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Исследуя сущность и проблемы бренда, авторы руководствуются определенной целью, акцентируя свое внимание на отдельных его характеристиках. Систематизация этих целей и характеристик дает возможность выделить 4 основных подхода к определению сущности понятия «бренд»:
- идентификация товара и его отличия от конкурентов;
- набор восприятий с точки зрения потребителя;

- обещание производителя потребителю;

- повышенная ценность продукта.

Каждый из этих подходов не противоречит любому другому, а дополняет его.

Процесс создания бренда включает следующие уровни брендинга:
1. Выбор товара (услуги) – дженерика, реализующего базовые потребности потребителя. Для учреждения образования такой услугой является подготовка специалистов по определенным специальностям. На рынке образовательных услуг дженерики слабо отличимы, обладают низкой степенью дифференциации, покупка таких услуг осуществляется на основе цены и наличия в продаже.
2. Разработку и реализацию базового бренда, предполагающего наличие отличий от товаров конкурентов. На данном уровне важными становятся выгоды бренда, обеспечивающие его функциональную полезность. К ним можно отнести продуманность и доступность для восприятия образовательного процесса, использование современных обучающих технологий, высокую квалификацию профессорско-преподавательского состава.
 3. Формирование расширенного бренда с помощью предоставления дополнительных преимуществ потребителям. Здесь речь идет об эмоциональных и символьных выгодах бренда. Гордость за свой институт, радость от общения со студентами и преподавателями можно отнести к эмоциональным выгодам, а престиж учебного заведения и социальное одобрение сделанного выбора – к символьным. 
4. Создание потенциала бренда за счет добавленных ценностей для потребителя. К добавленным ценностям, в данном контексте, следует отнести: систему скидок на оплату продолжения образования в данном учебном заведении; возможность престижной стажировки. Кроме того, сегодня важной дополнительной ценностью может быть трудоустройство лучших выпускников по окончании учебного заведения; ежегодные встречи самых способных студентов с выпускниками с успешной карьерой и т.п. 
При этом функциональные выгоды создают доверие к  бренду, а эмоциональные и символьные – ауру бренда.
Конечной целью создания бренда является возможность установления более высоких цен на продукт или услугу с целью получения дополнительного дохода и прибыли. Данная цель достигается посредством последовательного формирования активов (атрибутов) бренда, являющихся основными источниками марочного капитала (капитала бренда).
Модель Д. Аакера выделяет 4 основных актива марочного капитала:

- осведомленность о бренде;

- лояльность к бренду;

- воспринимаемое качество бренда;

- ассоциации с брендом [2, с.107].
Рассмотрим эти активы или атрибуты бренда с позиции учреждения образования.

1. Осведомленность о бренде означает прочность удержания бренда в сознании, а также узнавание потребителем марочного имени и других характеристик услуги. Осведомленность является основой формирования целостного образа бренда. Именно с нее начинается накопление капитала марки. Главная цель повышения степени осведомленности о марке учреждения – это попадание ее в число, рассматриваемых потенциальными студентами и слушателями, альтернатив (вариантов выбора). 

Основным источником осведомленности является информация. Значительный объем позитивной информации о марке ведет к созданию предрасположенности и желанию приобрести именно данный бренд.
Таким образом, для усиления осведомленности необходимы:

- большой объем, доступной потребителю информации;

- демонстрация крупных планов логотипа и других элементов фирменного стиля;

- создание эффектного образа учреждения образования. Идеальным в этой ситуации было бы формирование новой потребности у потенциальных студентов посредством информирования о новых технологиях, возможностях, престижности, выгодах и т.п.
Основными способами достижения осведомленности о бренде в этой связи могут быть:

- маркетинговые коммуникации и, прежде всего, информационная реклама, связи с общественностью по всем значимым поводам в жизни учреждения, присутствие на соответствующих электронных площадках, обеспечение быстрой доступности собственного сайта;

- использование сигналов – цвета, логотип, ежедневники, пакеты и пр. с четко различимой символикой учреждения образования. 
2. Второй атрибут бренда – это его воспринимаемое качество. При этом важным является не только способность учреждения образования предоставлять соответствующие услуги высокого качества, но и соответствие этих услуг современным личным ценностям потребителей; возможность обеспечить одобрение социальной группы, к которой принадлежит или стремится принадлежать потребитель и поддерживать с ним отношения.
Качество услуг с точки зрения учреждения образования обычно рассматривается, как соответствие образовательным стандартам, но также должное внимание необходимо уделять эстетике фирменного стиля и репутации, включая респектабельный вид и улыбки сотрудников и преподавателей, соблюдение стандартов переписки и разговоров по телефону [1, с. 180-182].

Воспринимаемое качество с точки зрения потребителя образовательных услуг зависит от его ожиданий. Следует учитывать тот факт, что ожидания потребителя повышаются по мере роста степени вовлеченности в процесс выбора с целью приобретения образовательных услуг. С этой позиции особую значимость приобретают Дни открытых дверей, работа приемных комиссий, когда молодые люди и их родители должны избавиться от сомнений, укрепиться в правильности сделанного выбора.
Реальное и воспринимаемое качество бренда могут не совпадать. Причиной такого несовпадения могут быть: улучшение характеристик образовательного процесса, о которых потребители не знают, или не считают важными; внимание потребителей к ошибочным признакам, например, давно требующие ремонта аудитории и плохо работающие лифты, а также цена. Так, при падении реальных доходов предпочтение будет отдаваться низкой цене, с ростом доходов низкая цена становится признаком услуги ненадлежащего качества, т.е. диапазон мнений по поводу цены колеблется от «Как бы ни упустить!» до «Это упоительно дорого!».  
При выборе стратегии по улучшению восприятия качества, учреждению образования можно рекомендовать делать акцент на постепенном добавлении новых атрибутов, что одновременно будет означать создание расширенного бренда.

3. Лояльность бренду, означающая устойчивое предпочтение бренду, нечувствительность к действиям конкурентов, преобладание эмоциональной составляющей в структуре лояльности потребителя. 
Именно высокую степень эмоциональной привязанности называют истинной лояльностью бренду, обеспечивающей установление премиальных цен и до 50% дохода   компаний. Измерить истинную лояльность можно с помощью показателей удовлетворенности и рекомендаций удовлетворенных потребителей. Периодически проводя соответствующие опросы в форме анкетирования, учреждение способно иметь четкое представление о динамике аффективной лояльности и ее причинах, на базе чего может быть разработана соответствующая программа лояльности.

Применительно к учреждению образования такими программами могут быть создание престижного клуба выпускников, широко освещаемые в прессе конкурсы на получение стипендий или образовательных грантов. К таким мероприятиям целесообразно подключить спонсоров из числа выпускников
4. Ассоциации с брендом воплощаются в абстрактных образах и создают имидж бренда. Чем сильнее бренд, тем большее количество ассоциаций он должен вызывать.
Для того чтобы быть успешными, ассоциации должны быть связаны с позиционированием учреждения и его услугами, а также использоваться на протяжении всего жизненного цикла бренда.

Создавая бренд, обычно придерживаются следующей последовательности действий:

- определение цели – желаемого состояния бренда;

- тщательное изучение текущего состояния бренда и конкурентов с целью выявления сильных и слабых сторон компании, возможностей и угроз (SWOT- анализ);
- формирование стратегии бренда;

- планирование проекта;

- продвижение бренда посредством интегрированных маркетинговых коммуникаций;

- мониторинг бренда и оценка эффективности действий.
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