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Что такое бренд и зачем  
он нужен Университету?
Мы носим одежду с определённым лейблом, покупаем продукты полюбившейся 
марки, отдаём предпочтение компании с известным именем, осознанно или нет мы 
делаем выбор в пользу того или иного бренда. Многие ставят знак равенства между 
брендом и товарами, чьи рекламные слоганы стали такими же популярными, как 
когда-то афоризмы. Но так ли это на самом деле? 
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От скептики к реаль-
ным результатам.  
С чего всё начиналось, 
и к чему мы пришли. 
Почему из представ-
ленных 13 вариантов 
логотипов победила 
классика? Кто при-
думал новый слоган 
РУДН, и на что теперь 
будет направлена 
миссия университета, - 
расскажет начальник 
Управления по связям 
с общественностью 
РУДН Елена Апасова
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rudn university отправит 
10 000 открыток 
Присоединяйся к флешмобу 

видеоролик: 4 героя,  
4 страны, 4 проблемы
Две недели и 92 000 просмотров

сколько стоит бренд?
И какой сейчас самый 
дорогой бренд в мире?

каким мог быть бренд  
rudn university?
Варианты логотипов, слоганов и 
миссий, или что осталось за кадром.
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идентичность бренда  
rudn university, 

позиционирование

миссия

слоган

Объединяя знанием людей 
разных культур, РУДН 
формирует лидеров, 
которые делают мир лучше

Uniting people of different 
cultures by knowledge RUDN 
University creates leaders to  
make the World better

Академический/ Academic 

Предпринимательский/ Entrepreneurial
Глобальный/Global

Исследовательский/ Research

Миссия – это основная цель Университета, причина его существования. 

01. Многонациональность и международное сотрудничество 

02. Вклад преподавателей, учёных, студентов и выпускников в развитие 
мирового сообщества

03. Многопрофильность образовательной и научной деятельности

04. Равенство возможностей

05. Приверженность учёбе, исследованиям, общественной деятельности

Слоган – девиз, лозунг, призыв, который в сжатом виде передаёт 
ключевое сообщение целевой аудитории. Слоган – лаконичная, 
короткая, запоминающаяся, смысловая фраза. 

Позиционирование - место университета на рынке образовательных 
услуг, отстройка от конкурентов. 

ценности бренда rudn university 
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или как мы  
себя видим 

Фирменный паттерн – графическая 
среда, в которой живёт логотип. 
Графическая среда логотипа – векторные линии ме-
ридиана, расположенные на белом или фирменном 
синем фоне. 
Цветовая гамма – три основных и три дополнитель-
ных цвета. 
Смысловое значение цветов, используемых в пат-
терне: синий – международность, красный – лидер-
ство, зелёный – развитие. 
Пересечение линий разного цвета и ширины задаёт 
темы международного сотрудничества, разных куль-
тур, объединения вокруг общего центра.

фирменный стиль

Фирменный стиль – визуальный образ университета.  
Логотип, графическая среда, цвета, шрифт, правила  
использования элементов на различных носителях.

Логотип - графический знак, эмблема или символ,  
используемый для идентификации компании. 

Составляющие логотипа – графический элемент  
и шрифтовое начертание. 

Логотип сохранил преемственность. 
Изменения – лёгкость восприятия и масштабируемости.  
Символьный ряд – глобус и латинская литера U, вертикальные штрихи 
которой «опоясывают» изображение земной поверхности.

Глобус – международный статус университета: 
универсальный (universal) 
уникальный (unique) 
объединяющий разные культуры (uniting)

Вместе со словом университет (university) эти термины формируют 
семантическое пространство, объединённое открывающей буквой U.

Старый логотип Новый логотип
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Шрифтовое начертание 

RUDN University 
Раньше короткое название университета на ан-
глийском языке звучало как PFUR – сокращение, 
образованное путём сложения начальных букв в 
полном названии университета. Однако по звуча-
нию и семантике данная аббревиатура обладала 
негативным эффектом.
РУДН /RUDN – аббревиатура известная всем, в част-
ности выпускникам университета. UNIVERSITY даёт 
подсказку тем, кто бренд пока не знает. 



