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Аннотация
В статье рассматриваются основные отечественные и зарубежные модели 
формирования и управления брендом. Цель исследования связана с вы-
явлением ключевых элементов бренда, представленных в существующих 
моделях идентичности бренда, которые необходимы для понимания эле-
ментов, лежащих в основе бренда вуза. Изучены существующие модели 
бренда в рамках анализа формирования бренда вуза. В качестве основно-
го метода исследования выбран метод критического анализа литературы 
по проблематике исследования. В ходе достижения поставленной цели 
был использован ряд общенаучных методов исследования: анализ, про-
блематизация, обобщение, синтез, дедукция и индукция. По итогам про-
веденного эмпирического исследования автором приводится результат 
анализа рассмотренных моделей идентичности. Представленные моде-
ли не полностью отражают процесс формирования бренда, не включают 
все необходимые элементы бренда. Общее для всех моделей заключает-
ся в наличии ряда составляющих: ценности, индивидуальность бренда, 
атрибуты, выгоды. Для разработки модели формирования бренда вуза не-
обходимо учесть все элементы, влияющие на его бренд. Даны рекоменда-
ции по дальнейшим исследованиям, связанным с формированием бренда. 
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Abstract
The article studies the main domestic and foreign models of  brand formation and 
management. The purpose of  the study is related to the key brand elements identi-
fication presented in the existing brand identity models, which are necessary for un-
derstanding the elements underlying a higher education institution brand. The  existing 
brand models have been studied as part of  the university brand formation analy-
sis. The literature critical analysis method on the research problem has been chosen 
as the main research method. A number of  general scientific research methods were 
used in the course of  achieving the set goal such as analysis, problematization, gen-
eralization, synthesis, deduction, and induction. According to the empirical study out-
come, the author presents the identity considered models analysis result. The pre-
sented models do not fully reflect the brand formation process, do not include all 
the necessary elements of  the brand. Common thing to all models is the presence 
of  a number of  components such as values, brand personality, attributes, and ben-
efits. To develop a higher education institution brand formation model, it is neces-
sary to consider all the elements affecting its brand. Recommendations for further 
research related to brand formation have been given.
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ВВЕДЕНИЕ
Формирование бренда вуза является важным элементом работы над поддержанием его конкуренто-

способности. Однако существуют определенные ограничения, связанные с тем, что имеющиеся нара-
ботки в отношении понимания бренда, его элементов и моделей сильно различаются и не отражают 
всей специфики бренда. Автором было проведено исследование идентичности и формирования брен-
да вуза. Необходимо отметить, что существуют модели, относящиеся в целом к любым брендам (ком-
паний, товаров, услуг и др.), и модели, относящиеся непосредственно к бренду вуза. В настоящем ис-
следовании в рамках изучения бренда вуза и специфики его формирования автором были рассмотрены 
общие модели. Модели, которые относятся к бренду вуза, будут рассмотрены в последующих работах.

Понятие брендинга тесно связано с идентичностью бренда. Некоторые исследователи так и определяют 
брендинг – это процесс, который направлен на формирование и развитие бренда, а также его идентичности.

Можно рассмотреть управление идентичностью бренда в рамках этапов развития бренд-менеджмента 
(1980–1990-е гг.). В период с 1970-е гг. по 1980-е гг. начали открываться исследовательские и консалтин-
говые компании, которые сместили акцент с важности имиджа бренда, определения того, какой образ 
формируется у целевой аудитории на важность того, какой образ необходимо формировать, то есть 
на работу с идентичностью бренда.

Изучением бренда вуза и связанных с ним аспектов занимались М.В. Алексеев, В.К. Аюпова, М.М. Ва-
сильева, Е.П. Голубков, В.Н. Домнин, Е.А. Жадько, Л.С. Захарычев, В.В. Зотов, О.А. Королева, И.И. Му-
ромкина, Е.О. Рудая, А.В. Фаюстов, Н.Р. Хачатурян и др. Среди зарубежных исследователей, занимав-
шихся исследованием бренда, можно назвать Д. Аакера, С. Анхолта, Т. Гэда, П. Дойля, Д. Д’Алесандро, 
Ж.-Н. Капферера, Ф. Котлера, М. Скота, Д. Траута и др.

