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В данной статье рассматривается роль фирменного стиля в формировании имиджа образовательно-

го учреждения. Актуальность данной темы связана с формированием фирменного стиля университета и 
развитием брендбука, как основного источника фирменного стиля. Также с каждым днем в образователь-
ных учреждениях растет спрос на положительный имидж в связи с высоким уровнем конкуренции. 

Ключевые слова и словосочетания: фирменный стиль, брендбук, имидж, бренд, рынок. 

MARKETING TRENDS AND PROSPECTS 

This article examines the role of corporate identity in the formation of the image of an edu-cational insti-
tution. The relevance of this topic is related to the formation of the corporate identity of the university and the 
development of the brand book, as the main source of corporate identity. Also, the demand for a positive image 
is growing in educational institutions every day due to the high level of competition. 

Keywords: corporate identity, brand book, image, brand, market. 

Наличие имиджа является важным компонентом деятельности организаций, символом 
коммерческой активности. Он обеспечивает эмоциональную связь между потребителями и 
организацией.  

Сегодня наличие имиджа – это знак мощного экономического фактора стабильности и 
благополучия компании. Создание имиджа представляет собой сложный многонаправленный 
процесс. Он включает в себя три стадии: подготовительную, проективную и реализацию про-
екта. 

Положительный имидж – это конкурентное преимущество на рынке и залог успеха любой 
организации, в частности вуза.  

Главным помощником в выстраивании благоприятного имиджа является фирменный 
стиль. Фирменный стиль отражает лицо организации, является некой визитной карточкой в 
большом мире бизнеса, поэтому его создание сопровождается постоянной исследовательской 
деятельностью. Она направлена на выявление нужд и ожиданий потенциальных потребителей, 
их желаний и ассоциаций. Актуальность данной темы связана с вопросом формирования фир-
менного стиля вуза и разработки брендбука, как главного источника фирменного стиля. В об-
разовательных учреждениях из-за высокого уровня конкуренции спрос на положительный 
имидж растет постоянно. 

Именно конкуренция на рынке образовательных услуг повлекла возникновению понятия 
«имидж вуза». Имидж стал неотъемлемой частью подобных организаций. Все усилия направ-
лялись на формирование благоприятного образа в глазах потребителей.  

Репутация образовательного учреждения складывается годами. Положительная репутация 
вуза помогает получать новые и большие возможности, а сама деятельность образовательного 
учреждения становится намного эффективнее. Плохая репутация вуза может иметь неблаго-
приятный эффект – потенциальные абитуриенты не доверяют его деятельности, его образова-
тельным услугам. Тем самым резко снижается спрос на образовательные услуги в данном уч-
реждении. 

Выстраивание положительного имиджа – это трудная и кропотливая работа специалиста 
по рекламе или PR. Формирование благоприятного имиджа организации процесс выгодный и 
менее трудоемкий, чем исправление неблагоприятной репутации. Выделяют три вида имиджа: 
[1] 
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1. Идеальный – имидж, к которому стремиться любая компания.  
2. Зеркальный – представление сотрудников о привлекательности и значимости организа-

ции в обществе. При этом зеркальный образ в представлении персонала и руководства органи-
зации должны совпадать.  

3. Реальный – настоящее отношение общества к организации. Именно специалисты по 
рекламе и PR работают над тем, чтобы реальный имидж как можно скорей стал идеальным.  

Формирование имиджа вуза зависит от многих факторов: [2] 
1. История организации. Некоторые образовательные учреждения имеют богатую исто-

рию, иногда она связана со знаменитой личностью, иногда со знаменательным событием. Ор-
ганизации, у которых нет данного преимущества, наоборот используют данный факт в своих 
целях. Например, она может сама придумать увлекательную историю.  

2. Миссия организации. Миссия является главной визитной карточкой.  
3. Личность руководителя. Сюда входит манера общения, компетентность, внешний вид 

сотрудников вуза.  
4. Стиль управления. Каждый руководитель сам выбирает стиль управления, и от этого 

будет зависеть формирование имиджа вуза. 
5. Деловая репутация. Данный фактор зависит от стабильного финансового положения, 

прозрачности в работе с сотрудниками, партнерами и клиентами, готовности отвечать за свои 
поступки перед общественностью.  

