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Аннотация

Образовательным учреждениям прихо­
дится все больше учитывать рыночные законы  
и использовать маркетинговые инструменты в 
управлении в связи с растущей рыночной кон­
куренцией и изменением нормативно-правовых 
основ деятельности. В статье рассмотрены во­
просы нейминга и брендинга образовательных 
организаций, которым приходится в новых ин­
ституциональных условиях более эффективно 
позиционировать свои услуги. Автором изучены 
основные подходы к формированию торговых 
марок образовательных организаций в России 
и за рубежом, проанализирована практика ней­
минга, обоснована не только необходимость,  
но и возможность новых подходов к формирова­
нию торговой марки образовательных организа­
ций в России, которую дает новый Федеральный 
закон «Об образовании в Российской Федера­
ции». Предлагается алгоритм создания бренда 
образовательной организации. 

Брендинг образовательной организации:
состояние, возможности, этапы развития

ВВЕДЕНИЕ
Успех любой организации на рынке 

определяется многими факторами: каче-
ством товаров и услуг, ценовой и реклам-
ной политикой, репутацией и имиджем, 
точным выбором целевой аудитории, ее 
стимулированием и лояльностью. Все 
эти факторы относятся к маркетинговой 
деятельности, без которой невозможно 
достижение конкурентных преимуществ 
на рынке, а значит и коммерческих целей.

Работа в рыночных условиях способ-
ствовала накоплению опыта и разработ-
ке маркетинговых инструментов для ока-
зания образовательных услуг и в сфере 
образования. Тем не менее один из важ-
ных элементов комплекса маркетинга в 
сфере образования пока используется 
очень слабо – торговая марка продукта 
(организации). Принятый в конце 2012 г. 
Федеральный закон «Об образовании в 
Российской Федерации»1, новые инсти-
туциональные условия, рыночная среда 
способствуют переходу образователь-
ных учреждений к работе в новых ус-
ловиях, в которых требуется соблюдать 
рыночные законы. Всем известны на 
потребительском рынке B2C торговые 
марки (бренды) компаний, занимающих-
ся производством и сбытом одежды, 
парфюмерии, продуктов питания, быто-
вой и компьютерной техники и т.д. В то 
же время образовательные учреждения 
(за исключением дошкольных и частных) 
используют ограниченные подходы к 
неймингу (формированию названий и 
торговых марок) этих организаций и их 
образовательных продуктов. 

Такой подход был понятен в условиях 
командно-административной системы, 
когда за ресурсное обеспечение и управ-
ление полностью отвечало государство. 
В новых институциональных и экономи-
ческих условиях в связи с растущей ры-
ночной конкуренцией образовательным 
организациям необходимо эффективно 
использовать маркетинговые инстру-
менты в управлении, одним из которых 
является марочная политика.

1 Об образовании в Российской Федерации: 
федер. закон от 29 декабря 2012 г. № 273-ФЗ.

Целью статьи является обоснование 
возможности и необходимости разра-
ботки бренда образовательных орга-
низаций на основе их нейминга. Дости-
жение поставленной цели определило 
решение следующих задач: изучение 
правовых и рыночных возможностей ис-
пользования торговой марки образова-
тельных организаций, анализ подходов 
к неймингу, используемых зарубежными 
и отечественными образовательными 
организациями, а также описание эта-
пов брендинга для более эффективного 
их позиционирования на конкурентном 
рынке. 