Проблема исследования заключается в том, что для формирования авторской модели бренда вуза не-
обходимо определить ключевые элементы бренда, лежащие в основе существующих моделей. Автор-
ская модель предполагает учет всех важных аспектов бренда, его составляющих, специфики его фор-
мирования, а также результатов имеющихся исследований, касающихся не только моделей бренда вуза, 
но и общих моделей. В связи с этим на начальном этапе автором были рассмотрены самые известные 
общие модели бренда, без анализа которых дальнейшие исследования по обозначенной проблематике 
будут неполными. Для выявления ключевых элементов бренда вуза был проведен сравнительный ана-
лиз основных моделей формирования бренда и моделей управления брендом.

Цель настоящего исследования – определить ключевые элементы бренда, представленные в сущест-
вующих моделях идентичности бренда, которые необходимы для выявления элементов, лежащих в ос-
нове бренда вуза.

Задачи исследования:
1) рассмотреть модели идентичности бренда;
2) провести критический анализ моделей идентичности бренда;
3) определить ключевые элементы бренда вуза. 
В качестве основного метода исследования был выбран метод критического анализа литературы 

по проблематике исследования. В направлении решения поставленной цели был использован ряд об-
щенаучных методов исследования: анализ, проблематизация, обобщение, синтез, дедукция и индукция. 
При помощи процедур обобщения, сравнения, логического и корреляционного анализа проводился 
анализ первичной эмпирической информации.

Статья состоит из введения, трех разделов и заключения.

МОДЕЛИ ФОРМИРОВАНИЯ БРЕНДА
В задачи настоящего исследования входит рассмотрение существующих общих моделей бренда. Про-

ведение критического анализа данных моделей позволит выделить ключевые элементы бренда примени-
тельно к вузу для дальнейшего анализа существующих моделей, относящихся непосредственно к брен-
ду вуза, перечень которых также включает список с более чем 10 моделями.

 Опишем и проведем анализ моделей бренда, которыми пользуются для исследования идентичности 
бренда и его компонентов. Согласно теоретико-методическим наработкам в области брендинга и учи-
тывая модели брендинга, применяемые на практике, можно выделить следующие виды моделей:  модели 
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формирования бренда; модели оценки стоимости бренда; модели управления брендом. В статье будут 
рассмотрены модели формирования бренда и управления брендом. Модели определения стоимости 
бренда требуют проведения отдельного исследования.

Одна из первых моделей Brand Identity Prism была предложена французским исследователем  
Ж.-Н. Капферером в 1986 г. [1]. Она представляет собой шестигранную призму, состоящую из 7 эле-
ментов в каждой грани призмы и одного элемента, располагающегося в центре: физические данные; 
индивидуальность; культура; взаимоотношения с потребителями; отражение; самообраз; суть бренда. 

В рамках критического анализа рассмотренной модели к положительным сторонам можно отнести 
ряд параметров:

1) модель комплексная, она содержит различные уровни смысла бренда, в том числе личностный, 
социальный, функциональный и другие аспекты; 

2) модель показывает аспект восприятия бренда потребителем;
3) модель показывает две стороны коммуникации – индивидуальность бренда и самого потребите-

ля, его понимание образа бренда;
4) модель семиотична, то есть показывает различные грани бренда, начиная от физических данных 

и впечатления, которое он хочет произвести на потребителей, и заканчивая его индивидуальностью, 
культурными аспектами.

Модель рассматривает ряд элементов бренда, возможные ситуации его взаимодействия с потребите-
лями с учетом особенностей двух сторон.

