения и формиро�
вания личности человека. В том числе, указы�
вает на географическое положение образова�
тельного центра – в городе Оренбурге (ранее
город�крепость).

Золото – символ благополучия, солнца.
Знак величия, достоинства, любви, власти.

Синий цвет служит олицетворением исти�
ны и постоянства. Это цвет небесного свода.
Созерцание синего неба дарит душе ощущение
радости, покоя и мира. Этот цвет в человечес�
кой психике осознается как успокаивающий и
умиротворяющий. У этого цвета «нет дна», он
никогда не заканчивается, он затягивает в себя.
Он создает предпосылку для глубокого размыш�
ления над жизнью, зовет к нахождению смыс�
ла, истины. Синий цвет – это постоянство, упор�
ство, настойчивость, преданность, самоотвер�
женность, серьезность, строгость.

Красный цвет олицетворяет могущество,
прорыв, волю к победе. Он символ источника
энергии. Красный цвет заставляет насторо�
житься при опасности, символизирует страсть.

Таким образом, при открытии нового об�
разовательного центра одной из ключевых за�

дач является создание бренда для индивидуа�
лизации и дифференциации учреждения, раз�
вития его положительного внешнего имиджа,
привлекательного для потребителей образова�
тельных услуг – потенциальных клиентов (ро�
дителей и учащихся). Создание бренда включа�
ет в себя, в том числе, изучение социального за�
каза родителей, осознание  идей создателей  и
администрации образовательного учреждения,
презентацию педагогической концепции шко�
лы, разработку марочных атрибутов (название,
логотип, слоган), использование маркетинго�
вых коммуникаций.
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Рисунок 1. Логотип частного общеобразовательного
учреждения «Образовательный центра

на Марсовом поле»
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