ПОДХОДЫ К СОЗДАНИЮ ТОРГОВОЙ МАРКИ  
ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ  
В РОССИИ И ЗА РУБЕЖОМ

В последнее десятилетие в научной 
литературе особое внимание уделяет-
ся брендингу образовательных орга-
низаций: исследованию специфики и 
статистическому анализу бренда обра-
зовательной организации [6], его осо-
бенностям в образовательной сфере 
[3], необходимости формирования и 
поддержания бренда образовательных 
учреждений высшего профессиональ-
ного образования с обзором подходов 
к определению критериев оценки брен-
дов вузов по различным независимым 
рейтингам [9], функциям и элементам 
структуры бренда [8], современным 
бренд-технологиям в сфере высшего 
профессионального образования [12], 
активным маркетинговым стратегиям на 
рынке образовательных услуг для про-
движения бренда в конкурентной среде 
[2; 7; 10], особенностям позиционирова-
ния организации на рынке образователь-
ных услуг с помощью ее бренда, влиянию 
брендинга образовательной оранизации 
на ее имидж [11], ребрендингу образова-
тельных организаций [5]. В то же время 
процессу наименования образователь-
ных организаций (неймингу) уделяется 
недостаточно внимания, а ведь это – ос-
нова для создания торговой марки ор-
ганизации и последующего брендинга. 
Известная по этой теме научная лите-
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Branding of Educational Institution:
Current State, Opportunities  
and Development Stages

Abstract

Educational institutions are now facing a grow­
ing number of market laws and forced to apply more 
marketing tools in management owing to toughen­
ing market competition and numerous changes in 
the regulatory framework. The paper examines the 
issues of naming and branding of educational in­
stitutions, which, in the context of new institutional 
conditions, have to position their services in a more 
effective manner. In the article the main approaches 
to the formation of trademarks of educational insti­
tutions in Russia and abroad are studied, and the 
practice of naming is analyzed. On the basis of the 
new Federal Law "On Education in the Russian Fed­
eration”, the author justifies not only the necessity, 
but also the possibility to apply new approaches to 
the formation of Russian universities’ trademarks. 
An algorithm for creating a brand of educational in­
stitution is proposed.
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ратура посвящена процессу нейминга 
предприятий, работающих на рынке B2C 
(например, исследования Н.  Тейлора 
[13]). Автор статьи уже обращался к этой 
теме, в частности, к важности и роли ней-
минга организаций в образовательной 
сфере [1]. В условиях рыночной эконо-
мики и конкуренции нейминг и брендинг 
являются важными инструментами про-
движения организаций и их продуктов 
к целевым потребителям, пока что не-
дооцененными и мало используемыми 
в отечественной сфере образования. Из-
вестно, что многие бренды предприятий 
и организаций интеллектуальных сфер 
деятельности уже оцениваются выше, 
чем бренды сырьевых и промышленных 
компаний, что приносит возрастающие 
доходы их владельцам. 

Автор статьи в течение длительно-
го времени занимается исследованием 
возможностей маркетинговой деятель-
ности в управлении образовательными 
организациями, обоснованием необхо-
димости применения ими форм и мето-
дов работы, используемых в коммерче-
ских бизнес-структурах, что связано с 
формированием аналогичных институ-
циональных условий в образовательной 
сфере с учетом ее специфики. Cледует 
отметить, что в управлении образова-
тельными организациями, в отличие от 
коммерческих фирм, практически не 
уделяется внимание марочной полити-
ке и использованию брендинга в про-
движении как самой образовательной 
организации, так и ее услуг. Данному  
направлению маркетинга до последнего 
времени уделялось недостаточно вни-
мания и в научной литературе. Это свя-
зано с недопониманием роли торговой 
марки (названия) в позиционировании 
организации на рынке образователь-
ных услуг, отсутствием опыта и навыков 
у руководителей в реализации данного 
маркетингового инструмента. 

В пределах определенного в уставе 
образовательной организации предмета 
основной деятельности образователь-
ная организация вправе реализовывать 
образовательные программы разного 

уровня и направленности и оказывать 
образовательные услуги, как безвоз-
мездно, так и за плату, в том числе услуги 
в рамках дополнительного образования. 
Соответственно, на рынке образователь-
ных услуг будет усиливаться конкурен-
ция между государственными образова-
тельными учреждениями, а также между 
государственными и частными. Данный 
процесс усложняется переходом к ав-
тономности деятельности организаций, 
образованием новых предприниматель-
ских структур в сфере образования, ко-
торые тоже заинтересованы в получении 
доходов. В этих условиях менеджменту 
приходится искать дополнительные ре-
сурсы и возможности для привлечения 
внимания к образовательным услугам, 
чтобы организация была конкурентоспо-
собной и высокодоходной.