К минусам рассмотренной модели можно отнести факт того, что не все элементы бренда отражены 
в модели Ж.-Н. Капферера, например, все возможные аспекты взаимодействия потребителя с брендом, 
а также не демонстрируется система взаимодействия между гранями. Несмотря на свою комплексность, 
модель не включает описание конкретных составляющих. Бренд включает гораздо больше элементов, 
влияющих на его идентичность. На восприятие бренда могут оказывать влияние такие параметры, как 
его глобальная или локальная принадлежность, что можно проследить в следующей рассмотренной мо-
дели. Можно сделать вывод о том, что данная модель демонстрирует семиотичность бренда и при ра-
боте над моделью бренда вуза это необходимо учитывать.  

Следующей моделью, которая появилась после модели в виде призмы, стала Brand Identity System 
американского исследователя Д. Аакера. В ней демонстрируется другой подход к пониманию формиро-
вания бренда, где идентичность отражена 12 пунктами, которые входят в четыре направления: рассмо-
трение бренда с точки зрения товара, организации, личность бренда, символика бренда [2].

В модель входят два вида идентичности – стержневая и расширенная. Стержневая основывается 
на ключевой характеристике бренда, устойчивой и неменяющейся. Расширенная подвержена измене-
ниям [2]. В работе с расширенной идентичностью помогают ответы на следующие вопросы: в чем суть 
бренда, его душа; каковы ценности бренда; компетентна ли организация, владеющая брендом; что за ор-
ганизация представляет бренд [2].

Проводя анализ одной из самых распространенных моделей бренда Д. Аакера, можно отметить сле-
дующие положительные стороны:

1) в рамках разработанной модели Д. Аакером отмечается тот факт, что при работе над формировани-
ем бренда в каждом конкретном случае должен быть правильно определен подход к его формированию;

2) модель предлагает ряд подходов при работе с брендом, среди которых можно выбрать наиболее 
подходящий под каждую конкретную ситуацию;

3) модель комплексная, можно отметить общие элементы, имеющиеся и в предыдущей рассмотрен-
ной модели: ценности, индивидуальность, атрибуты, выгоды. 

В модели представлен порядок этапов формирования идентичности и ее составляющие идентично-
сти. Ее отличает стратегический подход к процессу формирования бренда, включающий этап прове-
дения анализа и оценки kpi. Формирование бренда является долгосрочным процессом.

Отмечая минусы модели Д. Аакера, можно сказать о том, что в модели не приводится более кон-
кретных уточнений по содержательным элементам. Длается акцент на коммуникационном аспекте без 
учета ряда остальных составляющих маркетинга. Не рассмотрен аспект взаимоотношений бренда с по-
требителем, механизм этого взаимодействия. Например, такой параметр, как атрибуты в составляющей 
бренда как организации, формирующие ассоциативный ряд, может включать не только общепринятые 
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 атрибуты. Ассоциации также могут формироваться при восприятии стоимости товаров/услуг бренда, 
рекламы и др. При работе над моделью бренда вуза необходима более точная проработка содержатель-
ных элементов модели с перечислением примеров конкретных возможных составляющих.

Модель «Колесо бренда» (от англ. Brand wheel) является одной из самых популярных моделей иден-
тичности, которая была создана рекламным агентством Bates Worldwide в Соединенных Штатах Амери-
ки. В данной модели бренд включает несколько составляющих, представленных окружностями, среди 
которых: определенные характеристики бренда, его атрибуты; результаты использования бренда потре-
бителем, его преимущества; эмоциональный аспект пользования брендом; представление бренда как че-
ловека; ключевой месседж бренда [3].

Модель показывает особенности взаимоотношений бренда с потребителем. Также можно про-
следить наличие четырех обозначенных элементов модели бренда, таких как ценности, индивиду-
альность бренда, атрибуты, выгоды. Ключевой месседж бренда входит в вышеупомянутые элемен-
ты, так как без понимания сути бренда невозможно формировать основные характеристики бренда, 
его индивидуальность. К минусам модели можно отнести то, что модель рассматривает бренд со сто-
роны потребителя, его субъективного взаимодействия с брендом.

