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Аннотация. Введение. Наличие в образовательной сфере крупных онлайн-игроков 
при одновременно наметившейся тенденции к снижению интереса школьников к полу-
чению высшего образования обостряют конкуренцию вузов за привлечение талантливых 
абитуриентов. Одним из факторов, позволяющих вузу получить преимущество при выборе 
абитуриентом места учебы, является узнаваемый бренд, включающий в себя определен-
ный набор воспринимаемых потребителем ассоциаций и характеристик, определяемых 
как индивидуальность бренда.

Цель исследования – выявить факторы индивидуальности бренда российских уни-
верситетов и разработать модель индивидуальности бренда как инструмент его оценки.

Методология и методики. Для достижения поставленной цели было проведено ис-
следование, в котором на разных этапах приняли участие 414 человек: студенты и их ро-
дители. Для определения набора характеристик, описывающих индивидуальность бренда 
российских университетов, был использован тест на свободные ассоциации, по результа-
там которого с помощью сравнительного и контент-анализа был сформирован список из 
22 признаков, характеризующих университет как «человека». Разработка модели индиви-
дуальности бренда российских университетов осуществлялась на  основании математи-
ко-статистических методов.

Результаты. С помощью методов математической статистики доказана эффек-
тивность разработанной модели для оценки индивидуальности бренда российских универ-
ситетов. Адаптирована методика оценки индивидуальности бренда на примере педагоги-
ческого вуза. Данная методика является инструментом оценки индивидуальности бренда, 
позволяющая сравнивать и классифицировать разные университеты, получать обратную 
связь об особенностях восприятия бренда университета потенциальными абитуриента-
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ми. В работе показано отличие черт, характеризующих российские и зарубежные вузы. 
На основе сравнения восприятия бренда студентами и их родителями выделены отличия 
данных групп в восприятии индивидуальности бренда. Доказано, что концепция индиви-
дуальности бренда может существенно дополнить официальные измеряемые параметры 
успешности брендов вузов. Показано, что разработанная модель может быть использована 
для коммуникации с абитуриентами: она позволяет видеть отличия одного вуза от другого, 
транслирует ценности университета, формирует его видение целевой аудиторией.

Научная новизна исследования заключается в том, что подтверждено отличие в 
восприятии абитуриентами и родителями характеристик российских университетов в 
сравнении с зарубежными вузами. В модели индивидуальности бренда российских уни-
верситетов выделены 20 характеристик, объединенных в 4 фактора: серьезный, добрый, 
молодой, яркий. Разработанная модель позволяет сравнивать и классифицировать уни-
верситеты.

Практическая значимость. Разработанная модель индивидуальности бренда рос-
сийских университетов и адаптированная методика ее оценки может быть использована 
университетами для получения обратной связи, сравнения характеристик, закладывае-
мых в бренд его разработчиками и особенностями его восприятия целевой аудиторией, а 
также для сравнения себя с конкурентами. Это, в свою очередь, позволит разрабатывать 
стратегии продвижения и позиционирования университета для привлечения талантливых 
абитуриентов. 

Ключевые слова: бренд, бренд образовательной организации, индивидуальность 
бренда, российские университеты, модель индивидуальности бренда, оценка индивиду-
альности бренда.
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Abstract. Introduction. Today, the competition in educational market is increasing. 
A wide range of online courses with a simultaneous tendency decrease the interest of school-
children in higher education. This aggravates the competition of universities for the attraction 
of talented applicants. One of the factors, allowing the university to get an advantage when a 
student chooses a place of study is a recognisable brand, which includes a certain set of asso-
ciations and characteristics perceived by the students, defined as a brand personality.

Aim. The present research aims to identify the factors of the brand personality of Rus-
sian universities and to develop a brand personality model as a tool for its evaluation.

Methodology and research methods. The research was conducted among students and 
their parents; 414 people took part at different research stages. A free association test was used 
to determine a set of characteristics describing the brand personality of Russian universities. 
Using the results, a list of 22 traits describing the university as a “person” was generated through 
comparative and content analysis. The development of the brand personality model of Russian 
universities was carried out on the basis of mathematical and statistical methods. 

Results. The effectiveness of the developed model for assessing the brand personality of 
Russian universities, which can be used to attract applicants, has been proved using the meth-
ods of mathematical statistics. The methodology for assessing brand individuality was adapted 
on the example of a pedagogical university. This methodology is a tool for assessing brand 
personality, which allows comparing, and classifying different universities and getting feedback 
on the university brand perception by potential applicants. The paper shows the difference of 
traits characterising Russian and foreign universities. The differences between these groups 
in the perception of brand personality have been highlighted based on the comparison of stu-
dents’ and their parents’ brand perception. It is proved that the concept of brand personality 
can significantly supplement the official measured parameters of university brand success. It 
is shown that the developed model can be used for communication with applicants, it allows to 
see the differences of one university from another, translates the values of the university, forms 
its vision of the target audience.

Scientific novelty. The scientific novelty of the study is in the fact that the difference 
in the applicants' and parents' perceptions of the characteristics of Russian universities in 
comparison with foreign universities is confirmed. The brand personality model of Russian 
universities has 20 characteristics united in 4 factors: serious, kind, young, and bright. The 
developed model allowed the authors to compare and classify universities.

Practical significance. The developed model of the brand personality of Russian univer-
sities and the adapted methodology of its assessment can be used by universities to obtain 
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feedback, to compare the characteristics of the brand by its developers and features of its 
perception by the target audience, as well as to compare themselves with competitors. This, 
in turn, will make it possible to develop marketing strategy for attracting talented applicants.

Keywords: brand, educational institution brand, brand personality, Russian universi-
ties, brand personality model, brand personality assessment.
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Abstracto. Introducción.  La presencia de grandes actores en línea en el ámbito educa-
tivo, junto con la tendencia emergente hacia una disminución en el interés de los escolares por 
obtener educación superior, intensifica la competencia de las universidades por atraer nuevos 
candidatos talentosos. Uno de los factores que le permite a la universidad obtener una ventaja 
en el momento en el que un estudiante de nuevo ingreso elige un lugar para estudiar, es una 
marca reconocible, que incluya un determinado conjunto de asociaciones y características per-
cibidas por el consumidor, y es lo que se define como identidad de marca.

Objetivo de la investigación.  Identificar los factores de identidad de marca de las uni-
versidades rusas y desarrollar un modelo de identidad de marca como herramienta para su 
evaluación.