Понятие «торговая марка» пришло 
к  нам наряду с иными маркетинговыми 
реалиями с Запада, где давно продуктив-
но существовала такая словесная едини-
ца, как trade mark, означающая «фабрич-
ная марка, заводская марка, клеймо». 
Развитие торговли в XIX  веке обратило 
внимание многих торговцев на принцип 
клейма, бытовавший у скотоводов. Ведь 
клеймо, предназначенное для защиты 
скота от воровства и прочих недоразу-
мений, уже тогда ярко демонстрировало 
основной принцип маркетинга – рекла-
му товара. Торговцы быстро сообразили, 
что создание имени для своей деятель-
ности значительно увеличивает шансы 
запомниться покупателю, в  отличие от 
статуса инкогнито. Момент тотальной 
безграмотности также учитывался при 
создании товарного знака, что позволя-
ло делать упор на создание символов 
или изображений, а не словесных форм. 
Так и родилась торговая марка как спо-
соб заявить о себе на любом рынке. 

В настоящее время нет единого под-
хода к определению понятия «торговая 
марка». Чаще всего суть данной катего-
рии выражается в следующих определе-
ниях: 

l торговая марка организации – это 
имя, термин, знак, символ, логотип или 
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их сочетание, предназначенные для 
идентификации товаров и услуг компа-
ний на рынке [4. С. 29];

l торговая марка – название, тер-
мин, символ, дизайн или комбинация 
этих составляющих; она призвана иден-
тифицировать поставщика или группу 
поставщиков товаров и услуг, а также 
дифференцировать их среди продуктов 
конкурентов [8. С. 12].

Реализация Закона «Об образова-
нии в  РФ» и складывающаяся социаль-
но-экономическая ситуация в стране 
неминуемо приведут к использованию 
термина «торговая марка» в образова-
тельной сфере для увеличения капита-
лизации образовательных организаций 
и повышения их конкурентоспособно-
сти на рынке, что активно происходит 
сейчас на рынках B2C и B2B. Тем более 
в этих институциональных условиях 
основные функции торговой марки 
(информационно-напоминающую,  пре-
стижную, барьерную, экономическую) 
необходимо использовать и в деятель-
ности образовательных организаций. 
Успешное применение торговой марки 
в образовательной сфере следует на-
чинать с креативного нейминга, так как 
до сих пор руководители образователь-
ных организаций в вопросах нейминга 
и брендинга придерживались консерва-
тивных подходов.

Нейминг – процесс разработки назва-
ния организации, его торговой марки. 
Это сложный, творческий, комплексный 
маркетинговый процесс, так как назва-
ние организации и ее продуктов должно 
быть неслучайным и обладать важными 
свойствами:

l обещать выгоды от приобретения 
продуктов организации;

l гарантировать их определенное ка-
чество;

l быть привлекательным и понятным 
для целевой аудитории – текущей и по-
тенциальной;

l быть легким для произношения,  
узнавания и запоминания;

l четко отличаться от других назва-
ний.

При поиске названия организации 
обычно используются следующие вари-
анты:

l имена собственные, например, 
основателя или легендарного руково-
дителя;

l придуманное название;
l мифологические образы;
l числа;
l инициалы;
l географические названия;
l иностранные слова;

l различные сочетания предыдущих 
подходов.

В Законе «Об образовании» (cт.  23, 
п. 5.6) в качестве обязательных элемен-
тов наименования образовательной 
организации указываются ее организа-
ционно-правовая форма и тип. Кроме 
того, в нем могут использоваться опре-
деления, указывающие на особенности 
осуществляемой образовательной дея-
тельности (уровень и направленность 
образовательных программ, интегра-
ция различных видов образовательных 
программ, содержание образователь-
ной программы, специальные условия 
их реализации и (или) особые образо-
вательные потребности обучающихся), 
а  также дополнительно осуществляе-
мые функции, связанные с предостав-
лением  образования  (содержание, 
лечение,  реабилитация,  коррекция, 
психолого-педагогическая поддержка, 
интернат,  научно-исследовательская, 
технологическая деятельность и иные 
функции). Как видно из текста Закона, 
в требованиях к наименованию обра-
зовательной организации практиче-
ски исключен маркетинговый подход, 
в том числе понятия «торговая марка» 
и «бренд образовательной организа-
ции», что вступает в противоречие с 
заложенным в Законе рыночным под-
ходом, без чего сегодня трудно реали-
зовывать образовательные услуги на 
конкурентном рынке.