что такое бренд и зачем 
он нужен университету?

Мы носим одежду с определённым 
лейблом, покупаем продукты полю-
бившейся марки, отдаём предпо-
чтение компании с известным име-
нем, осознанно или нет мы делаем 
выбор в пользу того или иного брен-
да. Многие ставят знак равенства 
между брендом и товарами, чьи ре-
кламные слоганы стали такими же 
популярными, как когда-то афориз-
мы. Но так ли это на самом деле? 

Если посмотреть различные 
определения этого термина в 
маркетинговых коммуникациях 
и объяснять простым языком, то 
бренд – это символ качества, до-
полнительная стоимость в глазах 
потребителя. Это нематериальный 
актив, который способствует иден-
тификации товаров и услуг, от-
стройки от конкурентов, и, самое 
главное, увеличению прибыли.

Если провести аналогию с че-
ловеком, то бренд – это личность, 
на которую хотелось бы равняться. 

существует четыре  
точки опоры бренда: 
01. Идентичность бренда – то, как 
бренд себя видит через визуаль-
ные коммуникации (фирменный 
стиль) и позиционирование: мис-
сию, слоган, ценности, традиции;

02. Ценность бренда - сколько 
стоит бренд на рынке. Здесь мож-

но даже условно поставить знак 
равенства между ценностью брен-
да и его репутацией; 

03. Сила бренда - это то, насколь-
ко торговая марка известна поку-
пателю. Степень эмоциональной 
и рациональной привязанности к 
бренду со стороны потребителя. 
Эта привязанность в конечном 
итоге и позволяет обеспечить до-
полнительную стоимость;

04. Имидж бренда - это совокуп-
ность представлений, ассоциаций, 
образов, идей и обещаний, кото-
рые складываются в сердцах и 
умах целевой аудитории. Иногда 
существует большая разница меж-
ду тем, как бренд себя видит и тем, 
как его видят целевые группы. 

Зачем создавать обра-
зовательные бренды?

Дополнительная стоимость обра-
зовательного бренда определяет-
ся следующим образом:

• Стоимость выпускника на рынке, чем 
она выше, тем выше дополнительная 
стоимость бренда в глазах работо-
дателя;

• Конкурс на бюджетные места, чем 
он выше, тем выше дополнительная 
стоимость в глазах абитуриента; 

• Мотивация учёных из ведущих 
университетов мира проводить со-
вместно исследования – чем больше 
спрос, тем выше дополнительная 
стоимость бренда в глазах академи-
ческого сообщества. 

Эмоциональная и рациональ-
ная привязанность абитуриентов, 
родителей, выпускников, работо-
дателей и учёных обеспечивает 
конкурентоспособность универ-
ситета на международном рынке 
образовательных услуг. 

Рациональная привязанность 
опирается, например, на рейтинги 
и представления о качестве обра-
зовательных программ. А эмоцио-
нальная привязанность основыва-
ется НЕ на реальных конкурентных 
преимуществах вуза, а на СВОЁМ 
представлении о его бренде. Поэ-
тому целевая аудитория с эмоцио-
нальной привязанностью выберет 
университет, опираясь на своё субъ-
ективное представление о бренде 
этого высшего учебного заведения. 

Ещё один из эффектов брен-
динга в образовании – создание 
моды на конкретное образова-
тельное учреждение или специ-
альность. 

«бренд» – это языковая 
калька с английского и 
переводится в качестве: 
1)существительного - 
«клеймо», «марка»;  
2) глагола - «клеймить». 

дополнительная 
стоимость – это, по 
сути, зависимость 
потребителя от бренда. 
Например, я готов/а 
переплатить несколько 
тысяч рублей/долларов/
евро, только потому 
что, это машина, очки, 
туфли, сумка бренда х. 

04 / краткий курс брендинга

что вы выберете: университет, 
который входит в рейтинг 
«лучшие вузы россии», или 
неизвестный техникум - 
вопрос риторический. 