Позднее Е.Ю. Петрова адаптировала рассмотренную выше модель в рамках модели контактов из ге-
штальт-терапии и ввела собственную модель модифицированного колеса бренда. Согласно данной мо-
дели, потребители узнают бренд при контактировании с его слоями. Первый этап – общее восприя-
тие бренда, его особенностей. Далее потребитель анализирует, что делает бренд для потребителей, как 
коммуницирует, что обещает. В итоге возникает понимание потребителем месседжа бренда, ключевой 
идеи, которая закладывается в бренд, но не сообщается прямо.

Настоящая модель представляет собой попытку улучшить имеющуюся классическую модель колеса 
бренда. Е.Ю. Петровой были переосмыслены содержательные элементы и предложен подход к пони-
манию определения элементов модели колеса бренда. Модель отличает рассмотрение процесса фор-
мирования бренда с точки зрения психологии. К минусам модели можно отнести отсутствие учета всех 
аспектов взаимоотношений бренда и потребителей.

Следующая модель, которую необходимо рассмотреть, – это модель идентичности бренда британ-
ского исследователя Л. де Чернатони. Она включает пять составляющих: атрибуты бренда; выгоды; эмо-
циональное вознаграждение; ценности; личностные качества [4].

Преимуществом модели является то, что она демонстрирует значение бренда с точки зрения потре-
бителей. Можно отметить наличие выделенных ранее элементов бренда, которые были отмечены при 
анализе предыдущих моделей. В модели Л. Де Чернатони отдельным элементом обозначается эмоци-
ональное вознаграждение, которое относится к следствию воздействия элементов бренда. Определе-
ние эмоционального компонента бренда происходит при проработке остальных элементов, представ-
ляющих результат удовлетворения его потребностей. Несмотря на это, эмоциональный компонент 
является достаточно важным при анализе потребителями сформированного бренда. При формиро-
вании бренда вуза особенно важным является прогнозирование того, какие эмоции будут возникать 
у потребителей при восприятии бренда, но нет необходимости выделять этот элемент отдельно от ос-
новных элементов. Минусом модели является то, что она копирует модель «Колесо бренда» с внесени-
ем ряда различий. Имеет значение субъективность потребителей, которые взаимодействуют с брендом.

Модель Atomic model Л. де Чернатони и Ф.Р. Далл’Ольмо включает материальные и нематериаль-
ные элементы [5; 6]. В нее входят два больших элемента бренда, которые необходимо будет учитывать 
при дальнейшей работе над моделью бренда вуза. К недостаткам модели можно отнести то, что она со-
держит исключительно ресурсы и не показывает связь между сторонами формирования бренда, отра-
жения самого процесса его формирования. 

Вышеупомянутые исследователи также предложили уточненную модель «Double vortex model brand», 
в переводе – «двойная воронка» [7]. Данную модель отличает подход, основанный на экспертной оценке 
в рамках глубинных интервью с 20 экспертами по брендам. В модель были добавлены видение, миссия, 
ценности, наследие организации. Всего она включает 7 ресурсов (политика присвоения имен, функцио-
нальные возможности, сервис, снижение рисков и др.), важность которых определяется  потребительскими 
сегментами и типами предлагаемых услуг. Левая воронка модели фокусируется на менеджерах, создаю-
щих бренды, а правая – на восприятии бренда потребителями.
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Бренд оценивается потребителями с точки зрения рационального измерения, где важно соотноше-
ние цены и качества бренда и эмоционального измерения, которое охватывает его психологические 
и социальные преимущества. Эти оценки, основанные на потребителях, связаны с позиционированием 
бренда и личностными целями [7].

К преимуществам модели можно отнести то, что она демонстрирует важность оценки стратеги-
ческих факторов, а также потребительского поведения. При подобном подходе появляется возмож-
ность понять соотношение элементов имеющихся ресурсов. К минусам модели можно отнести тот 
факт, что при оценке процесса потребительского восприятия бренда учитываются не все необхо-
димые элементы. 

Необходимо также рассмотреть модель идентичности бренда американского специалиста К.Л. Кел-
лера. Бренд включает три аспекта: его позиционирование; ценностный аспект; коды [8].