В процессе развития организации 
может использоваться ренейминг – 
переименование организации в связи 
с новым статусом или возможностями. 
Данный процесс будет происходить во 
многих образовательных учреждениях в 
связи с принятием нового Закона «Об об-
разовании», реформированием и уже-
сточением требований к организациям, 
совершенствованием  маркетинговой 
деятельности в управлении.

Превращение торговой марки в из-
вестное фирменное название – не про-
сто имиджевый процесс, результатом ко-
торого является признание и лояльность 
целевой аудитории (и не только ее). Важ-
ность известной торговой марки опре-
деляется следующими коммерческими 
причинами:

l облегчается идентификация про-
дуктов и самой организации;

l повышается ответственность орга-
низации за свои продукты и услуги;

l гарантируется, что продукт орга-
низации обладает определенным каче-
ством;

l обеспечивается юридическая за-
щита продуктов организации от подде-

лок, краж секретов, незаконного исполь-
зования;

l сокращаются затраты на маркетинг 
при раскрученности бренда;

l упрощается выведение новых про-
дуктов на рынок, расширение комплекса 
услуг;

l уважаемый бренд укрепляет корпо-
ративный имидж;

l  это является нематериальным  
активом организации, способствующим 
капитализации ее бренда.

В образовательных учреждениях 
нейминг, а тем более брендинг пока еще 
не стали инструментами маркетинговой 
политики по продвижению своей орга-
низации и ее продуктов на рынок. В  ус-
ловиях  командно-административной 
системы такой необходимости не было 
в силу отсутствия рыночных отношений, 
конкуренции и самостоятельности са-
мих организаций. Исключением из пра-
вил были названия детских дошкольных 
учреждений, которым наряду с офици-
альным номенклатурным статусом при-
сваивали эмоциональное («Колобок», 
«Солнышко», «Радуга» и пр.), что было 
связано с контингентом посетителей.  
До сих пор в современных рыночных ус-
ловиях в основном дошкольные учреж-
дения, особенно частные, отличаются 
особым подходом к неймингу, учитывая 
реалии рынка и возможности его сегмен-
тирования. Остальные образовательные 
учреждения (за исключением творче-
ских и частных) придерживаются старого 
марочного подхода.

На сегодняшний день можно выявить 
следующие подходы к названию (торго-
вой марке) образовательных учрежде-
ний среднего и высшего уровня. Обычно 
это сложное название, включающее не-
сколько вариантов нейминга:

l географическая часть (Екатерин-
бургский, Уральский, Новосибирский, 
Омский, Серовский);

l организационно-правовая форма 
учреждения (федеральный, областной, 
муниципальный, ИП, ООО);

l отраслевой подход (педагогиче-
ский, сельскохозяйственный, гуманитар-
ный, экономический, физико-математи-
ческий и пр.);

l уровень образования (дошколь-
ное, общее, среднее профессиональное,  
высшее);

l тип образовательного учреждения 
(дошкольное,  общеобразовательное, 
профессиональное, организация высше-
го образования, а также организации до-
полнительного образования);

l вид образовательной организации 
(для средних – школа, лицей, гимназия; 
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для профессиональных – профессио-
нальный лицей, техникум; для высших – 
колледж, институт, университет);

l нумерация (для общеобразователь-
ных, профессиональных, дошкольных  
учреждений).

И только единицы учебных заведений 
(кроме дошкольных) используют другие 
подходы к неймингу. В  общеобразова-
тельных муниципальных организациях 
встречается в названии имя директора 
школы, имеющего заслуги в руководстве 
организацией: школа № 110 им.  Л  Гри-
шиной, гимназия № 8 им.  С  Дягилев в 
г.  Екатеринбурге. В  частных заведениях 
название отвечает уровню и специфике 
спроса целевой аудотории (гимназия 
«Екатеринбург-Париж», правовой лицей 
им. Е. Кастеля, «Славянская школа»). 