Metodología, métodos y procesos de investigación. Para alcanzar el objetivo de esta in-
vestigación se realizó un estudio en el que participaron en sus diferentes etapas 414 personas: 
Los estudiantes y los padres de familia. Para determinar el conjunto de características que des-
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criben la identidad de la marca de las universidades rusas, se utilizó una prueba de asociación 
libre, a partir de cuyos resultados, mediante análisis comparativo y de contenido, se elaboró   
una lista de 22 rasgos que caracterizan a la universidad como “ una persona”. El desarrollo del 
modelo de identidad de marca para las universidades rusas se llevó a cabo sobre la base de 
métodos matemáticos y estadísticos.

Resultados. Con la ayuda de métodos de estadística matemática, se demuestra la efec-
tividad del modelo desarrollado para evaluar la identidad de marca de las universidades rusas. 
La metodología para evaluar la identidad de marca fue adaptada utilizando como ejemplo del 
modelo una universidad de orientación pedagógica. Esta técnica es un instrumento para eva-
luar la identidad de  marca, que permite comparar y clasificar diferentes universidades, a fin de 
recibir retroalimentación sobre la percepción del sentido de marca de la universidad por parte 
de los potenciales aspirantes de ingreso a la universidad. El documento muestra la diferencia 
en los rasgos que caracterizan a las universidades rusas y extranjeras. A partir de una compa-
ración de la percepción de la marca por parte de los alumnos y sus padres, se destacan las di-
ferencias entre estos grupos en la percepción de la identidad de marca. Se ha comprobado que 
el concepto de identidad de marca puede complementar significativamente los parámetros ofi-
ciales medidos del éxito de las marcas universitarias. Se demuestra que el modelo desarrollado 
puede ser utilizado para comunicarse con los futuros candidatos de ingreso a la universidad: 
Permite ver las diferencias entre una universidad y otra, traduce los valores de la universidad 
y forma su visión entre el público al que va dirigido.

Novedad científica. La investigación radica en el hecho de que se ha confirmado la di-
ferencia en la percepción de las características de las universidades rusas por parte de los 
aspirantes a nuevo ingreso y los padres de familiar en comparación con las universidades 
extranjeras. En el modelo de identidad de marca de las universidades rusas, se identifican 20 
características, combinadas en 4 factores: Serio, amable, juvenil, brillante. El modelo desarro-
llado permite comparar y clasificar las universidades.

 Significado práctico. El modelo desarrollado de la identidad de marca de las univer-
sidades rusas y la metodología adaptada para su evaluación pueden ser utilizados por las 
universidades para su  retroalimentación, permite a quienes han desarrollado la metodologia, 
comparar las características puestas en la marca y, que el público al que va orietnado, perciba 
las características que la unversidad misma representa en sí. Esto, a su vez, permitirá desa-
rrollar estrategias de promoción y posicionamiento de la universidad para atraer candidatos 
con mucho talento.

 Palabras claves: marca, marca de una entidad educativa, identidad de marca, univer-
sidades rusas, modelo de identidad de marca, evaluación de la identidad de marca.
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Введение

Глобализация рынка образования, рост частного сектора в области 
образования, внедрение цифровых технологий, всеобщий переход на он-
лайн-обучение в условиях пандемии, стремительный рост массовых откры-
тых онлайн-курсов обостряют проблемы университетов в привлечении аби-
туриентов. M. Joseph, E. Mullen, D. F. Spake [1] отмечают, что современные 
университеты испытывают серьезное давление и борьбу за своего студента 
не только со стороны классических вузов, но и новых онлайн-игроков. Кро-
ме того, в последнее время наметилась тенденция к снижению интереса к 
высшему образованию со стороны выпускников школ, что активно обсуж-
дается в отечественных средствах массовой информации1. 

Изменение за последнее время геополитической ситуации в мире и, 
как следствие, исключение России из ряда ведущих рейтингов, а именно 
на них чаще всего ориентируются абитуриенты, также оказывает влияние 
на привлечение новых студентов. Такая нестандартная ситуация требует 
разработки новых стратегий, в том числе развития бренда университета. 
Именно сильный бренд как ключевой элемент основы маркетинга позволяет 
успешно продвигать товары и услуги на рынке. Неслучайно в рамках реа-
лизации российского проекта 5–100 многие ведущие университеты провели 
ребрендинг. Это было сделано для повышения имиджа вуза, привлечения 
талантливых абитуриентов, демонстрации происходящих в вузе изменений 
и трансформаций.

Несмотря на представленные в работах C. Chapleo [2], R. R. Dhola-
kia и L. A. Acciardo [3], I. Erdogmus и S. Ergun  [4]  возможности бренда в 
развитии имиджа университетов и повышении их конкурентоспособности, 
а также имеющийся практический опыт отечественных университетов в 
создании брендов (Е. А. Неретина,  И. В. Гвоздецкая и Ю. В. Корокошко  [5], 
N. G. Bagautdinova и Y. N. Gorelova [6], Т. И. Яковлева и А. З. Новенькова [7]),  
многие вопросы требуют дополнительного исследования, особенно в аспекте 
влияния бренда на предпочтения абитуриентов. 

Одним из таких вопросов является идентичность бренда. Именно 
идентичность бренда позволяет университету быть заметным и привлекать 
лучших абитуриентов в условиях усиливающейся конкуренции, стандарти-
зации и избытка коммерческих предложений. Идентичность бренда (brand 
identity) характеризует его содержание и является, наряду с самой услугой 
и идентификаторами бренда, основной составляющей, оказывающей вли-

1 Баландина А. Эксперты объяснили, почему в России падает спрос на высшее 
образование [Электрон. ресурс] // Газета.РУ. Режим доступа: https://www.gazeta.ru/
social/2021/03/20/13518608.shtml (дата обращения: 20.06.2022).
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яние на поведение потребителей и позволяющей идентифицировать (узна-
вать) бренд. Идентичность обеспечивает сравнение восприятия бренда с 
имеющимся в памяти эталоном. Подробный анализ понятия идентичности 
бренда представлен в исследовании В. Н. Домнина, который под идентич-
ностью бренда понимает «концепцию, предназначенную для обеспечения 
брендом функции идентификации, дифференциации и влияния на потре-
бительское поведение» [8, с. 267].