6. Качество предоставляемых услуг. Является одним из ключевых и важных факторов в 
формировании образа образовательного подразделения в глазах потребителей.  

7. Уровень обслуживания потребителей.  
8. Паблисити. Рекламная известность в широких кругах общества.  
9. Фирменный стиль. Константы фирменного стиля выступают в качестве одного из 

главных средств создания имиджа организации. Фирменный стиль – комплекс комбиниро-
ванных элементов, служащий для идентификации, создания определенного управляемого 
имиджа, системы корпоративной культуры. Он может включать в себя товарный знак, 
шрифт, фирменную цветовую гамму, слоган. Или иначе фирменный стиль представляет 
собой набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских элемен-
тов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство восприятия товаров 
(услуг).  

Процесс создания имиджа не простой. Он включает в себя три этапа: [3] 
1. Разработка концепции имиджа 
2. Формирование имиджа организации 
3. Поддержание имиджа организации в актуальном состоянии 
Для наглядности представим их в табл. 1.  

Таблица 1 

Этапы процесса создания имиджа 

№ 
п/п 

Название этапа Содержание этапа 

1 Разработка концепции имиджа; 
Концепция – это фундамент, на 
котором строится образ, вклю-
чающий представление о миссии, 
основных целях, принципах и 
ценностях организации 

Данный этап состоит из следующих шагов:  

Выявление приоритетных целевых групп, на которые будет ори-
ентирована деятельность организации;  

Всестороннее изучение целевых групп;  

Формулировка миссии организации (для чего она была создана), 
основных целей деятельности (чего она должна добиться); опре-
деление перечня предлагаемой продукции и услуг. Миссия, цели, 
продукция и услуги должны быть востребованы и значимы для 
представителей целевых групп;  

Создание описательной модели идеального имиджа (к чему орга-
низация будет стремиться). 
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Окончание табл. 1 

№ 
п/п 

Название этапа Содержание этапа 

2 Формирование имиджа организа-
ции 

Создания узнаваемого фирменного стиля;  

Рекламы (информирование в широких  

Public relations (различные мероприятия по выстраиванию комму-
никаций с обществом). 

3 Поддержание имиджа организа-
ции в актуальном состоянии 

Постоянный мониторинг и анализ всей информации, касающейся 
организации и распространяемой через различные каналы; 

Корректировка нежелательных отзывов и мнений;  

Закрепление позитивного образа организации путем создания 
новых информационных поводов, выход новых товаров или услуг 
на рынок 

 
По мнению специалистов в области брендинга, формирование имиджа тесно взаимо-

связан с брендом. Имидж является необходимым элементом бренда.  
Главным инструментом по управлению брендом является брендбук. Брендбук – это 

функциональный инструмент, с помощью которого можно решить множество задач: начи-
ная от становления имиджа вуза до выстраивания отношений с партнерами. 

Благодаря бренду организация может поддерживать положительный имидж, а также 
стать хорошей платформой для формирования бренда.  

В условиях современного рынка, очевидно, что успешными организациями являются 
те, которые смогли создать сильный бренд со своими ассоциациями и образами. Бренды 
предоставляют доверие, стабильность, некие ожидания для потребителей. Они занимают 
прочное место в сознании людей, вызывая ряд ассоциаций и образы. 

Идея формирования бренда для высших учебных заведений становится наиболее акту-
альной и привлекательной в последнее время.  