Как родилась идея 
ребрендинга РУДН?

Давайте начнём с понятий. 
Ребрендинг – процесс, который 
направлен на изменение брен-
да. Многие компании, обновив 
логотип, говорят: «Мы провели 
ребрендинг». Нет, они провели 
рестайлинг – изменили фирмен-
ный стиль, который обеспечива-
ет визуальную коммуникацию. 
Когда говорят о ребрендинге, 
надо понимать, что меняется 
идентичность бренда, его суть: 
миссия, ценности, ассоциатив-
ный ряд, продукт, позициони-
рование – это очень большой 
комплекс. Когда был в первый 
раз поднят вопрос о необходи-
мости ребрендинга РУДН, ре-
акция была негативная. Слова: 
бренд, идентичность, редизайн, 
рестайлинг, позиционирование – 
для многих были как из другого 
мира. Понимание, что это некий 
профессиональный терминоло-
гический аппарат – есть, но что 
это такое, с чем его едят и как 
это работает – нет. И из-за этого 
было много скепсиса: «А зачем 
нам что-то менять?» Но вода 
камень точит. И РУДН всё-таки 
пришёл к тому, что бренду необ-
ходимо сделать «пластическую 
операцию», как это сделали 
другие вузы-участники Проекта 
5-100. По сути другого варианта 
у нас не было. До сегодняшнего 
дня у самого международного и 
многопрофильного университе-
та не было брендбука, по факту 
был только логотип. 

С чего вы начали? 

Было проведено большое 
исследование зарубежных уни-
верситетов (разные регионы 
и страны), представленных в 
рейтинге QS 300, на предмет 
миссии, ценностей, традиций, 
слогана, фирменного стиля, по-
зиционирования. Эмпирический 
материал для исследования по-
могли собрать студенты направ-
ления «Реклама и Связи с обще-
ственностью» филологического 
факультета. 

Первая закономерность, 
которую мы выявили – зару-
бежные университеты в миссии 
чаще всего заявляли некий про-
цесс: формируем, используем, 
внедряем. И возникал вопрос, а 
зачем они это делают? Поэтому 
было решено в миссии нашего 
университета показать причин-
но-следственную связь между 
процессом и результатом. Кста-
ти, некоторые вузы-участники 
Проекта 5-100 тоже пошли по 
этому пути. Второе – в ценностях 
зарубежных университетов до-
вольно часто встречается весь-
ма неоднозначное слово «креа-
тивный»: креативное мышление, 
креативные специалисты, креа-
тивные решения. Если смотреть 
визуальные коммуникации, 
довольно часто используется 
красный цвет либо как основ-
ной, либо как дополнительный. 

А изучали, как изме-
нили своё лицо ву-
зы-участники  
Проекта 5-100?

Анализ редизайна логотипов 
российских вузов показал, что 
они все ушли к минимализму, 
некоторые отказались от гераль-
дических решений. Если раньше 
символика вуза представляла 
сочетание нескольких слож-
ных элементов в рамках одной 
конструкции, то сейчас – один 
смысловой элемент и буквенное 
начертание университета. 

Зачем РУДН созда-
вать новый бренд? 
Разве ему не хватает 
названия? 

 Просто название – это ве-
теринарный техникум «Рога и 
копыта». Если посмотреть це-
почку, что будет исходной точ-
кой и что будет финальной, то в 
начале есть название, которое 
рано или поздно станет узнава-
емым. Узнаваемость переходит 
в известность, а она может быть 
как положительной, так и отри-
цательной. Положительная из-
вестность дарит популярность, 
которая обеспечивает востре-
бованность и приверженность 
– другими словами, преданность 
того же самого потребителя. 
Дальше мы выходим на другой 
уровень нематериальных ак-
тивов: общественное мнение, 
имидж и репутация. Одним на-
званием не получить признание 
работодателей, академического 
сообщества, преданность вы-
пускников, спрос среди талант-
ливых абитуриентов. 

Какой он, новый 
бренд РУДН?