В результате анализа названий двух-
сот ведущих университетов России было 
выявлено использование в основном  
географического и отраслевого под-
ходов, а присвоение персональных 
имен связано либо с политическим под-
ходом, как, например, МВТУ им.  Н.  Ба-
умана или сравнительно недавнее 
переименование Уральского политехни-
ческого института в Уральский федераль-
ный университет им.  Б. Н.  Ельцина, либо 
с  увековечением памяти выдающихся 
ученых (Московский государственный 
университет им.  М. В.  Ломоносова, Пер-
вый Московский государственный меди-
цинский университет им. И. М. Сеченова). 
Анализ названий образовательных услуг 
и рекламных обращений в университе-
тах г.  Екатеринбурга также показал, что 

недостаточно используется креативный 
подход для более успешного их продви-
жения, акцент делается на содержатель-
ной части образовательных программ 
и условиях их предоставления.

Всё это примеры номенклатурно-
бюрократического подхода к неймингу, 
отражающие соответствующий стиль 
управления образовательными органи-
зациями, который сохранился, несмотря 
на рыночные преобразования.

Если обратиться к опыту нейминга 
в европейских и американских обра-
зовательных организациях, то можно 
обнаружить следующие подходы. В аме-
риканских школах названия отражают 
уровень образования (колледж), орга-
низационно-правовой статус (частная, 
муниципальная), географическое место-
положение (в редких случаях, по имени 
основателя). В европейских общеобразо-
вательных организациях тот же подход, 
но в уровне образования добавляются 
лицеи и гимназии, а также чаще, чем 
в США, используются имена собствен-
ные (основатели учебных заведений).  
В таблице приведены названия ведущих 
университетов мира по версии Times 
Higher Education: the World University 
Rankings 2016–2017 (первая тридцатка), 
в которых отражены общемировые под-
ходы к неймингу университетов, прежде 
всего географическое местоположение 
(регион, город, район), уровень обра-
зования, в  редких случаях – отраслевой 
подход, что связано с многофункцио-
нальностью деятельности, большим вы-
бором учебных специальностей. Луч-
шие и самые известные университеты 
мира стали брендами, и этот бренд либо 
отражает географическое расположе-
ние университета (Сорбонна, Оксфорд, 
Принстон, Беркли, Стэнфорд, Калифор-
ния, Мичиган, Сингапур, Торонто и  т.д.), 
статус (имперский, федеральный), либо 
название связано с именами меценатов 
и благотворителей, которые помогали 
становлению университетов (Э.  Йель, 
Дж. Харвард, Дж. Хопкинс). 

С целью изучения отношения руко-
водителей к реформированию правово-
го статуса образовательных учреждений, 
усилению конкуренции в образователь-
ной сфере и необходимости разработки 
торговых марок автором был проведен 
опрос данной категории респондентов. 
В октябре-ноябре 2015 г. в рамках семи-
нара по маркетинговой деятельности в 
образовательной сфере было опрошено 
67  человек – директоров и их замести-
телей образовательных организаций 
(школ, гимназий, дошкольных учрежде-

Рейтинг университетов мира на 2016–2017 гг. 

№ Учреждение Страна Общий  
балл

1 Оксфордский университет Великобритания 94.8

2 Калифорниский технологический институт США 93.9

3 Стэнфордский университет США 93.9

4 Кэмбриджский университет Великобритания 93.6

5 Принстонский университет США 92.9

6 Гарвардский университет США 92.4

7 Массачусетский университет США 92.3

8 Имперский колледж Лондона Великобритания 90.7

9 Швейцарский федеральный технологический 
институт – ETH Zürich Швейцария 90.2

10 Калифорнийский университет в Беркли США 89.8

10 Чикагский университет США 89.1

12 Йельский университет США 87.5

13 Пенсильванский университет США 87.3

14 Калифорнийский университет США 85.8

15 Университетский колледж Лондона Великобритания 85

16 Колумбийский университет США 84.9

17 Университет Джонса Хопкинса США 83.2

18 Университет Дьюка США 82.8

19 Корнелльский университет США 81.6

20 Северо-Западный университет США 80.5

21 Университет Мичигана США 78.4

22 Университет Торонто Канада 77.4

23 Университет Карнеги-Меллона США 77.4

24 Национальный университет Сингапура Сингапур 77

25 Лондонская школа экономики и политических наук Великобритания 76.5

26 Университет штата Вашингтон США 76.2

27 Университет Эдинбурга Великобритания 75.8

28 Королевский технологический институт Швеция 75.5

29 Пекинский университет Китай 74.9

30 Федеральная политехническая школа Лозанны Швейцария 74, 2

Источник: Times Higher Education: the World University Rankings 2016–2017. URL: www. unirating.ru›news.
asp?lnt=7&id=608.
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ний)) городов Екатеринбурга, Богданови-
ча, Ревды. Из них 59 человек – женщины, 
8  – мужчины, возраст руководителей от 
34 до 58 лет.