Код торговой марки состоит из трех–пяти слов, отражающих неопровержимую сущность, дух пози-
ционирования или ценности марок. Их придумывают для того, чтобы служащие корпорации понима-
ли значение марки для потребителей и планировали свои действия [8].

В настоящей модели отмечается лишь часть элементов, из которых состоит бренд. Не уточнено, 
на каком основании автор решил определить в модели лишь эти три составляющие, ведь, как было от-
мечено ранее, важную роль играют индивидуальность, атрибуты бренда и др. Модель не отражает все 
возможные аспекты взаимоотношений бренда и потребителя. Тем не менее можно заметить наличие 
общего для всех предыдущих моделей содержательного элемента, такого как ценности. Применитель-
но к модели бренда вуза необходимо понимать, что позиционирование является одним из элементов, 
которые также входят в процесс формирования бренда вуза.

Главное место в модели Ф. Котлера отведено выгодам продукта для потребителя. Эмоциональные 
и функциональные преимущества бренда не разделяются, а рассматриваются на одном уровне [9].

В модели Ф. Котлера можно отметить демонстрацию уровней ценности бренда, самовыражение по-
требителя при помощи бренда. К минусам можно отнести не совсем верное расположение элементов 
бренда, а также то, что нет обозначения потребностей потребителей, их запросов в отношении това-
ров/услуг бренда. С точки зрения бренда вуза можно отметить важность эмоционального аспекта вос-
приятия бренда, который был уже упомянут ранее.

Представляет интерес рассмотрение модели британского исследователя Т. Гэда – модель 4D Branding. 
Это модель четырехмерного брендинга, предназначенная для моделирования в динамике. Ее примене-
ние не ограничено использованием только для формирования нового бренда – она также может при-
меняться для существующих и их корректировки [10]. Это пространство для работы с брендом, кото-
рое приведет к созданию сильного бренда, описывается четырьмя измерениями:

 – первое охватывает восприятие товара/услуги бренда;
 – второе измерение позволяет производить идентификацию бренда с определенной группой;
 – третье измерение показывает восприятие ответственности бренда;
 – четвертое измерение демонстрирует возможность бренда оказывать поддержку людям [10].

К положительным сторонам модели можно отнести факт того, что в модели показаны ключевые 
аспекты восприятия бренда. Ее можно использовать при работе над корпоративным брендом или то-
варным брендом. Однако нет указания инструментария и описания того, как осуществлять управление 
брендом. При формировании бренда вуза появляется возможность учитывать подходы к бренду и на-
лаживать взаимодействие с потребителями на различных уровнях.

Одной из относительно старых моделей идентичности является модель Дж. Л. Аакера. Методика раз-
работана по принципу пятифакторного личностного опроса 5PFQ, включающая искренность, страсть, 
компетентность, изысканность и силу. Каждый фактор подразделяется на параметры, которые имеют 
две–три личностные черты. Всего модель включает 42 черты оценки идентичности бренда [11]. В отно-
шении брендов можно отметить, что не все факторы пригодны для оценки бренда вуза [12].

Недостатком модели является то, что подобный подход не является универсальным. В отношении 
бренда вуза можно отметить возможность определения факторов, влияющих на его формирование 
с учетом ситуации и специфики самого бренда. 

Модель Brand Platform, созданная американской компанией Young & Rubicam, также требует рас-
смотрения. Она включает 6 элементов бренда, среди которых: предложение бренда; повод для доверия 
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к бренду; преимущества (функциональные и эмоциональные); его индивидуальность; ценности; пред-
ложение для потребителей.

Модель состоит из ряда важных элементов бренда, которые воспринимает потребитель. К недостат-
кам модели можно отнести то, что она не рассматривает все ранее рассмотренные важные аспекты брен-
да, которые тоже необходимо учитывать при его формировании. В отношении модели бренда вуза мож-
но отметить факт того, что предыдущие элементы, выделенные в рамках рассмотренных ранее моделей, 
присутствуют и в Brand Platform.

Интересна модель Brand Works, созданная британской исследовательской компанией Research Business 
International. Она состоит из 6 граней: пользовательский образ; продуктовый образ; образ услуги; со-
бытийный образ; личностный образ; последняя грань представлена самобытностью бренда, объединяя 
пять предыдущих элементов в один образ [4].