Мы провели опросы ключе-
вых аудиторий, общее количе-
ство респондентов составило 
более 2 500 человек, анкета 
включала 29 вопросов. 

Среди ключевых ассоциа-
ций, связанных с брендом ре-
спонденты отметили: дружба 
народов, КВН, международная 
деятельность, высокий уровень 
образования. Были и негативные 
ассоциации в контексте «лумум-
барий». Когда мы попросили 
представить РУДН человеком: 
34% ответили, что он энергич-
ный, 31% - творческий и 28% - 
жизнерадостный. Если говорить, 
какой бренд Университета мы 
создаём, то он академический, 
глобальный, предприниматель-
ский и, самое главное, исследо-
вательский – это четыре клю-
чевые характеристики, которые 
закладываются в ассоциатив-
ный ряд бренда и будут трансли-
ровать его имидж.

Многие компании, 
принимая решения о 
ребрендинге, привле-
кают консалтинговые 
компании со стороны. 
Это своего рода мода 
такая? РУДН тоже 
пошёл по этому пути? 

Действительно, некоторые 
российские компании приглаша-
ли специалистов со стороны и 
тратили порядка 500 000 дол-
ларов на разработку концепции 
нового бренда. Это открытая 
информация, её можно найти в 
Сети. В РУДН мы пошли по дру-
гому пути, самостоятельно про-
вели исследования. Что касается 
разработки слогана, миссии и 
позиционирования – это исклю-
чительно наша разработка: ко-
манды Управления по связям с 
общественностью и студентов 
филологического факультета 
направления «Реклама и Связи с 
общественностью». Мы провели 

О новом бренде  
РУДН из первых уст 
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множество мозговых штурмов: 
более 5 вариантов миссии, по-
рядка 30 вариантов слоганов. 
Складывали пазлы из слов, ис-
пользуя разные подходы: три 
прилагательных в слогане, три 
существительных, повелитель-
ное наклонение, цельная фраза. 

Что касается слогана, хоте-
лось заложить некий призыв, 
который провоцирует определён-
ное действие, а это можно сде-
лать только через повелительное 
наклонение. Его не всегда хоро-
шо использовать в маркетинго-
вых коммуникациях, но в данном 
случае, я считаю, что решение 
очень удачное. Слоган кодиру-
ет послание. Когда мы говорим: 
«Открой мир в одном Универ-
ситете!» – мы говорим: «Получи 
новые возможности, выбери лю-
бую профессию, дружи со всем 
миром, узнавай традиции и куль-
туру различных стран, у тебя нет 
никаких границ». Этот слоган по 
семантике очень насыщенный, и 
через него можно транслировать 
очень много месседжей. 

А как был придуман 
логотип? 

Что касается логотипа, нам 
помогали специалисты из про-
фессиональной среды: креатив-
ный директор и дизайнер. 

В разработках были исполь-
зованы три подхода: 

Первая группа логотипов 
сохраняла преемственность и 
идею земного шара. Была по-
пытка подать их совершенно 
по-другому, сделать знак более 
лаконичным.

В следующей группе обы-
грывали международность, без 
привязки к существующему 
стилю. Ключевая идея – цвет-
ной земной шар, который отли-
чался на фоне логотипов других 
вузов. 

В третью группу входили 
принципиально новые идеи и 
символы. К примеру, силуэт 
главного корпуса, выполненный 
в конструктивистском решении 
в виде ключа. Это был совер-
шенно новый подход, который, 
кстати, понравился профес-
сиональному дизайнерскому 
сообществу. Второй вариант в 
этой группе – работа с аббреви-
атурой и шрифтом. Сочетание 
английского и русского бук-
венного начертания – один из 
трендов. Каждый логотип был 
отработан на различных носи-
телях, чтобы было понимание, 
как логотип будет жить. 

В конечном итоге креатив-
ный директор и дизайнер нари-
совали последний вариант, ко-
торый был максимально похож 
на нашу старую эмблему. Имен-
но он и был утверждён. 

А как же так полу-
чилось, что выбрали 
«историческую  
классику»?