На вопрос о необходимости ис-
пользования новых подходов к наиме-
нованию образовательных организа-
ций большинство из них ответило «да» 
(56 чел., или 83%). Объективными причи-
нами ренейминга были названы, %:

l новые рыночные возможности ока-
зания образовательных услуг – 88;

l усиление конкуренции на данном 
рынке – 76;

l необходимость соответствия целе-
вой аудитории – 53;

l важность отстройки от конкурен-
тов и четкого позиционирования на рын-
ке – 39.

Среди тех, кто не хочет перемен 
в  названии образовательных учрежде-
ний, – в основном руководители старше 
50  лет, женщины, – больше работников 
общеобразовательных организаций, чем 
дошкольных. Их устраивают нынешние 
названия, так как это привычно, уже уз-
наваемо, понятно, т.е. для них характерен 
консервативный подход к неймингу.

На вопрос, какие подходы в разра-
ботке торговой марки будут наиболее 
эффективными в названиях образова-
тельных учреждений, ответы распреде-
лились следующим образом, %:

l придуманные названия – 67;
l имена собственные, в том числе 

в честь выдающихся деятелей образова-
ния – 61;

l мифологические образы – 52;
l числа – 47;
l географические названия – 38;
l иностранные слова – 27.
Данные подходы, как считают респон-

денты, будут дополнительным эмоцио-
нальным аргументом к организационно-
правовой форме, уровню образования, 
виду образовательного учреждения 
и отраслевому подходу. Кроме того, при-
думанная торговая марка прежде всего 
запоминается в рекламных кампаниях, 
без которых, в условиях растущей конку-
ренции в сфере образовательных услуг, 
будет невозможно продвигать образо-
вательные продукты, эффективно выде-
лять организации среди потенциальных 
потребителей.

Еще одним аргументом в пользу бо-
лее активного использования торговой 
марки является расширение примене-
ния франчайзинговых отношений не 
только среди коммерческих компаний, 
но и в образовательной сфере, так как 
оптимальной и эффективной организа-
ционной рыночной структурой сегодня 
является сетевой бизнес, позволяющий 
использовать положительный эффект 
закона масштаба производства про-
дуктов с учетом значительных первона-
чальных затрат. Раскрученная и уважа-
емая торговая марка образовательной 
организации будет способствовать ее 
распространению в регионах, как это 
сейчас происходит с различными шко-
лами и студиями по развитию творче-
ских и спортивных способностей детей 

и взрослых, что, в конечном счете, помо-
жет созданию бренда организации.

ЭТАПЫ РАЗРАБОТКИ БРЕНДА  
ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Разработка известной торговой мар-
ки (бренда) образовательной организа-
ции включает следующие этапы (см.  ри-
сунок).

1. Разработка (уточнение) стратегии 
развития образовательной организации 
и плана маркетинга. На данном этапе 
выбирается стратегическая цель раз-
вития (с точки зрения маркетингового 
плана – стратегия развития продуктово-
го и марочного портфелей, их уровень 
и дифференциация, ценность и степень 
новизны, на какую целевую аудиторию, 
какую долю рынка услуг претендует ор-
ганизация и пр.). В процессе разработки 
стратегии развития организации учиты-
ваются не только локальные рыночные 
возможности, но и трендхантинг – ана-
лиз глобальных трендов и перспектив 
развития отраслевого рынка, так как 
российский рынок, в том числе обра-
зовательных услуг, повторяет с опреде-
ленным временным лагом конъюнктуру 
американского и европейского рынков, 
хотя и с учетом особенностей развития 
страны и регионов.

