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                                               Введение

Школа – это открытая, взаимодействующая со многими социальными институтами социально-педагогическая система, о которой все чаще говорят как о сфере услуг. Мы начали употреблять в связи со школой такие понятия, как «конкурентоспособность», «сегмент рынка», «образовательная услуга», «реклама» и т.д. В связи с этим маркетинговый аспект, в частности разработка фирменного стиля школы, является одним из направлений работы современного образовательного учреждения.  
В последнее время все большее количество образовательных учреждений приходит к практике брендинга в своей деятельности. Это связано, прежде всего, с ужесточением конкуренции на рынке образовательных услуг и рынке труда. Образование является продуктом, востребованность которого в современном мире сложно переоценить.

Многие школы уже обладают выраженным брендом, создаваемым годами с помощью поддержания высокого качества предоставляемых услуг, однако много на рынке и новичков, для которых создание бренда является ключевым фактором поддержания конкурентоспособности. Именно поэтому рассматриваемая тема очень актуальна.

Родители, выбирающие школу для своего ребенка, сначала ориентируются на слухи. Слухи порождаются мнениями и оценками других людей, причем, всегда субъективными.         Следовательно, от того, какое мнение сложится у нескольких людей, столкнувшихся со школой, зависит ее репутация на многие годы.

      Необходимость разработки фирменного стиля учреждения определяется следующими причинами:
– во-первых, конкуренция среди образовательных учреждений одной территории в борьбе за набор учащихся и сохранение контингента;

– во-вторых, сильный позитивный имидж облегчает доступ образовательного учреждения к лучшим ресурсам из возможных: финансовым, информационным и т.д.;

– в-третьих, имея сформированный фирменный стиль, образовательное учреждение при прочих равных условиях становится более привлекательным для педагогов, так как предстает способным в большей степени обеспечить стабильность и социальную защиту, удовлетворенность трудом и профессиональное развитие;

– в-четвертых, устойчивый фирменный стиль дает эффект приобретения образовательным учреждением определенной силы – в том смысле, что создает запас доверия ко всему происходящему в стенах учреждения, в том числе к инновационным процессам. 
В связи с этим была выбрана тема проектной работы «Разработка школьного бренда».  Эта тема интересна и актуальна так как формирование фирменного стиля является первым шагом для построения современной конкурентоспособной школы.  
       Чтобы наша школа была привлекательной, имела свой неповторимый, сложившийся   образ, она должна иметь: 

– четко определенные приоритеты, собственную философию, свое видение будущего, сформулированное в миссии школы; 

– уникальную, неповторимую, особую систему ценностей, обычаев, традиций, стилей поведения, именуемую школьной культурой; 

– разнообразные и качественные образовательные услуги; 

– оригинальную систему воспитательной работы, включая наличие и функционирование детских и юношеских организаций, волонтерских движений, развитие творческих способностей, совершенствование психических функций и уровня воспитанности учащихся, формирование здорового образа жизни; 

– связи с учреждениями дополнительного образования, высшими учебными заведениями, различными социальными институтами и т.д.; 

– яркие, узнаваемые, своевременно обновляемые информационные материалы, предназначенные для внешнего представления; 

– систему целевой подачи информации потребителям о своем потенциале, успехах и предлагаемых образовательных услугах на сайте школы. 

Основными методами формирования фирменного стиля школы являются: эффективные PR-мероприятия (дни открытых дверей, презентации и выставки образовательных услуг, публикации в СМИ и т.д.); благоустройство здания и территории школы; повышение педагогической культуры всех участников образовательного процесса.

Участники проекта ученики 6 Б класса Белова Арина, Бычкова Мария, Идрисова Лейла,  Прядуненко Егор, Сабаев Осман, Самородова Елизавета

Руководителем проекта является Лельчук Алла Андреевна

  Проект является групповым. 

  Объект исследования: школьный бренд

  Предмет исследования: создание фирменного стиля школы.

  Социальная значимость  проекта заключается в том, что изучение и анализ данной темы может  помочь в улучшении имиджа школы и привлечения интереса к данному образовательному учреждению.

Цели: 

1. Рассмотреть методику создания и развития бренда образовательного учреждения и привести соответствующий пример.
2. Создание бренда, отражающего особенности и индивидуальность образовательного процесса в ГБОУ школы № 1317
Задачи:

1. Описать методику создания образовательного бренда и рассмотреть его составляющие
2. Определить преимущества наличия бренда для образовательного учреждения;
3. Рассмотреть методику создания и развития бренда на примере нашей школы.
4. Повысить привлекательность школы – в первую очередь для родителей, учащихся и персонала; 

Гипотезы: 

1.
Создание бренда школы – это результат плодотворной работы команды.

2.
Успех образовательного учреждения связан с брендом.

Методы исследования:

1. Поиск материала

2. Использование сети интернет

3. Опрос и анкетирование
4. Анализ и сравнение

5. Обобщение

Этапы работы над проектом

1.Изучение литературы по проблеме исследования
2. Сбор и анализ информации: история и традиции учебного заведения, оценка внешней среды, изучение конкурентного окружения;

3. Генерация идей, создание концепции;
4. Проведение опроса среди учащихся школы и составление сравнительных диаграмм.
5. Работа над фирменным блоком: логотип (герб), слоган (девиз), фирменные цвета и шрифты;

6. Работа над созданием носителей фирменного стиля учебного заведения: документация, полиграфия.
7. Написание и оформление работы и презентации Подготовка к защите. 
8. Выступление с докладом на школьной конференции.
Планируемые результаты:

1. Позитивный имидж  школы в городской образовательной среде;  привлекательность школы для населения, поднятие престижа школы;

2. Приоритетный выбор ОУ как места для получения  среднего образования, увеличение контингента учащихся;
Продукты

1. Бейджики

2. Грамоты

3. Фирменные кружки

Глава 1. Значение и происхождение слова Бренд

Бренд (англ. brand -- товарный знак, торговая марка, клеймо). Бренд имеется везде, будь то одежда, бытовая техника, автомобили и прочее.  