На заседании ректората 
было представлено 7 вариантов 
логотипов. В шорт-лист вошли 
три. От цветного шара сразу от-
казались по причине того, что 
производство сувенирной, поли-
графической и презентационной 
продукции, будет достаточно до-
рогим. После этого было прове-
дено голосование в социальных 
сетях. Если студенты в группе 
«Студенты РУДН» во Вконтакте 
проголосовали за ключ в виде 
силуэта главного корпуса, то 
группа Студсовета вывела на 
первое место классический ва-
риант. Его поддержали препо-
даватели университета и члены 
ректората. Если честно, было 
удивительно, что студенты от-
дали предпочтение традицион-
ному, классическому, несколько 
консервативному варианту. Наи-
большую активность в опросах 
проявили студенты из России и 
стран СНГ. Когда уже было при-
нято финальное решение, ради 
эксперимента были проведены 
мини фокус-группы с иностран-
ными студентами. Им показы-
вали варианты и просили, не 
думая ни о чём, выбрать то, что 
нравится. В основном они выби-

рали варианты, представленные 
в категории оригинальный-со-
временный. 

Но тем не менее Вы 
нашли неординарное 
решение для  
классического  
варианта логотипа...

Дизайнерам  удалось тради-
ционное решение поместить в со-
временную графическую среду, 
которая состоит из цветных век-
торных линий меридиана разной 
ширины. В логотипе важен не сам 
знак, а варианты работы с ним, 
нужна была среда, в которой он 
мог бы креативно жить. Что каса-
ется значения цвета, оно разное 
применительно к исторической 
эпохе, в философии, психологии, 
эзотерике и здесь главное – ка-
кое значение закладывает сам 
бренд. В нашем случае – меж-
дународность, лидерство, разви-
тие. Линии меридиана вызвали 
критику, кто-то назвал их гимна-
стическими лентами, кто-то риту-
альными. Есть особенности инди-
видуального восприятия, каждый 
интерпретирует в зависимости от 
уровня своего художественного 
видения. Важно то, как бренд 
будет транслировать свою иде-
ологию. Нельзя изменить лицо 
бренда и за две недели закре-
пить ассоциативный ряд у всех 

Хочешь необычно передать привет родителям, друзьям и знакомым? 10 фев-
раля во всех учебных корпусах РУДН будут установлены почтовые ящики. 
Возьми открытку, напиши адрес и тёплые слова, а потом опусти её в наш 
почтовый ящик. Открытка обязательно дойдёт до адресата. Присоединяйся 
к флешмобу и открывай весь мир в одном Университете! 
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10 000
открыток во все точки мира

rudn university отправит

подробности акции - на сайте rudn.ru, официальных страницах университета 
в социальных сетях, а также у волонтёров в холле главного корпуса. 



4 героя, 4 страны, 4 проблемы –  
make the world better
Они стремятся изменить мир к лучшему и сделать это могут, получив образование. 
Ключевая фраза ролика: “I’m done!/С меня хватит!” Кунджана из Непала беспоко-
ит плохое здравоохранение. Присцилла из Эквадора мечтает изменить экологи-
ческую ситуацию. Сизве из ЮАР ищет способы победить бедность. А Татьяна из 
Колумбии стремится развить инфраструктуру. Образование – это способ изменить 
свою жизнь и жизнь окружающих. Способ сделать мир лучше. Кунджан, Присцил-
ла, Сизве и Татьяна выбрали одно решение – образование в RUDN UNIVERSITY.

Ролик опубликован на промо-сайте areyoudone.ru, а 
также на официальных страницах Университета 
в социальных сетях. 

РУДН запустил новый 
социальный ролик, который 

продвигает миссию 
Университета. Всего за  
две недели он набрал 

92 000
просмотров

и более 300 000  
за два месяца

целевых аудиторий. Сейчас вы-
воды делать рано. Давать оценку 
фирменному стилю можно спустя 
два года, когда он начнёт жить, 
развиваться и транслироваться 
по различным каналам. Поэтому, 
когда сейчас кто-то говорит, что 
ему не нравится, но при этом не 
предлагает альтернативные ва-
рианты – это вопрос вкусовщины. 