Фирменный стиль, как элемент имиджа вуза, направлен на формирование идентично-
сти и внешнего образа у общественности, абитуриентов и их родителей, работодателей, 
партнеров и государственных органов, а также внутреннего образа у студентов, препода-
вателей, сотрудников и выпускников. Атрибуты фирменного стиля: логотип, наименова-
ние, расположенные на различных рекламных носителях: от ручек и галстуков до сайта и 
корпоративных аккаунтов – становятся собственными коммуникаторами вуза, его уни-
кальными маркерами, подчеркивая индивидуальность вуза, облегчая его положительные 
взаимодействия с целевыми аудиториями. Основной целевой аудиторией, на которую на-
правлено действие символики вуза, являются студенты, так как они являются одновремен-
но и клиентами, то есть потребителями образовательных услуг, и частью самой организа-
ции, ее членами. [4] 

Основные элементы любого брендбука: 
Обложка 
Содержание 
Девиз и история 
Руководство по логотипу 
Руководство по шрифту 
Руководство по цветам 
Фирменные товары 
Для примера в таблице 2 рассмотрены основные элементы брендбука, принадлежащего 

ВГУЭС [5]. 
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Таблица 2  

Основные элементы брендбука ВГУЭС 

№ 
п/п 

Раздел  
брендбука 

Иллюстрация Описание 

1 Модульная сет-
ка построения 
изобразитель-
ного фирменно-
го знака 

 

Модульная сетка 
логотипа отражает 
пропорции между 
его отдельными 
элементами, дает 
представление о 
графемах, использо-
ванных в логотипе. 

2 Основные и 
дополнитель-
ные фирменные 
цвета 

  

Носители фирмен-
ного стиля следует 
оформлять с исполь-
зованием рекомен-
дуемых цветов.  

Модель CMYK ис-
пользуют при пол-
ноцветной печати.  

Модель RGB и Web 
используют для обо-
значения цветов в 
электронных носи-
телях информации. 

3 Варианты при-
менения лого-
типа 

  

Размеры логотипа 
выбраны из сообра-
жений его удобочи-
таемости и являются 
тем допустимым 
минимумом, при 
котором его отдель-
ные элементы еще 
остаются различны-
ми.  

Минимальный до-
пустимый размер 
логотипа по высо-
те – 5 мм. 

Логотип с фирмен-
ным стилем может 
использоваться еще 
в более минималь-
ном размере, так как 
минимальный раз-
мер фирменного 
блока составляет 20 
мм. 
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Продолжение таблицы 2 

№ 
п/п 

Раздел  
брендбука 

Иллюстрация Описание 

4 Варианты при-
менения фир-
менного блока 

 

Минимально допус-
тимый размер фир-
менного блока по 
высоте – 20 мм. 

5 Рекомендации 
по применению 
знака на носи-
телях различно-
го цвета. 

 
 

В целом размещать 
блок рекомендуется 
только на белом 
фоне. В случае, если 
такое размещение не 
представляется воз-
можным, следует 
использовать специ-
альную версию 
фирменного блока. 

Монотонная вариа-
ция блока применя-
ется при его приме-
нении черно-белой 
печати. 

Черно-белая вариа-
ция используется 
при воспроизведе-
нии фирменного 
блока с помощью 
определенных тех-
нологий. 

6 Фирменные 
шрифты 

  

Фирменная шрифто-
вая гарнитура 
ВГУЭС – Verdana. 
Шрифты гарнитуры 
Verdana рекоменду-
ется использовать 
при оформлении 
деловой документа-
ции, информацион-
ных изданий, интер-
нет-проектов и рек-
ламных макетов. 

Также фирменной 
гарнитурой является 
Calibri – этот шрифт 
встречается в доку-
ментации. 

Шрифтовая гарни-
тура Tahoma Bold. 
Эта шрифтовая гар-
нитура используется 
для начертания на-
звания университета 
с фирменным бло-
ком. 
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Таким образом, формирование фирменного стиля является важным аспектом в имидже 
ВУЗа. Каждый ВУЗ, который хочет сформировать положительный имидж, должен иметь свой 
брендбук, ведь он является главной инструкцией для формирования имиджа вуза. Выстраива-
ние положительного имиджа – это трудная и кропотливая работа специалиста по рекламе или 
PR. Формирование имиджа зависит от многих факторов и содержит несколько этапов для соз-
дания положительного имиджа. 

Брендбук – это функциональный инструмент, с помощью которого можно решить множе-
ство задач: начиная от становления имиджа вуза до выстраивания отношений с партнерами. В 
данной статье приведены основные элементы брендбука ВГУЭС, которые являются главными 
атрибутами для любого брендбука вуза. 
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