Слово «бренд» имеет древненорвежское происхождение. Древние викинги применяли глагол «brandr» для клейма скота и домашней утвари, которое удостоверяло их право собственности. И по сей день существуют такие регионы, где этим термином именуется символ, которым владельцы клеймят свой скот. В течение достаточно длительного периода развития культуры и цивилизации формировались роль и место брендинга в обществе. Некоторые элементы будущих товарных обозначений возникли еще в первобытной общине, период существования которой отмечается возникновением знаковой символики. Праздничная и национальная одежда, вышивки, орнаменты, амулеты, татуировки и наскальные рисунки – все это представляет собой ранние формы наглядной символики. На социальный статус членов племени указывали специальные знаки и символы, используемые для выражения принадлежности имущества членам общины. Например, на камнях, из которых в 3200 г. до н. э. выстроены египетские пирамиды, найдены знаки и символы, принадлежавшие рабам, обрабатывающим камни. 

В период античности мастера и ремесленники использовали специальные обозначения, при помощи которых фиксировались имена изготовителей изделий. Древнегреческие гончары оставляли отпечаток своего большого пальца или наносили инициалы на изготовляемую глиняную посуду. Аналогичные знаки находились на кирпичах, обнаруженных при раскопках Древнего Рима, а также на старинном китайском фарфоре. В последствии, во времена Римской империи мастеровые наносили на свои изделия личный знак или подпись, определяющие происхождение и принадлежность своих работ. Такие обозначения выступали гарантом подлинности и качества товара. Для неграмотных жителей античного города хорошим ориентиром было использование традиционных символов: ножниц у цирюльника, трех шаров у ростовщика, калача у пекаря. В начале ХIII века по всей Европе стали использоваться купеческие знаки, которые удостоверяли качество товаров. Король Англии Генрих III в 1266 году приказал пекарям клеймить хлебобулочные изделия. Затем в 1373 году данное требование распространилось на стеклодувов и остальных ремесленников. Не имевшие клейма изделия уничтожались. Подобные законы принимались и в других странах – в Германии, Голландии, Америке. Во Франции, к примеру, законом запрещалось без клейма продавать оловянную посуду. 

Во времена Средневековья товарные обозначения стали более совершенными, они стали отражать характер коммерческих отношений. Ассоциации городских мастеров-ремесленников ставили клеймо гильдии или цеха – клеймо плотников, ткачей, гончаров. В каждой из таких гильдий устанавливались свои обособленные трудовые нормы и стандарты. Целью гильдий являлась регулировка цен и контроль качества производимой продукции. Тем самым, усиливалась функциональность товарного обозначения: клеймо стало подтверждать определенное качество товара, уровень цен и другие особенности, характерные для товаров отдельного мастера или целой гильдии. 

В Российской Империи опыт клеймирования был внедрен позднее. Первым документом подписанным в 1667 году царем Алексеем Михайловичем являлся «Новоторговый устав», который обязывал ставить клеймо на таможне в качестве свидетельства об оплате пошлины. В 1754 году царицей Елизаветой Петровной был подписан «Указ об обязательном клеймении товаров», целью которого была возможность отличить товары друг от друга.

В ранней истории Соединенных Штатов марки часто использовались для идентификации скота (коров, овец), позже стали использоваться для отмечания особого качества товара, представленного владельцем определенной фермы или ранчо.

Бренд – это совокупность функциональных и эмоциональных ассоциаций, существующих в сознании заказчика и рассматриваемых в долгосрочной перспективе. Бренд – это весь спектр впечатлений, мнений, ожиданий заказчика образовательных услуг, возникающих при каждом соприкосновении с учреждением и его сотрудниками.

Как правило, бренд, это комплексное понятие, включающее в себя узнаваемый графический логотип, оформление продукции в едином стиле, рекламный слоган и хорошую репутацию у покупателей. Любой из нас может навскидку назвать огромное количество таких марок: Mercedes, Adidas, Versace, Apple, Chanel и т.д. По этим названиям ясно понятно, что такое мировой бренд. Есть бренды, которые «живут» только в сети Интернет. Известностью пользуются такие ресурсы, как видеохостинг YouTube, сайт объявлений Avito, интернет-магазин AliExpress, «поисковик» Google, мессенджер WhatsApp, бизнес журнал QOON и другие.

     При грамотной разработке и продвижении бренда эти мнения, впечатления и ожидания имеют удивительно согласованные позиции у большинства не может быть передана как закрытый перечень предписаний и правил работы. Она должна осваиваться как открытая, непрерывно развивающаяся система технических и эвристических (поисковых, творческих) приемов и техник работы с проблемами. Для овладения ею необходима тренировка определенных умений и навыков.

Глава 2. История создания всемирно известных брендов

Во все времена было известно — от броского, запоминающегося названия фирмы зависит её будущий успех. В последнее время с при создании любой крупной компании или с целью ребрендинга уже существующей, но непопулярной, наиболее часто используется практика "мозговых штурмов" — когда все сотрудники собираются в одном помещении и "накидывают" свои идеи названий на общий стол. Мы поинтересовались историй некоторых известных брендах в разных сферах. 

1) Harley Davidson
Harley-Davidson, пожалуй, самый известный производитель мотоциклов в мире. Компания, ставшая легендарной, сумела создать отдельную культуру, в эпицентре которой стоят ее надежные и во многом революционные мотоциклы.

     Harley-Davidson базируется в городе Милуоки штата Висконсин, США. Ее история началась в 1901 году, когда 21-летний Уильям Харли спроектировал небольшой моторчик для велосипеда. Два года он вместе с другом Артуром Дэвидсоном работал над созданием моторизированного велосипеда, вышедшего в свет под именем Harley в 1903 году. 

   Велосипед предназначался для участия в гонках. Его собирали в небольшом сарае с амбициозной табличкой «Harley-Davidson Motor Company». К работе присоединился также инженер Уолтер Дэвидсон, брат Артура. Однако их детище не отличалось ни надежной конструкцией, ни приличным запасом мощности: подняться на холм без помощи педалей было невозможно. Поэтому Харли и Дэвидсоны решили спроектировать настоящий мотоцикл.