RUDN UNIVERSITY, 
почему? Мы только 
начали привыкать  
к PFUR. 

Как корабль назовёшь, так 
он и поплывёт. PFUR, который 
по сути «пфу», звучит не совсем 
правильно. В частности, RUDN 
UNIVERSITY – это была одна из 
рекомендаций Международного 
экспертного совета. Я знаю, что 
многие критикуют данный под-
ход, но аббревиатура RUDN за 
рубежом будет узнаваема намно-
го больше, чем PFUR изначально. 
Мы заявляем о 100 000 выпуск-

ников нашего университета во 
всём мире. Для них RUDN – это 
РУДН. Они не учились в PFURe. А 
выпускники – это, по сути, канал 
трансляции. UNIVERSITY тоже 
было обязательным. Если 100 
000 выпускников в разных стра-
нах поймут, что RUDN – это РУДН, 
то, например, студенты ведущих 
зарубежных вузов, в привлече-
нии которых мы заинтересованы, 
услышав просто RUDN не сразу 
поймут, что это университет. По-
этому UNIVERSITY в данном слу-
чае – это идентификатор принад-
лежности. 

Чего было больше: 
скепсиса или помощи? 

Наверно, больше всего было 
непонимания. Что это, зачем? 
Есть структурные подразделения, 
которые зарабатывают деньги, а 
мы в прямом смысле деньги не 
зарабатываем. У PR-коммуника-
ции эффект всегда отсроченный 
и долгосрочный. Общественное 
мнение, имидж и репутация – 

продукты PR-деятельности. Но 
надо понимать, что эти продукты 
всегда способствуют увеличению 
прибыли. Но не здесь и не сейчас. 
Об этом мы сможем говорить 
только года через два, когда это 
начнёт работать. Долгое время в 
РУДН были точечные усилия, на-
правленные на продвижение, и 
не было захода сразу со всех сто-
рон, как мы это делаем сейчас: 
социальные сети на иностранных 
языках, разработка нового сайта, 
кампании в СМИ. По новому сай-
ту уже отрисовано достаточно 
большое количество страниц, и 
мы скоро начнём его постепенно 
вводить. У кого-то по-прежнему 
остаётся скептическое отноше-
ние к данному направлению де-
ятельности, а кто-то наоборот 
поздравляет с первыми результа-
тами. Как говорится, всем спаси-
бо за поддержку и критику, а мы 
продолжаем двигаться дальше. 

Когда уже можно 
будет купить суве-

нирную продукцию 
с новой символикой 
Университета? 

Всё в процессе. Первая пар-
тия сувенирной продукции была 
изготовлена перед Новым годом 
– флешки, зарядные устройства, 
мышки, портативные колонки, 
коврики, футболки, сумки-авось-
ки. Это лимитированная коллек-
ция, и мы обязательно сохраним 
по одному варианту для истории. 
В планах развитие сувенирного 
направления. Сейчас уже отри-
сованы некоторые макеты хол-
деров для документов, косме-
тички, зонты, коврики для спорта 
и даже индивидуальный дизайн 
спортивной формы. Процесс за-
каза и производства достаточно 
длительный. Будем надеяться, 
что со временем у РУДН появится 
свой интернет-магазин сувенир-
ной продукции, который будет 
очень популярен.

будущее сегодня /07



Каким мог быть бренд  
RUDN UNIVERSITY?

сколько стоит бренд? 

Варианты логотипов, слоганов и миссий, 
или что осталось за кадром 

01. РУДН объединяет знанием людей разных национальностей, рас и вероиспове-
даний, создаёт условия для развития интеллектуальных творческих способностей 
студентов со всего мира, соответствует мировым стандартам исследований и об-
разования, готовит специалистов стремящихся приносить пользу обществу; 

02. Следуя лучшим мировым стандартам образования и исследований, объединяя 
знанием людей разных национальностей, РУДН делает мир лучше;

03. Объединяя культуры разных национальностей, следуя международным стан-
дартам образования и исследований, РУДН формирует профессиональных лиде-
ров, целью которых является равноправие и прогресс всего мирового сообщества. 