Наше исследование сфокусировано на изучении одной из ведущих 
черт идентичности – индивидуальности бренда (brand personaluty). Под ин-
дивидуальностью бренда понимается характеристика бренда через описа-
ние личностных черт. В исследованиях T. H. Freling, L. P. Forbes [9], D. Louis 
и C. Lombart [10], L. Malär с коллегами [11] показано влияние индивидуаль-
ности бренда на предпочтения потребителей услуг, на их эмоции, доверие 
и лояльность по отношению к услуге. Однако чаще всего индивидуальность 
бренда изучается по отношению к продуктовым брендам. Нас же интере-
сует индивидуальность брендов российских университетов и ее влияние на 
предпочтения абитуриентов и их родителей. В данном аспекте в работах 
отечественных авторов крайне мало именно эмпирического материала, в 
основном представлены общие подходы [12, 13, 14]. Первой попыткой про-
анализировать и оценить индивидуальность бренда российских университе-
тов можно считать исследование С. В. Александровского и Д. А. Фоменкова 
[15], выполненное на примере университетов Нижнего Новгорода, которое 
послужило отправной точкой для данного исследования. При этом по дан-
ным, представленным в работах D. Mallya [16], P. A. Rauschnabel, N. Krey, 
B. J. Babin и B. S. Ivens [17], концепция индивидуальности бренда является 
достаточно широкой практикой для зарубежных вузов.

В настоящее время на фоне глобальных социально-экономических из-
менений, вызванных последствиями пандемии COVID-19 и усиливающимся 
санкционным режимом в отношении нашей страны со стороны западных 
государств, одним из резервных ресурсов российских университетов явля-
ется развитие бренда вуза, в том числе цифрового, ориентированного на 
новые рынки абитуриентов. В этой связи для образовательного учреждения 
важна обратная связь о том, как его воспринимает целевая аудитория, ка-
кие качества индивидуальности бренда университета видят абитуриенты и 
их родители.

Цель исследования – выявить факторы индивидуальности бренда рос-
сийских университетов и разработать модель индивидуальности бренда как 
инструмент его оценки.

Мы предположили, что включение в оценку бренда вуза такого ком-
понента, как индивидуальность бренда, усилит позицию вуза в конкурент-
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ной среде, позволит сделать его узнаваемым среди абитуриентов. В свою 
очередь, используя разработанный инструмент оценки индивидуальности 
бренда, университет получит обратную связь о его восприятии целевой ау-
диторией. 

Для достижения поставленной цели и подтверждения выдвинутого 
предположения были поставлены следующие исследовательские вопросы: 

– чем отличаются характеристики российских университетов от зару-
бежных?

– какие факторы индивидуальности характеризуют бренды россий-
ских университетов?

– совпадают ли черты индивидуальности, закладываемые в бренд его 
разработчиками, и восприятие бренда целевой аудиторией?

– какие инструменты оценки являются более объективными для опре-
деления индивидуальности бренда российских университетов? 

Ограничения проведенного исследования могут связаны с неоднород-
ностью российского рынка высшего образования, что в будущем предпола-
гает расширение числа университетов для участия в исследовании. 

Обзор литературы

При постановке проблемы исследования был выделен его фокус: изу-
чение индивидуальности бренда российских университетов как фактора 
привлечения абитуриентов. В настоящее время в Национальном стандарте 
РФ бренд рассматривается как «…отличительное визуальное и вербальное 
представление облика организации или продукции»1. На сайте Американ-
ской маркетинговой ассоциации (AMA) представлено следующее определе-
ние бренда: «Бренд – это имя, термин, знак, символ, дизайн или их ком-
бинация, предназначенные для идентификации товаров и услуг одного 
продавца или группы продавцов и отличия их от товаров и услуг конкурен-
тов»2. В настоящий момент именно оно считается общепринятым. Однако 
можно заметить, что это определение ассоциирует слова бренд и торговая 
марка.  Отметим, что далеко не все ученые с этим согласны, определяя бренд 
как нечто большее. Как показывает анализ определений понятия бренда 
в трудах L. De Chernatony [18], Ж.-Н. Капферера [19], К. Л. Келлера [20], 
В. М. Перция [21], во многих из них ключевым является слово «набор» – сово-
купность неких характеристик, структурных компонентов бренда. Неявно 

1 Системы управления проектированием. Словарь терминов, используемых при 
управлении проектированием. Национальный стандарт Российской Федерации, ГОСТ Р 
55348-2012. Режим доступа: https://docs.cntd.ru/document/1200103594

2 American Marketing Association. Режим доступа: https://www.ama.org/topics/
branding/
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заложены такие смысловые единицы, как ощущения и восприятие, кото-
рые испытывает человек при взаимодействии с брендом. Важным является 
понимание ассоциативных цепочек, выстраиваемых в голове человека при 
упоминании бренда. 

Интересным в смысловом аспекте является термин обещания, через 
который определяет бренд В. М. Перция: «…последовательный набор функ-
циональных, эмоциональных, психологических и социальных обещаний це-
левому потребителю, которые являются для него уникальными и значимы-
ми и наилучшим образом отвечают его потребностям» [21]. На наш взгляд, 
именно определение В. Перции является наиболее полным, поэтому в дан-
ной статье будем опираться на него. 

Проанализируем особенности бренда высшего учебного заведения. В 
связи с тем, что проблема управления брендом университета появилась от-
носительно недавно (последняя четверть XX века), многие вопросы остаются 
спорными и не до конца решенными. Например, нами не обнаружено еди-
ной позиции исследователей по поводу того, что является продуктом уни-
верситета: выпускник как продукт вуза или образовательная услуга, ведь 
образовательное учреждение присутствует на двух рынках – «рынке труда и 
рынке образовательных услуг» [22].  

Анализ определений бренда образовательной организации свидетель-
ствует об отсутствии единства в понимании сущности бренда и о широком 
спектре подходов к его пониманию. Так, в определении З. И. Ивановой с 
соавторами [23] акцент сделан на предоставляемых вузом ценностях. Это 
характеризует обещание вуза развивать долгосрочные отношения со сво-
ей целевой аудиторией. В литературе чаще всего цитируется определение 
Н. А. Пашкус: «Образовательный бренд – «неосязаемый» набор характери-
стик образовательного учреждения и его услуг в сочетании с впечатлением, 
которое он производит на потребителя и обещанными ему автором бренда 
определенными преимуществами» [24]. D. A. Aaker [25], L. De Chernatony 
[18], Ж.-Н. Капферер [19] отмечают, что большинство исследователей, рас-
сматривая бренд университета, опираются на общее определение бренда. 
K. L. Keller с точки зрения маркетинга выделяет два наиболее распростра-
ненных подхода к определению бренда: экономический, когда сущность 
бренда выражается через качество, имя, логотип, актив с целью идентифи-
кации товара или услуги, и психологический, когда бренд рассматривается 
с точки зрения влияния на потребителя, представляет собой совокупность 
впечатлений, ценностей, эмоций и атрибутов [20]. 

В данной статье вслед за Т. М. Лобышевой под брендом университета 
будем понимать «индивидуальность, запоминающийся образ, который вы-
деляет один вуз среди других» [26]. Оно отвечает цели исследования и под-
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черкивает тот аспект, с позиции которого рассматривается бренд в данном 
контексте. 