В том же 1903 году появляется первый удачный образец. Конструкция первого мотоцикла не менялась в течение нескольких лет.

Первый мотоцикл Harley Davidson. В 1904 году открывается первый магазин Harley Davidson, который сразу же продает 3 мотоцикла. В 1905 году в Чикаго Harley выигрывает гонку на 15 км, обращая на себя внимание сотен тысячей любителей мотоциклов. В этом же году компания нанимает первого сотрудника. Год спустя Harley Davidson Company строит новое производственное помещение и нанимает еще 5 человек. В 1909 году Harley Davidson  представляет первый мотоцикл.

2) Puma
Основатель компании Рудольф Дасслер впервые обрёл известность в мире спортивной одежды, когда вместе с братом Адольфом создал в 1920 году предприятие Gebrüder Dassler Schuhfabrik. В то время они были единственными на рынке, кто производил спортивную обувь. Постепенно отношения между двумя братьями ухудшались, несмотря на успех, и они решили расстаться и разделить активы. Так в 1948 году появилось два отдельных бренда – Adidas Адольфа Дасслера и Ruda (вскоре сменивший название на Puma) Рудольфа Дасслера. Благодаря революционным футбольным бутсам, маркетинговой кампании на Кубке мира с  участием Пеле, тесным отношениям со спортом и спортсменами бренд вскоре стал одним из крупнейших в мире кроссовок.

В 1948 году были выпущены первые футбольные бутсы Puma Atom, а еще через четыре года – бутсы Super Atom с закручивающимися шипами. Знаменитый логотип Puma появился через десять лет после создания бренда. В 1958 году Puma зарегистрировал свою знаменитую полоску формстрип, которая простиралась от каблука до подошвы по бокам. Первоначально она служила для боковой поддержки стопы в бутсах, но затем стала использоваться и как декоративный элемент. В 1967 году карикатурист Лутц Бэкс нарисовал логотип в виде кошки в прыжке (на первой версии у кошки были глаза и нос), а окончательный фирменный брендинг Puma стал таким, каким мы его знаем сегодня, только в 1979 году. В 1970 году был заключен исторический пакт с Пеле. Армин Дасслер, сын Рудольфа, и его двоюродный брат Хорст Дасслер, сын Адольфа, договорились о том, что во время чемпионата мира по футболу 1970 года Пеле будет вне зоны доступа как для Adidas, так и для Puma. Однако Пеле получил 120 000 долларов за ношение кроссовок Puma. Когда Пеле остановил рефери, чтобы завязать шнурки, миллионы зрителей увидели его кроссовки c полоской формстрипа.

Знаменитый логотип Puma появился через десять лет после создания бренда. В 1958 году Puma зарегистрировал свою знаменитую полоску формстрип, которая простиралась от каблука до подошвы по бокам. Первоначально она служила для боковой поддержки стопы в бутсах, но затем стала использоваться и как декоративный элемент. В 1967 году карикатурист Лутц Бэкс нарисовал логотип в виде кошки в прыжке (на первой версии у кошки были глаза и нос), а окончательный фирменный брендинг Puma стал таким, каким мы его знаем сегодня, только в 1979 году.

В 2009 году в результате дружеского футбольного матча между сотрудниками компаний Adidas и Puma было заключено перемирие после шести десятилетий жесткой конкуренции. 

Множество последующих коллабораций привело к тому, что гигант мира кроссовок вновь занял главные полки  в магазинах. 

3) Starbucks
Starbucks Corporation, «Стáрбакс» — американская компания по продаже кофе и одноимённая сеть кофеен. Основана в Сиэтле (штат Вашингтон) в 1971 году. На сентябрь 2018 года сеть Starbucks объединяла свыше 29 тысяч торговых точек в 75 странах мира (из них 14 тысяч работают по лицензии).

Основателями Starbucks являются три друга из Сиэтла — Джерри Болдуин, Гордон Боукер и Зев Зигал. Все трое друзей были из простых семей и до этого не занимались бизнесом. Их объединяла общая любовь к кофе и стремление продавать жителям города лучшие образцы этого напитка. Реализации идеи способствовала и пустовавшая в городе в то время ниша качественного кофе.

В 1971 г. Дж. Болдуин, З. Зигал и Г. Боукер решили открыть собственный магазин по продаже зернового кофе.

Логотип для магазина нарисовал художник Терри Хеклер. На нем красовалась мифическая сирена, окруженная названием компании. Со временем логотип несколько раз менялся, но в Сиэтле на первом магазине Starbucks до сих пор можно увидеть начальный вариант.

Первая торговая точка Starbucks за пределами Северной Америки была открыта в Токио в 1996 году; впоследствии заграничная сеть составила треть торговых предприятий компании.

4) New Balance

В 1978 году в Англии открывается магазин New Balance, а в Ирландии – фабрика, которая выпускает продукцию New Balance для европейского рынка.
К тому же компания кроме обуви начинает производить и спортивную одежду. К покупке предлагаются беговые костюмы из шорт с ветровкой, сшитой из мембранной ткани Gore-Tex. В 1960 году у бренда New Balance появляется очень удачная модель беговой обуви Тракстер (Trackster).

В начале продукция New Balance не продавалась в розничных магазинах. Ее распространяли коммивояжеры, разъездные посредники.

В 1927 году Райли познакомился с Артуром Холлом, который на тот момент распространял ортопедическую обувь среди представителей профессий, испытывающих большую нагрузку на ноги. Парни стали партнерами.  Первая репутация пришла к бренду после сотрудничества с полицией и пожарными.

New Balance пережила Великую Депрессию, потому что ее продукт был нишевым.

До 1938 года New Balance не производила обувь. В 1940 году пошел выпуск обуви на заказ для спортсменов, занимающихся не только бегом, но и бейсболом, баскетболом, теннисом и боксом.

