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Аннотация 

Статья посвящена разработке подходов к операционализации понятия «бренд 

академического мира» в рамках аналитического исследования в виде экспертного опроса 

(N=18) «Бренд академического мира». В работе показано, что Корпоративный брендинг 

отличается от брендинга продукта тем, что в первую очередь он придаёт значение 

«ценностям бренда», которые присущи корпорации или связаны с её продуктами и 

услугам. Сильный корпоративный бренд всегда воспринимается потребителем как 

гарантия качества или форма страховки от некачественной услуги или финансового риска. 

В некоммерческом секторе сильный имидж бренда  повышает способность компании 

донести до всех заинтересованных сторон свои базовые ценности; повлиять на 

общественное мнение; укрепить и повысить лояльность; достичь краткосрочные и 

долгосрочные цели  и привлечь добровольные пожертвования. 

Основное внимание уделено использованию двух моделей оценки бренда 

некоммерческих организаций в различных секторах: шкале измерения бренда 

некоммерческой организации (NBOS) и шкале измерения бренд-ориентированности 

компании (PBO). Рассматриваются вопросы использования бренда в качестве 
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стратегического актива в некоммерческом секторе, а также максимизации 

воспринимаемых выгод потребителями как средство достижения конкурентного 

преимущества. Делаются выводы о применимости моделей оценки бренда в 

некоммерческом секторе для первичного формирования и тестирования шкалы измерения 

силы бренда академического мира с учётом особенностей российского рынка. 
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Введение 

Для первичного формирования и тестирования шкалы измерения силы бренда 

академического мира с учётом особенностей российского рынка использовался смешанный тип 

эмпирического исследования, основанный на прагматическом подходе [Morgan, 2007] и 

заключающийся в поэтапном проведении сначала качественного, а затем количественного 

анализа. Качественное исследование в виде экспертного опроса (N=18) «Бренд академического 

мира» проводилось в феврале-мае 2020 года, количественное в виде экспертного опроса (N=93) 

«Сила бренда академического мира» — в июне-ноябре 2020 года. 

В проведённом ранее исследовании [Баженов, Баженова, 2019], мы провели анализ понятия 

«академический мир» (АМ), представленного в современном междисциплинарном научном 

дискурсе путём идентификации и научного описания самого объекта, а также анализа научных 

исследований этого феномена. Согласно итогам исследования мы получили 34 структурные 

единицы академического мира.  

Шкала измерения бренда некоммерческой организации (NBOS) 

Модель измерения бренда некоммерческой компании (Nonprofit Brand Orientation Scale — 

NBOS) посредством конструктов согласованность, взаимодействие и влияние транслирует 

идентичность бренда целевой аудитории, фокусируется прежде всего на оценке деятельности 

компании по отношению к внешним заинтересованным сторонам и оперирует ценностями, на 

которые ориентирован бренд компании некоммерческого сектора. 

Опираясь на работы P. Hankinson разработан действенный, надёжный и обобщаемый 

показатель оценки бренда некоммерческих организаций в различных секторах. С этой целью 

были изменены формулировки, чтобы отразить особенности некоммерческого сектора. Были 

выявлены три основных измерения, которые были обозначены как взаимодействие, 

согласованность и влияние.  

В рамках компании важно обеспечивать полную координацию всей деятельности, 

связанной с брендом, чтобы максимально повысить осведомлённость и эффективность на 

рынке. Кроме того, не менее важно, чтобы некоммерческие организации были осведомлены о 
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потребностях своих заинтересованных сторон и понимали, как они изменяются в результате 

внутреннего и внешнего давления. Наконец, необходимо рассмотреть вопрос о том, какие 

аспекты бренда организации больше всего нравятся и не нравятся заинтересованным сторонам. 

В совокупности эти мероприятия вносят позитивный вклад в общую работу некоммерческих 

организаций, особенно с точки зрения предоставления им возможности лучше обслуживать 

своих заинтересованных сторон и достигать как долгосрочных, так и краткосрочных целей. 

Таким образом, представляется, что некоторые принципы коммерческого брендинга могут быть 

перенесены на некоммерческие организации.  

В целом полученные результаты свидетельствуют о валидности, надёжности и 

обобщаемости шкалы, которую в качестве управленческого инструмента можно использоватья 

для руководства внутренней и внешней деятельностью по управлению брендами 

некоммерческих организаций, а также для оценки текущей практики. Это позволит организации 

повысить общую эффективность своей брендинговой деятельности и повысить ее 

относительную эффективность. С академической точки зрения модель измерения бренда 

некоммерческой организации (NBOS) обеспечивает механизм, с помощью которого можно 

измерить бренд в некоммерческих организациях и исследовать отношения и ассоциации с 

другими конструктами. Например, эту шкалу можно использовать для изучения потенциальных 

предпосылок и последствий ориентации на бренд.  

Шкала измерения бренда компании (PBO) 

Модель измерения бренда компании посредством трёх базовых конструктов уникальность, 

репутацию и согласованность позволяет оценить степень бренд-ориентированности 

конкретной компании  (см. рисунок 1). 