Положительной стороной модели является то, что она включает ряд элементов, не представленных 
в рассмотренных ранее моделях. Однако нет понимания взаимосвязи элементов и инструментов, необ-
ходимых для формирования бренда. В отношении бренда вуза можно отметить, что модель позволяет 
формировать целостный имидж бренда, который является элементом модели бренда.

Следующая модель Thompson Total Branding является разработкой британского коммуникационно-
го агентства J. Walter Thompson (JWT). Бренд делят на ряд уровней, среди которых: позиционирование 
(отличие от конкурентов, предназначение бренда); целевая аудитория бренда (потенциальные потре-
бители); индивидуальность (идентификация, определяющаяся позиционированием). В центре модели 
располагается продукт, являющийся ключевым элементом бренда [13].

Среди преимуществ модели можно отметить, что она была разработана на основе многолетнего опы-
та компании. По мнению самой компании, сильный бренд отличают качество его идей, товаров, пра-
вильного определения проблем потребителей и использование коммуникационных каналов, принося-
щих наибольший эффект. К недостаткам модели можно отнести то, что она делает акцент на внешних 
аспектах бренда. С точки зрения модели бренда вуза можно отметить важность позиционирования брен-
да, а также работу над продуктом бренда. В случае с брендом вуза к подобным продуктам можно отне-
сти программы подготовки.

Также интересной для рассмотрения является модель Brand Key британско-голландской компании 
Unilever, производящей и продающей продукцию под более чем 1 тыс. брендов по всему миру. Она 
включает следующие компоненты: позиционирование бренда; видение бренда; развитие бренда, его 
портфель и др.

Помимо базовых компонентов, модель включает 8 элементов: окружение бренда; описание потре-
бителей бренда, ситуаций потреблений товаров бренда; инсайт потребителей; выгоды пользования 
брендом; ценности бренда для потребителей, персонификация бренда; обещания бренда; утверждение 
бренда; ключевая идея бренда [14]. Инсайт по-другому называется месседжем, это основное коммуника-
ционное послание бренда, которое лежит в основе всех активностей бренда [15].

Преимуществом модели является то, что она была разработана компанией с многолетним опытом. 
Отражена мотивация потребителей при выборе бренда. В модели показана отстройка от конкурентов. 
При разработке модели формирования бренда вуза Brand Key может быть применена для понимания до-
полнительных элементов, таких как видение бренда, которое относится к активам корпоративной куль-
туры, так же как и миссия, ценности, нормы поведения, этика ведения переговоров, делового общения 
и др. Развитие бренда, его портфель входят в ресурсы марочного капитала, который включает брен-
ды кафедры, института и др. К минусам модели можно отнести отсутствие ценностей бренда и демон-
страции взаимосвязи элементов.

Модель «Пирамида бренда» (от англ. Brand Pyramid) американской компании Mars включает 7 состав-
ляющих, каждая из которых является базой для следующей: внешние атрибуты бренда; выгоды бренда 
для потребителя (функциональные); эмоциональный аспект бренда, его преимущества; ценности брен-
да для потребителя; индивидуальность бренда; уникальное торговое предложение (далее – УТП) брен-
да; основная идея бренда [16].

Преимуществом модели является то, что модель базируется на многолетнем опыте компании Mars. 
Однако она не включает всех необходимых элементов бренда, не показывает их взаимосвязь. При фор-
мировании модели бренда вуза необходимо добавить еще один элемент его бренда – УТП.
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Существует также модель «пяти кругов индивидуальности бренда» российской компании «Паприка брэн-
динг», которая осуществляет консалтинговые услуги в рамках брендинга. В модель входят: убеждения брен-
да, вера; миссия и слоган; внешние черты бренда; характер бренда; стиль рекламных коммуникаций [17].