Райли хотел выпускать лучшие кроссовки, поэтому о массовости речи не шло. Название New Balance пришло в голову Уильяму Райли, когда он наблюдал за курицей во дворе. Райли заметил, что куриная лапка очень устойчива за счет трех точек опоры. Эта идея вскоре воплощается им в конструкции опорной системы для обуви.
    New Balance Athletic Shoe, Inc. (NBAS), более известная как New Balance (Нью Бэланс) - американский производитель спортивной обуви и одежды, базирующийся в Брайтоне, одном из районов Бостона, штат Массачуссетс, США. Компания была основана в 1906 году, как New Balance Arch Support Company.

В 1927 году Райли наняла Артура Холла в качестве продавца. В 1934 году Холл стал деловым партнером и нашел новую нишу - он начал продавать продукцию компании людям, работа которых требовала, чтобы они проводили много времени на ногах.

В 1938 году New Balance создаёт свои первые кроссовки для местного бегового клуба, известного как Boston Brown Bag Harriers. Эти кроссовки разработал сам Уильям Рaйли. Они были сделаны из кожи кенгуру.

Кроссовки Нью Баланс в 2020 году все также популярны, как и сто лет назад. Если ранее такая "слава" обеспечивалась небольшим выбором вариантов, то сегодня потребитель учитывает высокое качество, хорошую амортизацию. Конструкция поддержки является прототипом куриной лапки. 

5) История создания и успеха бренда Chanel 

Основательница всемирно-известного бренда Коко Шанель, урожденная Габриэль Бонер Шанель, появилась на свет в 1883 году в городке Сомюр в центре Франции. С 1985 по 1900 год девочка прожила в приюте, куда ее отдал отец после смерти матери. Затем, до 1902 года Габриэль воспитывалась монахинями, которые и научили ее шить. Впоследствии работала в магазине носочно-чулочных изделий Au Sans Pareil в Мулене.

В годы своей певческой карьеры Габриэль познакомилась с влиятельным французским аристократом Этьеном Бальзаном. Именно он помог Коко открыть свой первый магазин.

В 1909 году в квартире Этьена Бальзана Габриэль Шанель открыла небольшой магазин, ставший начальным шагом к одной из величайших мировых империй моды. Тогда первым, что принесло Коко популярность и успех, стали аккуратные шляпки. 

В 1913 году открылись бутики Шанель во французских городах Довиле и Биарритце. В обоих магазинах дизайнер представила свою первую коллекцию спортивной одежды для женщин.

Коко просто ненавидела стиль тех дам, которые приезжали в курортные города и наряжались в нелепые и неудобные по ее мнению вещи. Поэтому конструкции предметов гардероба от Chanel отличались простотой и были лишены чрезмерной роскоши.

Во время Второй Мировой Войны открылся еще один магазин Chanel на Рю Камбонь в Париже.

Впервые Шанель логотип появился в 1925 году на флаконе духов Chanel No 5. Начиная с 1926 года, он стал наноситься на всю продукцию бренда. Долгое время почитатели дома моды были уверены, что зеркально дублируемые буквы «С» символизируют фамилию основательницы. 

   Глава 3 Бренд образовательного учреждения: понятие и методика создания

Современные рыночные условия отличаются высоким уровнем концентрации, которая постоянно растет во всех сферах экономики. Коммерческие компании, производящие продукты современного спроса, уже давно существуют в этих условиях и ведут непрекращающуюся борьбу за выживание на рынке. Сегодня в таких условиях оказались не только коммерческие, но и остальные организации, в том числе и государственные, предлагающие что-либо потребителю - сервис, услуги и даже образование. Образовательные учреждения вступают в фазу конкурентной борьбы по предложению потребителям не столько образования, сколько бренда.

Бренд образовательного учреждения - это не только его торговая марка, состоящая из названия, графического изображения (логотипа) и звуковых символов образовательной организации или ее продуктов и образовательных услуг. Понятие бренда более широкое, поскольку в него еще дополнительно входят:

1. Сам продукт (или образовательная услуга) со всеми его характеристиками;

2. Набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых потребителем образовательных услуг и приписываемых им образовательной услуге (имидж образовательной услуги);

3. Информация о потребителе образовательных услуг;

4.
Обещания каких-либо преимуществ, данные автором бренда потребителям образовательных услуг (продуктов), то есть тот смысл, которые вкладывают в него сами создатели.

Достаточно распространенная ошибка брендинга в том, что создатели бренда полагают, что их восприятие и восприятие целевой аудитории одинаковы; на практике первое довольно часто расходится со вторым.

Иными словами, товар, постоянно присутствующий на рынке, знакомый группе потребителей, имеющий некоторое сообщество приверженцев и олицетворяющий нематериальные ценности (важные для данного сообщества), превращается в бренд. Бренд - это четкая позиция в уме потребителя, это много приверженцев, репутация.

Отсюда следует, что сила бренда - в наличии устойчивой группы лояльных потребителей, ожидания которых связаны с качеством определенного товара или услуги.