В современных реалиях эффективность функционирования образова-
тельного учреждения на рынке образовательных услуг по мнению Е. П. Лух-
менева и О. М. Калиева [27] во многом обуславливается активным использо-
ванием интернет-коммуникаций, в том числе за счет продвижения бренда 
вуза через веб-сайт и социальные сети. Обращение к анализу цифрового 
бренда университетов, который мы можем видеть на сайтах вузов, пока-
зывает, что важные элементы бренда, в частности, миссия университета, 
видение, ценности расположены не на первой странице сайта. Они есть, 
но чаще всего расположены внутри программ развития, которые редко от-
крывают абитуриенты и их родители. Информация главной страницы носит 
больше новостной характер, информируя целевую аудиторию о происходя-
щих в вузе событиях. То есть цифровой бренд несет в основном информа-
ционную нагрузку и больше ориентирован на «своих». Этим цифровые брен-
ды российских вузов отличаются от зарубежных университетов, которые в 
большей степени ориентированы на диалог, публикуют свои ценности, «раз-
говаривают» с потенциальными абитуриентами. 

Как воспринимают бренд вуза потенциальные абитуриенты? Какие 
качественные характеристики они читают в бренде? Насколько характе-
ристики, закладываемые в бренд его разработчиками, совпадают с пред-
ставлениями целевой аудитории? На основе результатов международного 
рейтингового агентства RAEX1 Д. А. Шевченко выделены пользующиеся 
высоким авторитетом среди молодежи 10 брендов университетов, 90 % из 
которых представляют московские вузы. В отдельную группу автором была 
вынесена целевая молодежная интернет-аудитория, имеющая свои пред-
почтения, где в числе наиболее авторитетных университетов: МГУ, ВШЭ, 
СПбГУ, МГИМО, ИТМО, ФУ, ВАВТ [13]. Согласно исследованию В. Л. Гла-
зычева [28], группа абитуриентов, ориентированных в процессе образова-
тельно-профессионального выбора на бренд университета, является второй 
по численности после тех, кто ориентирован на получение статуса. Однако 
исследований о роли бренда в процессе выбора вуза пока недостаточно. 

Отметим, что вопросы моделирования брендов вузов как предмет са-
мостоятельного исследования стали рассматриваться не так давно, поэтому 
при разработке моделей брендов исследователи чаще всего ориентируются 
на известные универсальные модели брендов, адаптируя их уже для брен-
динга в сфере высшего образования.

Как правило, большинство исследователей опираются на признанные 
модели, разработанные известными зарубежными учеными D. A. Aaker и 

1 Рейтинг лучших вузов России RAEX-100, 2021 год. Режим доступа: https://raex-a.
ru/researches/vuz/vuz_best_2021
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E. Joachimsthaler [25], Т. Гэдом [29], Ж.-Н. Капферером [19], L. De Cherna-
tony [18]. 

Проанализируем данные модели бренда с точки зрения идентичности 
бренда. Обращение к идентичности бренда связано с тем, что именно иден-
тичность рассматривается исследователями как ядро бренд-менеджмента. 

С точки зрения структурного анализа, модель, предлагаемая 
D. A.  Aaker и E. Joachimsthaler [25], имеет 4 составляющие: бренд как то-
вар, как личность, как организация и как символ. Ж.-Н. Капферер [19] об-
разно представляет бренд в виде призмы, имеющей шесть граней, каждая 
из которых отражает одну из составляющих бренда. Дополнительно автор 
их группирует на внешнее выражение – форма бренда (физические данные, 
взаимоотношения и отражение) и внутреннее – дух бренда (индивидуаль-
ность, культуру и самообраз). 

Интересный взгляд на структуру и понимание идентичности бренда 
представлен в модели Т. Геда [29]. Он моделирует мыслительное поле брен-
да, включая такие составляющие, как физическое восприятие, ментальное, 
социальное, духовное. 

Структура бренда, предлагаемая L. De Chernatony [18], ориентирова-
на именно на индивидуальность бренда через ассоциацию с человеческими 
чертами. Автор выстраивает свою модель, акцентируя внимание на то, что 
бренд может восприниматься на разных уровнях: рациональном, эмоцио-
нальном и ценностном. 

Таким образом, авторы представленных моделей либо выделяют инди-
видуальность бренда как ведущую составляющую идентичности (D. A. Aaker 
и E. Joachimsthaler, Ж.-Н. Капферер), либо помещают ее в ядро идентично-
сти, рассматривая индивидуальность как в определенном смысле синоним 
идентичности (L. De Chernatony). 

По мнению J. L. Aaker [30], концепция индивидуальности бренда име-
ет особое значение для создания его капитала.  При этом под индивиду-
альностью бренда автор понимает «уникальный набор ассоциаций бренда, 
которые отображают то, что означает бренд для потребителя, а также то, 
что он им обещает». 

С точки зрения Н. А. Пашкуса, индивидуальность образовательного 
брэнда выражает то, что должен означать брэнд, который является неким 
долгосрочным обещанием потребителям образовательных услуг от авторов 
брэнда. Индивидуальность бренда помогает потенциальным потребителям 
просто и понятно отличать один вуз от другого: на образовательную орга-
низацию как бы «наклеиваются» ярлыки: дорогой (университет), свободный, 
престижный и т. д. [24].

Если в целом анализировать представленные в литературных источ-
никах критерии, по которым оценивается бренд университета, то среди 
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наиболее значимых можно выделить такие показатели, как: лояльность уни-
верситету; степень удовлетворенности обучением в университете и уровень 
качества получаемого образования; престижность университета; репутация 
и имидж университета; идентичность; осведомленность об университете; 
стоимость обучения; отношение к университету со стороны обучающихся, 
их эмоции и др.

Данные показатели традиционно используются для оценки деятель-
ности университетов. Оценка бренда университета, основанная на опросах 
студентов и выпускников, является одним из показателей при определении 
рейтинга вуза. 

Так, например, в Национальном рейтинге университетов за 2020–2021 
учебный год одним из измеряемых параметров является бренд университе-
та. Для оценки бренда используется пять показателей: подготовка успеш-
ных выпускников; медийная активность университета, его коммуникации, 
а также восприятие научных исследований со стороны академического со-
общества, как русскоязычного, так и в целом международного1. 

Однако оценка деятельности вуза на основе индивидуальности брен-
да на российском рынке высшего образования пока не получила широкого 
распространения. Вместе с тем, она является достаточно широкой прак-
тикой для вузов Северной Америки, где университеты широко используют 
концепцию индивидуальности бренда. Например, Техасский университет 
заявляет о себе как «смелый, верный, уникальный, страстный»2. Бостонский 
университет – «современный, динамичный, уверенный, прогрессивный»3. 
Университет в Беркли позиционирует себя как «любознательный, открытый, 
независимый»4. 