Модель включает некоторые аспекты бренда, но не все необходимые. Однако демонстрируется вза-
имосвязь имеющихся элементов и их значение. Можно отметить наличие еще одного актива корпора-
тивной культуры, такого как миссия. Для формирования бренда вуза также нужно работать над стилем 
рекламных коммуникаций.

НЕСТАНДАРТНЫЕ СТРУКТУРНЫЕ МОДЕЛИ ИДЕНТИЧНОСТИ БРЕНДА
Существует ряд нестандартных структурных моделей идентичности бренда. 
В модель бренда Mercedes-Benz входят четыре компонента: специфические черты товара, его осо-

бенности; ценности бренда; ассоциативный ряд бренда; сущность бренда (его ядро). К плюсам модели 
относится наличие базовых элементов бренда. Она ограничена по содержанию и включает элементы, 
рассмотренные в предыдущих моделях.

Довольно оригинальной моделью идентичности является модель Rich. Это разработка фирмы Multon 
из Санкт-Петербурга, выпускающей соки «Rich». В рамках выпуска очередного товара на рынок компа-
нией была предложена собственная модель формирования бренда [18]. В модель бренда входят два эле-
мента: его идентичность и платформа коммуникаций. В свою очередь идентичность включает: основ-
ную черту, которая его отличает; эмоциональные выгоды; образ бренда у потребителя; личность бренда, 
его характер; ядро бренда, его сущность. 

Данная модель оригинальна, включает взаимосвязь приведенных элементов, но не является исчер-
пывающей. Бренд вуза, помимо работы над идентичностью, предполагает формирование коммуника-
ционной платформы.

При формировании нового бренда берут за основу рассмотренные выше модели идентичности. По-
чти все из них объединяют: ценности, предлагаемые потребителям; индивидуальность, которая выра-
жается специфическими характеристиками бренда; тип взаимоотношений, характеризующий отноше-
ния бренда и потребителей; суть бренда, его ключевая характеристика [19].

МОДЕЛИ УПРАВЛЕНИЯ БРЕНДОМ
Модель управления брендом «Обратная сторона Луны» демонстрирует связанные между собой сфе-

ры брендинга – те, которые осязаются потребителем, и те, которые открыты для персонала организа-
ции, являющейся производителем, но не осязаемы потребителем. Другая сфера содержит внутреннюю 
деятельность, создающую стратегические направления брендинговой политики организации.

Преимущества модели заключаются в том, что она показывает взаимосвязь между тем видением брен-
да, которое есть у компании, и тем, как бренд воспринимают потребители. К минусам модели можно 
отнести то, что не отражены ценности бренда. При управлении брендом вуза можно ориентироваться 
на стратегическую составляющую брендинга, которая позволит регулировать внутреннюю деятельностью.

Модель управления брендом А. Длигача демонстрирует стабильность маркетинговых стратегий ор-
ганизации в определенный промежуток времени [14]. Частая смена стратегий говорит о неправильном 
управлении брендом. В модели прослеживается связь между мероприятиями маркетинга и определен-
ными циклами брендинга. Она не представляет бренд как управленческий объект. 

К преимуществам данной модели можно отнести то, что демонстрируется связь различных марке-
тинговых мероприятий и жизненного цикла бренда. При управлении брендом вуза необходимо пони-
мать, что важно работать над тактическим уровнем мероприятий с учетом стратегии управления акти-
вами торговой марки.

Представленные модели идентичности не полностью отражают процесс формирования и управления 
брендом, не включают все необходимые элементы бренда. Проведя сравнительный анализ представлен-
ных моделей, автор настоящего исследования определил базовые элементы любого бренда, являющиеся 
общими для большинства моделей. Общее заключается в наличии ряда составляющих, таких как: ценно-
сти, индивидуальность бренда, атрибуты, выгоды. Данные составляющие являются ключевыми элемента-
ми бренда вуза. Для разработки модели формирования бренда вуза необходимо учесть все элементы, вли-
яющие на его бренд, которые требуют проведения дополнительных исследований [20; 21]. 
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ВЫВОДЫ
По результатам критического анализа моделей формирования бренда можно обозначить следую-