Принцип брендинга: если продукт не удовлетворяет нуждам потребителя, то даже самый обдуманный бренд будет обречён на провал. Для того чтобы не случилось подобного рода ситуации, необходимо знать и понимать важнейшие особенности структуры  бренда, а именно следующие его составляющие: 
 - непосредственно сам товар; 
- название товара; 
 - логотип товара; 
- идеология бренда;
 - имидж бренда; 
 - художественно-эстетическая составляющая бренда; 
- способ распространения информации о бренде и его продвижение (PR и реклама); 
 - психологические впечатления потребителей; 
- слоган
Таким образом, можно утверждать, что основные составляющие бренда — это его форма и содержание. Форма включает в себя логотип, символ — всё то, что именуют геометрией стиля, содержание заключает в себе название, рекламный слоган, фирменный девиз. Конкурентоспособная образовательная организация — это организация, которая обеспечивает устойчивый уровень качества образовательных услуг. Когда образовательная организация предлагает образовательные услуги и обеспечивает устойчивый уровень их качества, то она начинает работать над созданием собственного имиджа. 
Рассмотрим каждый из компонентов бренда образовательного учреждения. Качество образовательных услуг — под ним подразумевается вклад образовательной организации в развитие учебной подготовки обучающихся. Также это четкое видение целей образования и воспитания. Позитивный образ руководителя образовательной организации — это профессиональные характеристики руководителя. а также его личные черты (характер, обаяние), социальные характеристики (биография, статус, образ жизни, ценности, ролевое поведение). Образ персонала означает квалификацию работников образовательной организации, их личностные качества, внешность, педагогическую, социальную и управленческую компетентность работников. Стиль образовательной организации состоит в эффективной организационной культуре образовательной организации; наличии и эффективном функционировании детских объединений, его традициях, а также стиле взаимодействия участников образовательного процесса. Уровень психологического комфорта означает наличие уважения в системе взаимоотношений учитель–ученик; комфортное, бесконфликтное общение, доброжелательность и оптимизм в коллективе, своевременную психологическую помощь всем участникам образовательного процесса в учреждении. Внешняя атрибутика означает наличие фирменного стиля организации (символики), формы, собственной газеты, собственного красочного веб-сайта в сети Интернет. 
Следует отметить, что процесс поиска и формирования своего стиля, имиджа и работа над репутацией образовательной организации может занять немало времени и сил, но это оправданное вложение, которое сделает организацию более конкурентоспособной на рынке образовательных услуг. 
Рассмотрим практический пример на основе нашей школы. На сегодняшний день не все дети, проживающие в нашем районе, обучаются в школе № 1317. Для того чтобы это произошло, администрация школы проводит целенаправленную работу по повышению имиджа учреждения с целью повысить его привлекательность для потребителей образовательных услуг. Таким образом, преимуществом учреждения стало хорошее материально-техническое оснащение, качественный образовательно-воспитательный процесс, квалифицированный кадровый состав и широкий выбор кружков и секция, которое неизменно привлекает потребителей.

Здесь необходимо отметить две составляющие. 
Внутренний стиль школы  включает в себя: 

- работа над внедрением и укреплением традиций школы (спектакли, конкурсы, олимпиады, соревнования, посвящение в гимназисты и лицеисты, школьная газета); 

  - повышение организационной культуры, в том числе создание более доброжелательного климата в коллективе;

- формирование системы стимулов создания благоприятного имиджа (ежегодный конкурс “лучший ученик”; 

- создание общего стиля помещений школы — в соответствии с ее традициями и  особенностями ее деятельности; 

- соблюдение общей чистоты на всей территории школы (закрепление кабинетов за классами);

- работа над атрибутикой школы;

- результаты, достижения в деятельности школы (призовые места, победы на конкурсах, олимпиадах, социальная адаптация, поступления в высшие учебные заведения);

- полезная занятость учащихся.

Внешний стиль школы направлен на следующее: 

– изготовление разного рода рекламных средств для актуализации желаемого фирменного стиля школы: рекламные информационные материалы (визитки, буклеты, бюллетени);

– начало связей с общественностью: организация дней открытых дверей, презентаций и др.;

- систематическое обновление  школьного сайта, информирование о деятельности образовательного учреждения в социальных сетях (Facebook, Instagram)
Еще раз следует подчеркнуть, что бренд делается на основе хорошего продукта. Мысль о том, что можно сделать бренд из чего угодно, - миф: потребитель (родитель) не так часто позволяет обмануть себя чаще одного раза. (Возможно, именно поэтому мало кто из учащихся московских школ учится в одном и том же учреждении образования с 1 по 11 класс).
Образовательному учреждению, стремящемуся стать брендом, прежде всего, необходимо определить степень значимости своих атрибутов для своего потребителя. Для этого требуется:

•
Предложить каждому сотруднику образовательного учреждения принять участие в этой работе. 
•
Опросить «экспертов» - потенциальных и реальных родителей, самих учащихся, выпускников - и узнать, чего они ожидают от образовательного учреждения.

•
Проанализировать результаты: посчитать, какие из ожиданий, перечисленных совпадают и выстроить рейтинг ожиданий, выделив 4-6 базовых. При этом не следует забывать, что запросы рынка со временем меняются.

На всех этапах управления брендом необходимо проводить периодический анализ изменений всех факторов, чтобы в случае необходимости пересмотреть брендинговую политику. Таким образом, следование данной методике создания бренда приводит к наивысшей степени вовлеченности в бренд одной из главных групп аудитории - потребителей. Чем выше этот уровень вовлеченности, тем сильнее положение школы на рынке образования, тем выше его имидж и, следовательно, востребованность. Учащиеся и родители должны по каким-либо причинам нуждаться в определенной школе. Когда имидж сформирован, брендовая деятельность направлена на соответствие общечеловеческим ценностям.

Таким образом, создание бренда образовательного учреждения требует больших усилий со стороны их создателей, но при этом приносит выгоды, переоценить которые невозможно. На рынке образовательных услуг все очень взаимосвязано: чем больше количество желающих обучаться в данной школе, тем больше шансов, что среди них будут отобраны самые умные и талантливые, которые поступят в ведущие ВУЗы и принесут известность учреждению, что вновь увеличит конкурс при поступлении. 

   Глава 4 Характеристики, атрибуты и отличительные черты брендов образовательных учреждений

Любой образовательный бренд обладает главной, основной характеристикой, которая определяет его суть. В совокупности, все атрибуты бренда составляют его индивидуальность, которую создает и поддерживает специалист по бренду или сами сотрудники образовательного учреждения. Индивидуальность выражает то, что должен означать бренд, и является неким долгосрочным обещанием потребителям образовательных услуг от авторов бренда.

В свою очередь, сиюминутным обещанием потребителям являются ассоциации, выражающие, чем бренд является сейчас, или имидж образовательной организации. Имидж бренда создается рекламной кампанией по продвижению образовательных услуг.

Основа классической концепции брендинга образовательного учреждения - продукт (в основном образовательная услуга) и концепция дифференциации образовательного продукта, то есть придания образовательным услугам отличительных особенностей с целью завоевания преимущества перед конкурентами.