Российские вузы в последнее время также стали использовать концеп-
цию индивидуальности бренда. Так, например, Дальневосточный федераль-
ный университет позиционирует себя как свободный и самостоятельный. 
РАНХиГС говорит о себе как о гибком и умеющем адаптироваться универ-
ситете. 

Самой распространенной моделью для оценки индивидуальности 
бренда остается модель, разработанная J. L. Aaker [31]. Предложенная авто-

1 XII Национальный рейтинг университетов. 2021 год. Интерфакс. Режим доступа: 
https://www.interfax.ru/russia/776949

2 Tagline. UT Brand Guidelines. The University of Texas at Austin. Режим доступа: 
http://brand.utexas.edu/visual-identity/tagline

3 Brand Personality. Boston University. Brand Identity Standards. Режим доступа: 
http://www.bu.edu/brand/introduction/personality/

4 Brand Gidelines. Our Tone. Berkeley University of California. Режим доступа: http://
www.berkeley.edu/brand/img/downloads/UCB%20Brand%20Guidelines_FINAL_small.pdf, 
p.17
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ром методика построена по аналогии с пятифакторным личностным опро-
сником 5PFQ. В брендинговой методике оцениваются следующие пять фак-
торов: искренность; страсть; компетентность; изысканность; сила. В свою 
очередь каждый фактор включает ряд параметров, а каждый параметр 
две-три личностные черты. Всего в модели J. L. Aaker 42 черты для оценки 
индивидуальности бренда. Однако, как показывает анализ литературы, не 
все эти факторы, разработанные для продуктовых брендов, подходят для 
оценки индивидуальных брендов университетов. 

Модифицированная модель оценки индивидуальности бренда для 
американских вузов была предложена D. Mallya [16]. В ней выделены 5 фак-
торов индивидуальности университета: искренность, уникальность, муже-
ственность, престиж, яркость.

P. A. Rauschnabel с соавторами [17] разработана шестимерная шкала 
индивидуальности университетского бренда, включающая в себя престиж, 
искренность, привлекательность, живость, добросовестность и космополи-
тизм. По мнению авторов,  шкала тесно связана с любовью к бренду, поло-
жительной репутацией и намерением студентов поддерживать свой универ-
ситет в качестве выпускников.

Попытка разработать модель индивидуальности бренда применитель-
но к отечественным университетам была реализована С. В. Александров-
ским и Д. А. Фоменковым [15], которые в результате проведенного на базе 
трех крупных вузов Нижнего Новгорода исследования предложили модель 
индивидуальности российских университетов, включающую в общей сово-
купности 23 черты и три фактора: модный, экспертный, открытый. 

Таким образом, анализ литературы показал, что концепция индиви-
дуальности бренда является популярной для американских университетов, 
используется ими для привлечения абитуриентов. Российские университе-
ты только начинают оценивать индивидуальность своего бренда в данном 
аспекте. Необходима адаптация модели индивидуальности бренда для рос-
сийских университетов как одного из факторов привлечения абитуриентов.

Методология и методы исследования

В качестве методологического подхода был выбран стратегический 
подход (И. Ансофф [32], Е. П. Белан [33] и др.). Применительно к данному ис-
следованию стратегический подход рассматривается нами как перспектива 
деятельности вуза по привлечению абитуриентов, отражающая связи уни-
верситета с внешней для него средой, направленная на определение целей 
вуза и стратегий их достижения, определенных с учетом оценки восприятия 
бренда образовательной организации его потенциальными студентами.
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 Основными теоретическими методами исследования явились ана-
лиз, обобщение, сравнение, синтез, моделирование. Анализ теоретических 
источников осуществлялся по наукометрическим базам еlibrary, Scopus, Би-
блиотека РФФИ, за период с 2000 по 2022 годы, запросы осуществлялись по 
следующим ключевым словам: бренд, бренд образовательной организации, 
индивидуальность бренда, российские университеты, модель индивидуально-
сти бренда, оценка индивидуальности бренда, а также по ключевым словам 
на английском языке: brand, brand of educational organization, brand personal-
ity, Russian universities, brand personality model, brand personality assessment.

В ходе исследования осуществлен анализ моделей брендов, страте-
гических программ развития университетов в рамках проекта «Приоритет 
2030», брендбуков НИУ «Высшая школа экономики» и ФГАОУ ВО «Тюмен-
ский государственный университет», анализ методов оценки бренда образо-
вательной организации, анализ мнений студентов и родителей о восприятии 
брендов университетов, полученных на эмпирическом этапе исследования. 
Синтез как теоретический метод применялся на этапе выделения общих 
признаков, заключенных в сущности понятий брендов образовательных ор-
ганизаций, общих компонентов в структурах моделей брендов, подходов к 
способам их оценки. Метод моделирования использовался при разработке 
модели индивидуальности бренда университета. В качестве ведущих эмпи-
рических методов в соответствии с задачами исследования применялись 
контент-анализ, анкетирование, метод глубинного интервьюирования, те-
стирование. 

Полученные данные анкетирования обрабатывались с помощью ме-
тодов математической статистики. В частности, были использованы такие 
методы, как факторный анализ (метод главных компонент), метод варимакс 
вращения, метод расчета средних значений и однофакторный дисперси-
онный анализ. Для обработки данных использовалась типовая программа 
«Statistical Package for the Social Sciences» Statistics. 

Исследование проводилось на базе Тобольского педагогического ин-
ститута им. Д. И. Менделеева (филиал) ТюмГУ. В исследовании на разных 
этапах участвовали 414 человек: студенты и их родители. На первом этапе 
в исследовании приняли участие 64 студента (36 студентов 2 курса и 28 
– выпускного курса) и 28 родителей студентов. Респондентов через проек-
тивную методику «Тест на свободные ассоциации» просили указать индиви-
дуальные особенности, черты университета, которые у них возникают при 
названии вуза. Для установления ассоциаций предлагались два универси-
тета: ВШЭ (г. Москва) и ТюмГУ (г. Тюмень), а также два их филиала: ВШЭ в 
г. Санкт-Петербург и Тобольский педагогический институт им. Д. И. Менде-
леева (филиал) ТюмГУ (в г. Тобольске).
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На втором этапе исследования на основе анализа литературы и дан-
ных, полученных от респондентов, проводился отбор характеристик для 
проектирования модели индивидуальности бренда. Результатом данного 
этапа стали результаты сравнительного анализа индивидуальности брендов 
выделенных вузов, а также список характеристик для разработки анкеты, 
куда вошли 22 характеристики.  