2. Проведение анализа конкурент-
ной среды, что позволяет определить 
сильные и слабые стороны организации 
и возможные пути ее развития. Это по-
может выявить рыночные тенденции и 
возможности для продвижения разраба-
тываемой торговой марки, ее отстройки 
от вероятных конкурентов, определить 
запросы потенциальной целевой ауди-
тории и подходы к разработке торговой 
марки.

3. Определение потенциальной целе-
вой аудитории, для которой предназна-
чены образовательные услуги, с учетом 
демографических, социальных, личных и 
психологических параметров. Это помо-
жет точнее определить эмоциональные 
и рациональные ожидания потребите-
лей от ценностей образовательных про-
дуктов.

4. Разработка концепции и вариан-
тов торговой марки образовательного 
учреждения. На этом этапе целесоо-
бразно использовать логические и инту-
итивные методы разработки названия. 
К  логическим методам относятся мор-
фологический и проблемный анализ, 
которые лучше использовать на началь-
ном этапе разработки, так как здесь фор-
мируется концепция новой торговой 
марки, описывается целевая аудитория, 

1. Разработка стратегии развития образовательной организации

2. Анализ конкурентной среды

5. Согласование марки с топ-менеджментом организации

9. Разработка программы продвижения торговой марки и брендинга

3. Определение потенциальной целевой аудитории

6. Вербализация и визуализация торговой марки

10. Оценка эффективности вывода торговой марки на рынок образовательных услуг

4. Разработка концепции торговой марки образовательной организации

8. Регистрация торговой марки в Роспатенте

7. Тестирование разработанной торговой марки

Этапы создания бренда образовательной организации
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выявляются ее проблемы и ожидания. 
Интуитивные методы («мозговой атаки», 
«635», синектика и др.) больше подходят 
для креативного процесса, когда необ-
ходимо определиться с направлением 
и широтой поиска названия, выбрать 
один из подходов к названию, приду-
мать то самое название, которое помо-
жет определить профиль организации, 
выделить ее в конкурентной среде, обе-
спечить продвижение как самой орга-
низации, так и ее услуг. Проведение чек-
контроля позволит оценить основную 
идею марки, ее ценность для целевой 
группы, сформировать эмоциональные 
и логические составляющие торговой 
марки, фокусирующие внимание целе-
вого потребителя на марке и делающие 
ее уникальной. Для этого надо создать 
также визуальные и аудиальные обра-
зы (торговое имя, логотип, фирменный 
стиль, слоган, видео- и  звукоряд), кото-
рые будут зафиксированы в фирменном 
брендбуке.

В нейминге образовательной орга-
низации выигрышной стратегией может 
стать применение ко-брендинга для до-
стижения синергетического эффекта в 
целях успешного позиционировании 
услуг на рынке [8;  14]. Если для начина-
ющих фирм оптимальным выбором в 
нейминге является покупка франшизы 
известной и успешной образовательной 
организации, то для действующих, раз-
вивающихся, амбициозных организаций 
целесообразным является ко-брендинг 
с аналогичными субъектами рынка.

5. После согласования придуманной 
торговой марки необходимо получить 
одобрение топ-менеджмента или учре-
дителей образовательной организации, 
у которых свои представления о кон-
цепции и визуализации торговой марки 
организации и для которых необходима 
четкая аргументация и обоснование вы-
бранного варианта.

6. Вербализация и визуализация тор-
говой марки с целью ее дальнейшего 
продвижения на целевой рынок. Верба-
лизация – это не только создание име-
ни, которое можно защитить авторским 
правом. Это еще и разработка языка об-
щения: манеры общения, стиля письма и 
разговора. В результате создаются: защи-
щенное имя, слоган, дескрипторы и пра-
вила создания текстовых (вербальных) 
материалов. Ограничиваться знаком 
и логотипом можно, но шанс на то, что 
именно по ним организацию распознают 
в море информации, год за годом резко 
стремится к нулю. Поэтому крайне необ-
ходимо максимизировать собственную 

узнаваемость, используя все возможные 
приемы. 