Все отличительные особенности образовательных услуг могут быть условно разделены на:

1)
Ощущаемые различия - определить наиболее просто, так как они «визуально очевидны» до потребления образовательной услуги. Касаются внешнего вида здания, кабинетов, преподавательского состава, технической оснащенности учреждения. Ощущаемые различия, на первый взгляд, не являются основными для образовательного учреждения, но нельзя забывать, что они упрощают потребительский выбор.

2)
Неощущаемые различия реально существуют, но не бросаются в глаза. Это может быть разница в спросе на выпускников различных школ, сформированного под воздействием данной образовательной услуги.

3)
Воображаемые различия между образовательными услугами - это различия, созданные искусственно путем рекламы или других методов продвижения образовательных услуг на рынок. 

Каждая образовательная услуга обладает комплексом характеристик - в чем-то она уступает услугам конкурентов, а в чем-то - превосходит. Важность отличия для потребителя не зависит от того, ощущаемым, неощущаемым или воображаемым является различие - порой потребитель предпочитает неощущаемое различие (например, эффективную помощь и консультации при поступлении) или даже воображаемое (соображение престижа) - ощущаемому (технической оснащенности учреждения, качеству ремонта зданий).

По-настоящему образовательный брендинг становится нужным в том случае, когда образовательные услуги и сами образовательные учреждения обладают неощущаемыми или воображаемыми различиями. Потребитель просто не успевает проследить тенденции рынка труда, а часто и недостаточно грамотен, чтобы самостоятельно определиться с выбором конкретного образовательного учреждения. В этой ситуации брендинг является просто «спасательным кругом» - на каждую образовательную организацию наклеиваются простые, ясные, понятные неспециалисту ярлыки: «дорого, но престижно», «экономично, но востребовано на рынке труда» и т.д.

Кроме того, если образовательное учреждение - бренд, то оно уверено в завтрашнем дне, потому что:

·
стабилизируются все бизнес-потоки (финансовых, материальных и нематериальных ресурсов);

·
минимизируются риски потоков и затраты на разработку и внедрение новых проектов (старт новой услуги не «с нуля»);

·
доля рынка становится устойчивой и предсказуемой (лояльные потребители);

·
возрастают возможности привлечения внебюджетных средств.

Так как для государственных учреждений чрезвычайно важен размер получаемых государственных пособий, определяющийся на основе показателя участия граждан (количество обучающихся), то для них также важен уровень удовлетворенности обслуживанием и качеством оказываемой образовательной услуги. К примеру, уровень удовлетворенности школой зависит от многих факторов: размера классных помещений, возможности посещения классов с углубленным изучением предметов, способности администрации и учителей прислушиваться к пожеланиям учеников и родителей.

Процесс создания бренда достаточно сложен, а цена ошибки может составлять астрономическую сумму, поэтому многие крупные вузы и университетские комплексы предпочитают не заниматься этим самостоятельно, а передать создание бренда фирме-профессионалу в этой области. Однако в нашей стране такие услуги пока не оказываются. Это связано с тем, что бренд образовательного учреждения очень специфичен, образовательные учреждения редко располагают достаточными средствами для оформления таких контрактов, и высока роль государственного регулирования в отрасли, а, следовательно, очень высок риск такой деятельности для профессионалов в области разработки бренда.

Тем самым, в настоящее время большинство российских образовательных брендов созданы самими образовательными организациями или сложились исторически в процессе устойчивого поддержания высокого качества образовательных услуг на протяжении всей истории существования этого учреждения.

Однако просто создать бренд недостаточно, нужно еще определить, по какому пути он будет развиваться в дальнейшем.

Стратегия развития бренда включает в себя определение следующих элементов:

- Кто является целевой аудиторией.

- Какое обещание (предложение) следует сделать этой аудитории.

- Какое доказательство необходимо привести, чтобы показать, что это предложение чего-то стоит.

- Какое конечное впечатление следует оставить.

Стратегия развития образовательного бренда также определяет, с помощью каких методов вышеперечисленные пункты могут быть выполнены - то есть то, как образовательная услуга будет оказываться, как она будет названа и классифицирована, какой дополнительный сервис может быть оказан потребителю данной образовательной услуги, как будет обеспечиваться высококвалифицированными преподавателями и как ее будут рекламировать.

У известных коммерческих брендов есть пять отличительных черт, которые делают их выдающимися. Некоторые из них можно отнести и к образовательным брендам:

- Последовательность в выполнении обещаний. Выполнение обещаний предусматривает твердость позиции, которая не меняется в погоне за краткосрочными выгодами. В сфере образования этот фактор особенно значим, так как если хоть одно обещание, данное образовательной организацией, не будет выполнено, то это не только сильно повредит репутации бренда, но и может сказаться на текущих отношениях с учениками или студентами (например, они в любой момент могут отчислиться).

- Четкость позиционирования. Компании-лидеры в сфере брендов четко формулируют специфику своих предложений - доводят ее до сознания потребителей. Как уже говорилось ранее, наличие бренда дает возможность идентифицировать образовательное учреждение в сознании абитуриентов от других, и задача брендинга состоит в том, чтобы сделать это отличие более выгодным для образовательного учреждения.

- Приведение в соответствие внутренней и внешней приверженности бренду. Наличие бренда придает сотрудникам организационную идентичность, определяет внутригрупповое представление о вузе, являясь важным источником стабильности и преемственности в организации. Это создает у сотрудников ощущение надежности самой организации и своего положения в ней. Наличие взаимосвязи перечисленных факторов подчеркивает важность бренд-ориентированной культуры.

- Способность сохранять востребованность. Хочется отметить, что бренд образовательного учреждения очень надежен, так как если он уже развит, то поколебать мнение потребителей о деятельности этого образовательного учреждения будет достаточно трудно.