На третьем этапе респонденты оценивали 22 черты университета на 
основе пятибалльной шкалы Лайкерта. В оценке индивидуальности бренда 
приняли участие 322 человека, из них: 90 чел. (28 %) – родители; 232 чел. 
(72 %) – студенты. 

На заключительном этапе проводилась проверка возможности исполь-
зования разработанной модели для оценки индивидуальности брендов рос-
сийских университетов, по результатам которой были определены главные 
факторы, через которые воспринимается университет, в том числе потен-
циальными абитуриентами. 

Результаты и  обсуждение

Для построения модели индивидуальности бренда университета было 
необходимо определить перечень качеств, ассоциирующихся с университе-
тами. Респондентов просили представить университет в качестве человека 
и написать те ассоциации, которые им приходят в голову. Всего респонден-
ты назвали 254 ассоциации, характеризующие университеты. Если рассма-
тривать топ-5 положительных ассоциаций, то обращает на себя внимание 
следующий факт. Число одинаковых ассоциаций больше всего указано при 
характеристике бренда ВШЭ. 18 (28,1 %) человек отметили такую черту, как 
престижный, 13 чел. (20,3 %) – перспективный, по 12 чел. (18,8 %) – умный 
и дорогой, 10 чел. (15,6 %) – современный. Это косвенно может свидетель-
ствовать об устойчивости восприятия данных качеств университета. На ус-
ловном «втором» месте по числу повторяющихся качеств находится ТюмГУ. 
Больше всего респондентов (17 (26,5 %) человек) считают, что он разносто-
ронний. 13 (20 %) человек характеризуют университет как современный, 
9 чел. (14 %) – красивый, 8 чел. (12,5 %) – дорогой, 7 чел. (11 %) – развива-
ющийся. На условном «третьем» месте – ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) 
ТюмГУ. 11 (17,2 %) студентов считают его добрым, 10 (15,6 %) – дружелюб-
ным, 8 чел. (12,5 %) – интересным, 7 чел. (11 %) – открытым. НИУ ВШЭ – 
Санкт-Петербург набрал в разы меньше повторов, что связано с наличием 
ответов «такой же», имея в виду идентичность с головным вузом. В общей 
выборке число положительных характеристик значительно превышало чис-
ло отрицательных. 
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Остановимся на анализе уникальных характеристик. Говоря про 
ВШЭ, респонденты обратили внимание на его статусность (аристократич-
ный, завидный), оригинальность (экстравагантный, интригующий), готов-
ность к переменам (гиперактивный). Ассоциации с ВШЭ – Санкт-Петербург, 
на наш взгляд, перенесены с особенностей восприятия города: галантный, 
пасмурный, холодный, сдержанный, харизматичный. В топ-5 упоминались 
такие характеристики, как интеллигентный, культурный. То есть в большей 
степени респонденты описывали не столько сам вуз, сколько город, в кото-
ром он находится. 

Оригинальные особенности отметили студенты у ТюмГУ. Такая чер-
та как «многодетность» обращает внимание на наличие у университета не-
скольких филиалов в разных городах Тюменской области. Характеристика 
«свежий» подчеркивает происходящие в последнее время в ТюмГУ значи-
тельные трансформации в образовательной деятельности. На первый взгляд 
странной может показаться характеристика «синий». Однако это главный 
цвет брендбука ТюмГУ, который был недавно обновлен. Выделение данной 
черты говорит о том, что студенты ассоциируют университет с его цветовы-
ми дизайнерскими решениями. По крайней мере, больше ни в одном уни-
верситете цвет брендбука вуза не был выбран в качестве ассоциативной 
черты. 

ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) ТюмГУ охарактеризован как 
скромный, подстраивающийся, безмятежный, при этом стартовый и до-
машний. Возникает ощущение такой тихой гавани, в которой нужно пе-
ресидеть, набраться сил и отправиться осваивать бурную жизнь в других, 
«свежих», «гиперактивных», «экстравагантных» университетах. 

В целом контент-анализ всех предложенных респондентами качеств, 
характеризующих университет как человека, показывает, что больше всего 
«теплых» черт, связанных с коммуникацией, поддержкой, заботой получил 
самый «маленький» из рассматриваемых вузов – Тобольский пединститут. 
Для ТюмГУ в своей совокупности наиболее повторяющимися были каче-
ства, отражающие динамизм изменений (современный, развивающийся, 
разносторонний, меняющийся, динамичный и т. д.). ВШЭ чаще всего ха-
рактеризовалась такими прилагательными, как престижный, дорогой, со-
лидный, деловой, перспективный, всегда первый, представительный и др. 
ВШЭ – Санкт-Петербург воспринимается студентами как часть ВШЭ, а от-
личительные особенности в большей степени связаны с его местоположени-
ем в г. Санкт-Петербурге. 

Анализ результатов теста на свободные ассоциации, полученных от 
родителей студентов, показал, что наибольшее число ассоциаций было пред-
ставлено по отношению к ТюмГУ и ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) ТюмГУ. 
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Это объясняется тем, что данные вузы им более знакомы. Анализируя топ-5 
положительных качеств, мы видим, что ВШЭ у родителей ассоциируется с 
доступностью и конкурентоспособностью его выпускников, о чем свидетель-
ствуют такие характеристики, как: престижный, перспективный, дорогой. 
Важны и условия обучения: умный, красивый. Для ВШЭ – Санкт-Петербург 
повторы были характерны только для двух качеств: современный и авто-
ритетный. ТюмГУ у родителей ассоциируется такими качествами, как: раз-
носторонний, перспективный, умный, популярный, современный. Больше 
всего совпадений по качеству «разносторонний». Возможно, на это родители 
обратили особое внимание как на альтернативу ТПИ им. Д. И. Менделеева 
(филиал) ТюмГУ, в котором преобладает педагогическое направление подго-
товки. По отношению к ТПИ выделены в основном, качества, связанные с 
эмоциями: добрый, родной, отзывчивый, душевный. Такую эмоциональную 
связь отчасти можно объяснить предположением, что часть родителей сами 
являются выпускниками ТПИ. Это старейший вуз в городе, который закан-
чивала значительная часть жителей Тобольска. Интересно отметить, что от-
рицательных характеристик родители практически не назвали. 

Проанализируем уникальные качества, встречающиеся в ответах 
один раз и подчеркивающие особенности каждого из университетов. Итак, 
ВШЭ – высокий, выдающийся, дальновидный, европейский, мировой. ВШЭ 
– Санкт-Петербург – элегантный и международный. ТюмГУ – всенародный, 
региональный, отважный, социальный. ТПИ – древний, местный, старый, 
теплый, вальяжный. Интересно, что по каждому вузу отмечен уровень его 
восприятия. ВШЭ и его филиал характеризуются как мировые, европей-
ские, международные. ТюмГУ как региональный, ТПИ как местный. 