•  Открывай, Исследуй, Достигай!
•  Присоединяйся, Открывай,  

Делай мир лучше!
•  Объединяя знанием, меняем мир!
•  Создавая знания, формируем лидеров!
•  Мы все разные, мы все лидеры!
•  Стань профессиональным лидером!

Преемственность - разработчики отталкивались от 
существующего логотипа, стараясь его сохранить, но 
придав современный вид. 

Международность - варианты логотипов закрепляют 
ключевую ценность РУДН. Без привязки к существую-
щему фирменному стилю. 

Оригинальность - поиск нового графического реше-
ния, не повторяющего ни один из известных логоти-
пов российских и зарубежных вузов.

бренд не обязательно должен быть международным, 
чтобы много стоить: главное, чтобы он привлекал 
многочисленных поклонников. 
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варианты миссий 

варианты логотипов 

варианты слоганов 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ НОВОГО ЛОГОТИПА РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ДРУЖБЫ НАРОДОВ

КАРТА БРЕНДОВ

ОРИГИНАЛЬНЫЙ

ОТРАСЛЕВОЙ

СОВРЕМЕННЫЙТРАДИЦИОННЫЙ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ НОВОГО ЛОГОТИПА РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ДРУЖБЫ НАРОДОВ

КАРТА БРЕНДОВ

ОРИГИНАЛЬНЫЙ

ОТРАСЛЕВОЙ

СОВРЕМЕННЫЙТРАДИЦИОННЫЙ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ НОВОГО ЛОГОТИПА РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ДРУЖБЫ НАРОДОВ

КАРТА БРЕНДОВ

ОРИГИНАЛЬНЫЙ

ОТРАСЛЕВОЙ

СОВРЕМЕННЫЙТРАДИЦИОННЫЙ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ НОВОГО ЛОГОТИПА РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ДРУЖБЫ НАРОДОВ

КАРТА БРЕНДОВ

ОРИГИНАЛЬНЫЙ

ОТРАСЛЕВОЙ

СОВРЕМЕННЫЙТРАДИЦИОННЫЙ 

При расчёте стоимости бренда учитываются финансовые результаты компаний, их 
влияние на решения потребителей о покупках и способность обеспечить доходы.

Консалтинговое агентство Interbrand Corp опубликовало рейтинг самых дорогих 
мировых брендов по итогам 2016 года.

В первой десятке рейтинга также присутствуют Microsoft ($72,8 млрд), IBM ($52,5 
млрд), Samsung ($51,8 млрд), Amazon ($50,3 млрд). Автомобильные бренды Toyota 
и Mercedes. 

Чтобы попасть в список 100 самых дорогих брендов мира нужно иметь капитал 
не меньше $4,01 миллиарда. В такую сумму оценивается бренд Tesla, который, 
оказавшись в рейтинге впервые, занял в нём последнее место.

$178,1 м
лр

д

первое место занял 
аpple

$133,3 м
лр

д

на второй позиции – 
google

$73,1 м
лр

д

третье место  
у сoca-сola

В отличие от коммерческих компаний, точную и 
объективную стоимость образовательного бренда 
просчитать довольно сложно. Можно оценить вос-
требованность бренда вуза через спрос на образова-
тельные услуги и его место в рейтингах. В качестве 
альтернативного варианта подсчёта стоимости 
можно выделить:

01. Совокупный объём бюджета, потраченного на 
продвижение вуза, за всё время его существо-
вания;

02. Сумма годовых бюджетов вуза за все годы его 
существования;

03. Средняя стоимость выпускника на рынке  
умноженная на количество выпускников. 

сколько может стоить  
бренд вуза?

совокупная стоимость 100 ведущих мировых брендов 1,8 трлн долларов. 

традиционный современный

оригинальный

отраслевой