 

Рисунок 1 - Концептуальная модель измерения бренд-ориентированности компании 

(PBO)  

В то время как конструкт «воспринимаемая рыночная ориентация» (Perceived Market 

Orientation – PMO) был разработан для измерения рыночной ориентации с точки зрения 

потребителя, конструкт «ориентация на бренд» никогда не рассматривалась с точки зрения 

потребителей. Термин «бренд» в настоящем исследовании относится к бренду самой 

организации.  
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Корпоративный брендинг отличается от брендинга продукта тем, что в первую очередь он 

придаёт значение «ценностям бренда», которые присущи корпорации или связаны с её 

продуктами и услугам. Сильный корпоративный бренд всегда воспринимается потребителем 

как гарантия качества или форма страховки от некачественной услуги или финансового риска. 

В некоммерческом секторе сильный имидж бренда  повышает способность компании донести 

до всех заинтересованных сторон свои базовые ценности; повлиять на общественное мнение; 

укрепить и повысить лояльность; достичь краткосрочные и долгосрочные цели  и привлечь 

добровольные пожертвования. 

Несмотря на эти очевидные преимущества, бренды по-прежнему недостаточно 

используются в качестве стратегического актива в некоммерческом секторе. Как отметили 

[Stride, Lee, 2007, p. 114] в качественном исследовании директоров некоммерческих 

организаций: «хотя респонденты с энтузиазмом говорили о бренде, он редко обсуждался с 

точки зрения того, что он сам по себе является важным стратегическим инструментом». 

В литературе по маркетингу «воспринимаемые выгоды» часто концептуализируются как 

часть «воспринимаемой ценности», которая относится к общей оценке «потребителями» 

полезности продукта, основанной на восприятии того, что получено и что дано [Zeithaml, 1988]. 

Использование «воспринимаемых выгод» в качестве центральной конструкции в настоящем 

исследовании согласуется с предложением, что эффективность некоммерческих организаций 

может быть определена с точки зрения выгод, получаемых в пользу лиц, участвующих в 

программы организации. Это также согласуется с парадигмой точки зрения потребителя, 

которая делает упор на максимизацию воспринимаемых выгод потребителями как средство 

достижения конкурентного преимущества. 

Концепция стратегической ориентации определяется как «… руководящие принципы, 

которые влияют на маркетинг и деятельность фирмы по разработке стратегии» [Noble et al., 

2002, p. 25].  

Обсуждение здесь ограничено обзором бренда и ориентации на рынок. Стратегическая 

ориентация компании не всегда является явным выбором менеджмента. Он может включать в 

себя схему решений или результаты организационного обучения [Mintzberg, 1980] и другие 

факторы. Этот вопрос необходимо отметить. 

Предыдущее исследование рассматривало сочетание рыночной ориентации с другими 

стратегическими ориентациями: на инновации или технологии [Berthon et al., 1999; Olson et al., 

2005];  на обучение [Baker & Sinkula, 2002]; на предпринимательство  и на производство и 

затраты. Кроме того, в одной статье проводится различие между различными типами рыночной 

ориентации. Большая часть дебатов в теории и на практике связана с тем, как поднять 

производственную или товарно-ориентированную фирму до состояния рыночной ориентации. 

Существует минимальное количество исследований, касающихся широкой взаимосвязи между 

ориентацией на бренд и ориентацией на рынок. 

С точки зрения производительности [Keiningham et al., 2005] проанализировали в двух 

эмпирических влияние ориентированного на бренд конструкта «предпочтения бренда» и 

ориентированного на клиента конструкта «удовлетворённость потребителя» на результат 

деятельности, измеренный как доля расходов.  

Тема взаимосвязи между капиталом бренда и клиентским капиталом обсуждалась ранее 

[Keller, 2008; Leone et al., 2006]  и подчёркивает различия между двумя концепциями, но также 

подчёркивает необходимость интеграции обеих точек зрения. Такой подход одновременно 

вдохновляет и дополняет то, как ориентация бренда и рыночная ориентация рассматриваются в 
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данной статье. Хотя есть различия, также необходимо изучить возможные интеграции и 

комбинации двух ориентаций. Также можно выделить три точки зрения на рыночную 

ориентацию: культурную, поведенческую и связанную с производительностью. 

Заключение 

Рассмотренные нами две концептуальных модели оценки бренда в некоммерческом секторе 

являются применимыми для дальнейшего первичного формирования и тестирования шкалы 

измерения силы бренда академического мира с учётом особенностей российского рынка. 
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Abstract 

The article is devoted to the development of approaches to the operationalization of the concept 

of "brand of the academic world" in the framework of analytical research in the form of an expert 

survey (N = 18) "Brand of the academic world". The paper shows that corporate branding differs 

from product branding in that it primarily attaches importance to" brand values " that are inherent in 

the corporation or related to its products and services. A strong corporate brand is always perceived 

by the consumer as a guarantee of quality or a form of insurance against a poor service or financial 
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risk. In the non-profit sector, a strong brand image enhances a company's ability to communicate its 

core values to all stakeholders; influence public opinion; and strengthen and increase loyalty; 

achieve short-term and long-term goals and attract voluntary donations.The focus is on the use of 

two models for assessing the brand of nonprofit organizations in different sectors: the scale for 

measuring the brand of nonprofit organization (NBOS)  and the scale for measuring the brand 

orientation of the company (PBO). The issues of using the brand as a strategic asset in the non-

commercial sector, as well as maximizing perceived benefits by consumers as a means of achieving 

competitive advantage are considered. Conclusions are made about the applicability of brand 

assessment models in the non-commercial sector for the initial formation and testing of the scale for 

measuring brand strength in the academic world, considering the peculiarities of the Russian market. 
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