Бренд образовательного учреждения складывается из множества факторов, каждый из которых влияет на решение потребителя. При создании бренда или его поддержке очень важно не ошибиться с выбором целевой аудитории, атрибутов и ценностей, которые наиболее значимы для нее, привести в соответствие ожидания потребителей и воплощение этих ожиданий в жизнь. Ведь бренд - это не просто образ образовательного учреждения, создаваемый в умах учащихся, их родителей, работодателей с помощью рекламы, специальных средств продвижения и пиара, это каждодневная работа по поддержанию соответствия между основным предложением образовательного учреждения и его исполнением, поддержанию имиджа, высокого профессионализма сотрудников. Бренд образовательного учреждения не обязательно должен быть известен по всему миру или по всей стране (хотя таких тоже достаточно), он может существовать на уровне города или даже поселка. 
Глава 5 Создание и развитие бренда образовательного учреждения на примере ГБОУ школы № 1317
ГБОУ Школа № 1317 была открыта в 2002 году. Среди учащихся школы не только жители района Тропарево-Никулино, но и жители других близлежащих районов. 

Школа является центром подготовки к Кембриджским экзаменом и школой Распределенного Лицея НИУ ВШЭ , является участником Городского проекта «Школа Новых Технологий», участником проекта «ИТ-класс в московской школе». Также школа стала организатором ряда значимых, ярких событий, например Geek day. 

В условиях жесткой конкуренции на рынке образовательных услуг любому учреждению среднего образования приходится задумываться не только над качественным выполнением своих социальных обязательств, но и над способами придания своим образовательным ресурсам и продуктам уникальных потребительских свойств. 

Миссия бренда: создание узнаваемого и запоминающегося образа  организации, ассоциирующегося с качественными услугами и стабильностью функционирования и развития; продвижение ее конкурентных преимуществ и сильных сторон; создание условий защищенности от сильного конкурентного давления; формирование в ученической и преподавательской среде чувства приверженности организации, сознательной включенности всех субъектов в образовательный процесс.

Обязательства бренда: обеспечение надежности, партнерства, достоверности, уникальности.

Индивидуальность бренда: отражение динамичной, толерантной, надежной, творческой, открытой образовательной среды.

Ценность бренда: надежность, инновации, забота о потребителях, оптимальное соотношение цены и качества образовательных услуг.

Кратко охарактеризуем каждый из элементов бренда

-
Название - фирменное имя, состоящее из одного или группы слов.

-
Логотип - персонифицированный символ, рисунок, отличительный цвет; обладает правовой защищенностью.

-
Слоган - краткая, меткая, легко запоминающаяся фраза, выражающая миссию организации и ее отличие от миссии конкурирующих фирм.

-
Рекламная кампания - комплекс мероприятий, направленных на пропаганду позитивных потребительских свойств бренда.

-
Профессиональная поддержка - формирование устойчивого доверия к бренду через участие в профессиональных сообществах, конкурсах, благотворительной деятельности.

-
Корпоративные мероприятия - часть PR-мероприятий, проводимых с целью убеждения широкой общественности и представителей внутренней среды организации в том, что учреждение оказывает услуги в их интересах, стремясь к удовлетворению нужд и потребностей клиентов.

-
Организационная культура - система ценностей, разделяемых всеми членами организации. Благоприятный социально-психологический климат ассоциируется с согласованностью действий, создавая базу солидарности, «отождествления» каждого сотрудника с организацией.

Разработка бренда школы предполагает непосредственное участие студентов в совершенствовании его элементов. Это позволяет говорить о сформированной педагогической системе подготовки учащихся к успешной сдаче единого государственного экзамена и поступлению в лучшие ВУЗы, одной из составляющих которой является бренд учреждения. 

По результатам проведенных маркетинговых исследований было установлено, что все составляющие бренда школы воспринимаются потребителями как неделимый образ, начиная от названия и заканчивая рекламной кампанией. При помощи бренда формируются две принципиально важные имиджевые составляющие:

1) имидж ОУ с точки зрения учащихся, родителей и сотрудников как носителей организационной культуры и представителей бренда;

2) имидж ОУ во внешней среде: на рынке труда - как учреждения, дающее прочные знания и подготовку к экзаменам, олимпиадам.
Сегодня бренд школы стал неотъемлемой частью организационной культуры. Он формирует преданность потребителя, которая, в свою очередь, обеспечивает школе устойчивую конкурентоспособность. Бренд школы определяет постоянство спроса на предоставляемые им образовательные услуги и его независимость от многих рыночных факторов. Такие благоприятные обстоятельства дают возможность постоянно повышать качество образования, финансовую эффективность, улучшать планирование, внедрять инновационные педагогические технологии.

В нашем районе много школ, которые составляют жесткую конкуренцию нашему ОУ, тем не менее у нас много преимуществ перед другими государственными учреждениями и в основном они складываются из качества предоставляемых услуг. Однако сформировать доверие к этому качеству можно только через создание бренда и устойчивой положительной репутации. 

                                         Заключение. 
Общественностью, ученическим, родительским и учительским коллективами, сообществом выпускников школы отмечено, что брендовая политика вносит большой вклад в создание позитивного имиджа школы, становится предметом гордости учеников и родителей, учителей и выпускников, придаёт эмоциональную окраску в воспринимаемый образ школы. Проект «Школьный бренд» не имеет окончания. Мы движемся дальше. Возникают новые идеи, обогащающие проект, развивающие его. Появляются новые возможности для реализации. Работа над проектом развивает и обогащает самих разработчиков.

В данной работе было рассмотрено множество аспектов работы с брендом образовательного учреждения: его составляющие, такие как сам продукт, набор характеристик, ассоциаций, обещания каких-либо преимуществ; атрибуты, состоящие из ощущаемых, неощущаемых и воображаемых различий, методология создания и поддержки бренда, которые опираются на экономические, демографические и экономические факторы. В случае их изменений создатели бренда должны пересматривать брендинговую политику образовательного учреждения, чтобы всегда соответствовать ожиданиям своей целевой аудитории.