щие аспекты.
1) Модель Brand Identity Prism Ж.-Н. Капферера демонстрирует семиотичность бренда, и при ра-

боте над моделью бренда вуза это необходимо учитывать. 
2) При работе над моделью бренда вуза необходима более точная проработка содержательных элементов 

модели с перечислением примеров конкретных возможных составляющих (Brand Identity System Д. Аакера).
3) По результатам анализа модели идентичности бренда Л. де Чернатони можно отметить, что при 

формировании бренда вуза особенно важным является прогнозирование того, какие эмоции будут воз-
никать у потребителей при восприятии бренда, но нет необходимости выделять этот элемент отдель-
но от основных.

4) Стоит отметить необходимость наличия крупных групп элементов бренда, которые необходимо 
будет учитывать при дальнейшей работе над моделью бренда вуза – материальные и нематериальные 
элементы (модель Atomic model Л. де Чернатони и Ф.Р. Далл’Ольмо). 

5) В рамках процесса формирования бренда вуза важно учитывать такой элемент, как позициониро-
вание (модель идентичности бренда К.Л. Келлера).

6) При формировании бренда вуза можно отметить важность эмоционального аспекта восприятия 
бренда (модель Ф. Котлера).

7) Появляется возможность учитывать подходы к бренду и налаживать взаимодействие с потребите-
лями на различных уровнях (модель 4D Branding).

8) Можно отметить возможность определения факторов для бренда вуза при его формировании 
с учетом ситуации и специфики самого бренда (модель Дж. Л. Аакера).   

9) Модель должна позволять формировать целостный имидж бренда, который является элементом 
модели бренда (модель Brand Works). 

10)  Необходимо отметить важность позиционирования бренда, а также работу над продуктом брен-
да. В случае с брендом вуза к подобным продуктам можно отнести программы подготовки (модель 
Thompson Total Branding).

11)  При разработке модели формирования бренда вуза необходимо понимание дополнительных 
элементов, таких как видение бренда, которое относится к активам корпоративной культуры, миссия, 
ценности, нормы поведения, этика ведения переговоров, делового общения и др. Развитие бренда, его 
портфель входят в ресурсы марочного капитала, который включает бренды кафедры, института и др. 
(модель Brand Key Unilever).

12)  При формировании модели бренда вуза необходимо добавить еще один элемент его бренда – 
УТП (Brand Pyramid, Mars).

13)  Можно отметить наличие еще одного актива корпоративной культуры – миссию. Для форми-
рования бренда вуза также нужно работать над стилем рекламных коммуникаций (модель «пяти кругов 
индивидуальности бренда»).

14)  Бренд вуза, помимо работы над идентичностью, предполагает формирование коммуникацион-
ной платформы (модель Rich). 

15)  Модель должна показывать взаимосвязь между тем видением бренда, которое есть у компании, 
и тем, как бренд воспринимают потребители (модель управления брендом «Обратная сторона Луны»).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В результате проведенного исследования были решены поставленные задачи, а цель – определить 

ключевые элементы бренда, представленные в существующих моделях идентичности бренда, кото-
рые необходимы для выявления элементов, лежащих в основе бренда вуза, – достигнута. Практическая 
 значимость исследования заключается в возможности использования результатов исследования при ра-
боте над брендом организации. 

Перспективы дальнейших исследований, связанных с моделями бренда, определены возможностями 
дальнейшего изучения составляющих элементов, входящих в модели бренда применительно к опреде-
ленной сфере, например, к торговле, туризму, образованию и др. 
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Помимо рассмотренных элементов, на бренд также влияет ряд других параметров. Отмечается силь-
ное влияние репутации на восприятие вуза.

Брендинг необходим для формирования положительного имиджа организации в глазах потребителей, 
также он влияет на повышение узнаваемости компании. Для определения характеристики целевой аудито-
рии, а также персонализации самих коммуникаций необходимо проводить маркетинговые исследования. 
Проблема формирования бренда вуза представляет определенный интерес в силу того, что отечественная 
сфера образования имеет свою специфику и при формировании бренда вуза это необходимо учитывать. 
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