В целом сравнивая выделенные родителями характеристики по всем 
четырем университетам, можно отметить схожесть в чертах ВШЭ, ВШЭ 
– Санкт-Петербург, ТюмГУ. Преобладают черты, связанные с профессио-
нализмом (компетентный, эрудированный, образованный, высокооргани-
зованный, требовательный, высококвалифицированный и др.). ТПИ выде-
ляется в этом ряду. У него преобладают черты, связанные с отношением к 
личности (гуманный, добрый, сочувствующий, толерантный, понимающий 
и др.).

Сравнение ассоциаций бренда университетов в восприятии студентов 
и их родителей показало, больше всего совпадений (45 %) у ВШЭ. Меньше 
всех совпадений – 20 % у ВШЭ – Санкт-Петербург. Это связано с тем, что 
многие респонденты, как среди студентов, так и среди родителей, рассма-
тривали их как одинаковые, а также оказались недостаточно информиро-
ваны о ВШЭ – Санкт-Петербург. У ТюмГУ и ТПИ им. Д. И. Менделеева коли-
чество совпадений составило 35 % и 40 % соответственно.
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В категории топ-5 (самые часто называемые ассоциации) наибольший 
процент совпадений вновь характерен для ВШЭ (80 %), что косвенно пока-
зывает идентичность восприятия бренда данной целевой аудиторией: сту-
дентами и их родителями. 

Анализ несовпадающих у студентов и их родителей ассоциаций по-
казал следующее. У родителей преобладают черты, связанные с преимуще-
ствами, которые дает университет (конкурентный, достойный, статный, 
знатный, надежный, столичный, фундаментальный, представительный, не-
доступный, востребованный, богатый, солидный и др.). Студенты же чаще 
отмечают ассоциации, связанные с эмоциональным отношением, комму-
никацией, сопричастностью, возможностью самореализации: модный, ин-
тригующий, крутой, честный, свободный, гибкий, неординарный, талант-
ливый, завидный, сильный, находчивый, инициативный, дружелюбный, 
добрый, творческий и др. 

Родители выделили уровневые черты университетов: мировой, евро-
пейский, региональный, местный. Студенты же совсем не указали таких 
характеристик. Также родителями не было отмечено отрицательных харак-
теристик, кроме одного признака. У студентов же отрицательные черты 
присутствовали у всех университетов, от 10,9 % (ВШЭ – Санкт-Петербург) 
до 20,5 % (ТПИ). 

Хотелось бы обратить внимание еще на один результат, полученный 
в ходе анализа ассоциаций. Он касается особенностей восприятия универ-
ситетов и их филиалов. Не случайно для сравнения были взяты два уни-
верситета, в составе которых есть филиалы. Мы увидели, что восприятие 
брендов с точки зрения самого университета и его филиала у ВШЭ и ТюмГУ 
прямо противоположное. ВШЭ и его филиал в Санкт-Петербурге практиче-
ски идентифицируются: часть респондентов, описывая ВШЭ – Санкт-Пе-
тербург, прямо писали, что это одно и тоже (имея в виду ВШЭ).

При описании ТюмГУ и его филиала в г. Тобольске встречались зача-
стую самые противоположные характеристики. Например, ТюмГУ молодой, 
современный, дорогой, а филиал в г. Тобольске – старый, консервативный, 
доступный. Возможно, такое разное восприятие филиалов двух вузов можно 
объяснить историей их становления. Филиал ВШЭ был создан головным вузом 
и рассматривается как его неотъемлемая часть. ТПИ им. Д. И. Менделеева 
стал филиалом ТюмГУ относительно недавно (в 2014 году). При этом Тоболь-
ский вуз имеет более длительную историю, чем ТюмГУ (с 1916 года), собствен-
ные традиции, мощное сообщество выпускников, особенности протекания 
бизнес-процессов, которые пришлось менять в процессе присоединения.

Для изучения мнений о бренде ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) 
ТюмГУ был дополнительно использован метод глубинного интервью. Всего 
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было опрошен 21 человек, из них 9 являются выпускниками ТПИ. Опрос 
проводился в рамках разработки стратегии развития института и включал 
более 10 вопросов. Мы для нашего исследования остановимся только на тех 
вопросах, которые относились к бренду института. 

Первый вопрос касался ассоциаций с вузом. Больше всего (80 %) из 
названных респондентами ассоциаций было связано с профессиональной 
деятельностью вуза: педагогический, научная работа, учительский, главная 
база подготовки специалистов для всех социальных служб города, команда, 
преподаватели, альма-матер, культура, центр развития культуры, дух обра-
зования, дух науки, особые люди, будущее, школа жизни, качество подго-
товки кадров, выпускники, очаг культуры, скрепа традиций и ценностей, 
посредник связи поколений, открытая площадка и др.

Вторая группа (36 %) – ассоциации, связанные с г. Тобольском и его 
историей: декабристы, история, наследие, Тобольск, Тобольская губерния 
общероссийского масштаба, Конев Ю. М. (бывший ректор), тобольская исто-
рия, традиции освоения Сибири, Ермак, Сибирь, история России, Менделе-
ев и др.

К третьей группе (32 %) были отнесены разные ассоциации, которые 
связаны, в основном, с воспоминаниями об учебе в институте. Такие ассо-
циации чаще всего звучали от его выпускников: семья, мудрая сова, ста-
бильность, инициатива, консерватизм, стерлядь, смекалка и др.

Основными элементами имиджа института в городской (внешней) 
среде участники интервью считают следующие: профессорско-преподава-
тельский состав (28 %), имя Д. И. Менделеева (24 %), история института и 
его традиции (16 %), духовность (8 %). Остальные элементы набрали по 4 %. 
Это: команда, форма, атрибутика, студенческая активность, гранты и др.

О целесообразности использования слова бренд по отношению к обра-
зовательной организации все респонденты дали утвердительный ответ. Для 
привлечения абитуриентов бренд должен быть: сильным (38 %), гарантиру-
ющим востребованность на рынке труда (24 %), сохраняющим силу тради-
ций вуза (24 %), обещающим поддержку в процессе обучения (16 %). 

На вопрос о влиянии бренда института на его выбор абитуриентами 
все участники интервью ответили положительно, вспоминая собственные 
истории выбора места учебы. Так, например, выпускники истфака говори-
ли о том, что на их выбор повлиял подгорный корпус института, в прошлом 
здание мужской гимназии. Предложения: создавать и публиковать истории 
успеха про лучших выпускников, лучших преподавателей, лучших студен-
тов; усилить взаимодействие с городом по организации мероприятий; на-
чинать работу с абитуриентами с детского сада; ярче заявлять о себе на 
городских мероприятиях через атрибутику, форму, цвет; активнее разви-
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вать внеучебную работу; лучшим студентам платить специальные городские 
стипендии; усилить профориентационную работу и др. 