Было выявлено, что для создания бренда образовательному учреждению необходимо выполнить следующую последовательность действий:

1)
Сознательно выстроить свое предложение, с учетом наиболее значимых для потребителя атрибутов, и поддерживать устойчивое качество образовательной услуги, отслеживая изменения в запросах потребителей и предложении конкурентов;

2)
Создать систему привязки марочной индивидуальности через разработку марочных атрибутов (например, название, логотип, имидж);

3)
Обеспечить устойчивую дистрибуцию, обеспечить необходимые коммуникации, предъявить клиенту некоторый набор нематериальных ценностей;

4)
Представить собственную систему ценностей;

Для его развития определить следующие элементы:

1)
Кто является целевой аудиторией;

2)
Какое обещание (предложение) следует сделать этой аудитории;

3)
Какое доказательство необходимо ей привести, чтобы показать, что это предложение чего-то стоит;

4)
Какое конечное впечатление следует оставить.
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4. https://onedio.ru/news/test-sporim-vam-ne-udastsya-pravilno-otvetit-na-vse-9-voprosov-o-zarubezhnyh-brendah-24654
5. http://easyen.ru
6. http://lifeglobe.net
7. https://www.shopolog.ru/news/rezul-taty-issledovaniya-lyubimye-brendy-rossiyan-2020/
Приложение 1

Результаты анкетирования

Среди друзей одноклассников мы провели анкетирование на тему "Важность школьного бренда". Было опрошено 100 человек. Мы провели опрос с целью выяснить, насколько важным является создание школьного бренда среди сотрудников школы, учащихся и родителей. 
1) Важен ли для вас фирменный стиль школы при выборе образовательного учреждения?
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2) Какие элементы вы хотели бы предложить для продвижения школьного бренда?
[image: image2.png]FYFN aKKayHT — AHAEKC: HawAoC! X KayHT Google X loi# auck — Google Zluck X iosan Gopma - Google Copmbl X ioBa GopMa - Google Qopmbl X -
g AxayHT Google Moit Google /1 H Google O H Google O X

& > C & docsgoogle.com/forms/d/1YyT2zNZOx7PZD8IKwc2CloVu1BLICVTTKZE xwY1Q/edit#responses * »*» 0 :

- oo - - KN O

Bonpocsi  Oteersi @)  Hacpoitkn

-

Kakie anemeHTbI Bbl XoTenm 6bl NPeAIoXuTs ANS NPOABUKEHNS WKOMbHOro 6peHaa?

55 oTBeTOB

3HauKI C NOTOTUIOM WKOME!
TpamoTsi € NIOroTUNOM KoL
Dupmertisie GyTGonKN
Pupmentibie GenpKMK

DupMerHbie py<ii M TETpan

YTo BNMSIET Ha GOPMMPOBaHIE CTUNS 06Pa30BaTENBbHOTO YUPEXAEHNS B rMasax oblecTBeHHOCTU?

55 oTBeTOB

0000 ()
e O . @ 0 E ] Q ‘ ﬂ ) 4C Obrawno A T & W 7 ) PyC 2&11513121 %)





2) Что влияет на формирование стиля образовательного учреждения в глазах общественности?
- Внешний вид как самой школы, кабинетов, так и внешний вид учащихся и сотрудников

- Дополнительных кружков и секций и наличие гимназических классов. 

- Рейтинг по экзаменам
- Общая стилистика связанная с эмоциональным и идиологическим направлением учреждения. Интерьер, сайт, единый стиль , яркость , непохожесть.
-Оснащенность современным оборудованием, - Фирменная школьная форма с нашивкой логотипа школы, знаки отличия
- Современный подход , инновационные методы, актуальность

= Социальные сети, отзывы. 
- Отступление от стереотипов, принятие новых технологий через восприятие детей.

- Стиль образовательного учреждения заключается в эффективной организационной культуре школы; наличии и функционировании детских и юношеских объединений, визуальной самобытности, традициях, стиле взаимодействия между участниками образовательного процесса

3) На что по вашему мнению обращают внимание родители школьников и гости образовательного учреждения?
- На общую атмосферу в учебном заведении

- Внешний и внутренний вид здания, отношение сотрудников к гостям

- На внешний вид учеников и сотрудников, на оборудование кабинетов, 

- На школьную форму учеников

- На качество образования

- Интерьер, единый стиль

- Уровень коммуникации детей и преподавателей , чистота . Обратная связь от детей и конечно знания 

- Отношение учащихся к окружающим, вежливость, отношения ( поведение, стиль) между учащимися

- Цветовая гамма соответствующая логотипу. Инфографика.

Приложение 2
Фирменный стиль школы

Памятка для создание школьного бренда
1. У всех и каждого есть свой фирменный стиль!

2. Имидж и репутация – самое ценное имущество школы!
3. Любой аспект вашей деятельности влияет на имидж ОУ, даже если вы этого и не осознаете.  

4. Фирменный стиль нельзя купить. Его можно только создать.

5. Каким станет ваш имидж, зависит только от вас. Полагайтесь на стратегические цели, а не на краткосрочный результат

6. У нашей школы должна быть своя «изюминка», свое «лицо». Определитесь – в чем «изюминка» вашей школы? Не стремитесь быть похожей во всем на другую, пусть и очень хорошую школу.

7. Вы должны отличаться от других и всячески подчеркивать это отличие

Помните!  Каждый выбирает то, что нравится только ему! 

Станьте особенной школой – и у вас появятся «свои» ученики.

Помните! Cначала вы работаете на школьный бренд, а потом он работает на вас! Фирменный стиль определяет перспективу развития образовательного учреждения.

Что влияет на формирование стиля  ОУ в глазах общественности?

Информирование общественности о школе

Общественная деятельность ОУ, благотворительность

Взаимоотношения со СМИ (особенно местными)

Поведение  учащихся  вне школы

Отзывы родителей и выпускников
На что обращают внимание родители школьников и гости ОУ?

Приветливость встречающего персонала (С гостями поздороваются? Их проводят до нужного кабинета?)

Вежливость детей

Чистота территории вокруг школы

Порядок в гардеробе

Опрятность туалетов

Внешний вид учителей и учеников 

Помните!

83% решений принимаются на основе визуальной информации.
Приложение 3 

Продукты
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