Для визуализации торговой марки 
необходима разработка системы визу-
альных идентификаторов: охраноспо-
собного знака, логотипа, фирменного 
шрифта, композиционных приемов 
оформления, иллюстративных материа-
лов. Лучшим способом разработки явля-
ется привлечение дизайнеров – это са-
мое эффективное средство выражения 
преимуществ продукта. Когда полностью 
используются возможности объема, цве-
та и формы, образовательный продукт 
воспринимается самым естественным 
способом – глазами. 

7. Тестирование разработанной тор-
говой марки с целью выявления при-
влекательности для потенциальной це-
левой аудитории, интереса, понимания, 
узнавания, запоминания, произношения, 
отстройки от конкурентов, а также опре-
деления, понятны ли из названия выгоды 
и ценности услуг организации. После 
проведения соответствующего исследо-
вания вносятся коррективы или в назва-
ние, или чаще всего в элементы логотипа 
(рисунок, цвет, звук).

8 .  Регис трация торговой марки 
в Роспатенте. На данном этапе нейминга 
прежде всего значительны временные 
и финансовые ресурсы, которые необ-
ходимы для получения возможных бу-
дущих дивидендов, если организация 
сможет превратить торговую марку в 
бренд. В  случае выявления возможных 
совпадений с другими торговыми мар-
ками проводится корректировка. По-
сле завершения этого этапа разработки 
имеется возможность оформлять доку-
менты на регистрацию товарного знака 
и использовать его как нематериальный 
актив организации.

9. Разработка программы продви-
жения торговой марки и брендинга с 
помощью различных маркетинговых 
технологий, ее реализация. В программе 
должно быть четко указано: когда, где, 
для кого и какие мероприятия провести, 
чтобы сформировать успешную торго-
вую марку (бренд) и получить от этого 
отдачу. Программа будет включать в себя 
характеристику каждого рынка и каждой 
целевой группы потребителей; описание 
необходимых для воздействия на них 
мероприятий, календарный план-график 
реализации программы, учитывающий 
необходимые ресурсы; бюджет продви-
жения; а также прогноз эффекта плани-
руемых мероприятий.

На этом этапе реализуется коммуни-
кационная программа по выходу марки 

на рынок с использованием ATL и BTL ме-
роприятий. В итоге правильно сфокуси-
рованная и ориентированная кампания 
по продвижению сформирует четкий об-
раз марки у целевых потребителей и его 
положительное восприятие ими. Таким 
образом, итогом выхода марки на рынок 
должна стать ее успешность: последую-
щее превращение марки в бренд. 

10. Оценка эффективности выхода 
марки на рынок. Оценка эффективности 
является завершающим этапом работ 
по неймингу. Она позволит определить, 
насколько достигнуты цели, стоявшие 
в начале реализации проекта, оценить 
результаты выхода марки на рынок и ее 
успешность на рынке. 

Данный подход позволяет также на 
определенном этапе развития обра-
зовательного учреждения проводить 
ренейминг, рестайлинг, ребрендинг, по-
требность в которых возникает в случае 
изменения рыночной конъюнктуры, 
нормативно-правового законодатель-
ства. Кроме того, необходимо разрабо-
тать методику оценки бренда (названия) 
образовательной организации и ее вли-
яния на капитализацию и эффективность 
продвижения образовательных про-
дуктов. Это поможет менеджменту об-
разовательных организаций выработать 
стратегию и инструменты в области по-
зиционирования организации и ее услуг 
на региональном конкурентном рынке.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Использование принципов неймин-

га и брендинга в деятельности образо-
вательных организаций – необходимый 
шаг в новых рыночных и правовых усло-
виях. Активное и профессиональное ис-
пользование этих принципов частными 
образовательными организациями сви-
детельствует об актуальности исполь-
зования нейминга и торговой марки как 
эффективного инструмента продвиже-
ния организации и ее продуктов, важно-
сти эмоциональной привязки аудитории 
к деятельности организации с помощью 
этого элемента комплекса маркетинга. 
Рыночная среда и равенство статуса об-
разовательных организаций всех уров-
ней и их услуг вне зависимости от фор-
мы собственности будут стимулировать 
руководителей к поиску новых форм и 
инструментов завоевания доверия со 
стороны потребителей. И большую роль 
здесь может сыграть марочная политика 
организации. 
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