В целом анализ ответов говорит о признании участниками интервью 
роли бренда в привлечении абитуриентов, о необходимости развития брен-
да института, который должен складываться из истории вуза, сохранять 
его традиции, но и объяснять современное развитие института в составе 
Тюменского государственного университета. 

Обработка ответов интервью на основе метода контент-анализа по-
зволила выделить прилагательные, через которые участники интервью 
описывали индивидуальность бренда вуза. Респондентами было выделено 
34 ассоциации, характеризующие бренд института. Самое повторяющее-
ся качество – исторический (9 упоминаний), далее идет городской (4), тра-
диционный (3), педагогический (2), уникальный (2). Остальные качества 
упоминались однократно. Среди них: бюджетный, родной, смекалистый, 
креативный, динамичный, доступный, духовный, патриотичный, первый, 
предприимчивый и др. 

На основе контент-анализа также были проанализированы выде-
ленные студентами и их родителями черты брендов рассматриваемых 
российских университетов с качествами, выделенными в моделях инди-
видуальности бренда университета американскими и отечественными ис-
следователями. Были отмечены отдельные различия: количественный ана-
лиз факторов, обозначенных участниками нашего исследования, лишь на 
36 % совпадает с качествами, используемыми в модели индивидуальности 
бренда американских университетов. Так, российскими респондентами не 
упоминаются следующие качества, важные для американских вузов: при-
вилегированный, соперничающий, технарь, космополит, хипстер, любя-
щий бывать на природе, спортивный, помогающий, думающий о других 
и т.д. Данный факт можно объяснить тем, что российские университеты 
относятся к развивающемуся рынку, для которого характерны некоторые 
особенности. Например, высокая роль государства в системе рыночных от-
ношений, сильное влияние неформальных отношений в процессе взаимо-
действия разных структур и другие. При этом сравнение названных в на-
шем исследовании черт брендов российских университетов с качествами, 
выделенными в аналогичных отечественных исследованиях, показывает 
совпадение в 69 %. 

При составлении списка черт для построения модели индивидуаль-
ности бренда мы выбрали все характеристики, которые совпадали во всех 
трех позициях: в модели индивидуальности бренда вузов США, модели ин-
дивидуальности бренда нижегородских университетов и полученные в ходе 
данного исследования, выделенные студентами и их родителями на первом 
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этапе. Также в список были добавлены характеристики, не попавшие в мо-
дели брендов американских и нижегородских университетов, но отмечен-
ные более 15 раз в ходе нашего исследования. 

В результате был сформирован список из 22 характеристик: престиж-
ный, простой, модный, молодой, опытный, сильный, искренний, открытый, 
яркий, экспертный, современный, перспективный, умный, добрый, раз-
носторонний, дружелюбный, серьезный, общительный, либеральный, ак-
тивный, исследовательский, деловой.

На следующем этапе исследования, на основе анкетирования, в ко-
тором приняли участие 322 респондента (студенты и их родители), выде-
ленные качества были подвергнуты оценке от 1 до 5 баллов. Полученные 
данные были обработаны с использованием метода анализа главных ком-
понент, по результатам которого были выделены главные факторы. Количе-
ство факторов определялось с учетом критерия Кайзера. Значения больше 
1 показали четыре характеристики, которые в дальнейшем анализе были 
использованы как главные (таблица 1). 

Таблица 1

Совокупная дисперсия характеристик модели  
индивидуальности бренда

Table 1

Cumulative variance of characteristics of brand personality model

Компонент 
Component

Начальные собственные значения 
Initial eigenvalues

Ротация суммы квадратов нагрузок 
Rotation of the sum of the squared 

loads
Всего 
Total

% дисперсии 
variance %

Суммарный % 
Total  %

Всего 
Total

% дисперсии 
variance %

Суммарный %
 Total  %

1. Серьезный  
Serious

8,749 39,768 39,768 6,346 28,846 28,846

2. Добрый
  Kind

3,791 17,233 57,001 3,809 17,315 46,161

3. Молодой  
Young

1,389 6,315 63,316 2,566 11,662 57,823

4. Яркий 
Expressive

1,110 5,044 68,360 2,318 10,537 68,360

Выделив главные факторы, для их группировки и создания модели 
необходимо определить факторную нагрузку каждого качества, удалив при 
необходимости те черты, которые имеют низкую факторную нагрузку и не 
показывают связи с отдельными группами факторов. Высокой считается 
нагрузка больше 0,5. По утверждению J. C. Nunnally and I. I. Bernstein1 фак-

1 Nunnally J.C., Bernstein I.H. Psychometric Theory. New York: McGraw-Hill, 2011. 736 p.
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торы, имеющие нагрузку меньше, чем 0,4, не могут внести улучшения в 
модель. Для интерпретации факторов был использован метод варимакс вра-
щения с нормализацией Кайзера. 

В результате интерпретации качеств индивидуальности бренда высо-
кую связь (0,685–0,530) с фактором «серьезный» показали следующие черты: 
деловой, экспертный, умный, перспективный, престижный, сильный, опыт-
ный. Черта «исследовательский» попала в две группы: в фактор «серьезный» 
с нагрузкой 0,510 и в фактор «яркий» с нагрузкой 0,508. В силу большей 
нагрузки по фактору «серьезный» она была отнесена к данной группе. Фак-
тор «добрый» связан с такими качествами, как: дружелюбный, открытый, 
искренний, простой. Фактор «молодой» связан с чертами модный и совре-
менный. Наконец, фактор «яркий» – с качествами общительный и актив-
ный. Такие характеристики, как либеральный и разносторонний получили 
нагрузку меньше 0,5, поэтому они были исключены из списка. 

Далее для оценки надежности и внутренней согласованности выде-
ленных факторов был рассчитан коэффициент альфа Кронбаха (таблица 2).

Таблица 2 

Оценка надежности и согласованности черт индивидуальности бренда 
российского университета 

Table 2

Assessing the reliability and consistency of Russian university brand 
personality traits

Факторы  
Factors

Собственное 
значение 
фактора  

Eigenvalue 
of the factor

Черты индивидуальности
с наиболее высокой корреляцией 
Traits of identity highest correlation

Коэффициент
альфа Кронбаха  

Factor
Cronbach’s  

alpha
Серьезный  

Serious
8,749 деловой, экспертный, умный, перспектив-

ный, престижный, сильный, опытный, ис-
следовательский 

businesslike, expert, smart, forward-looking, 
prestigious, strong, experienced, research- 

oriented-based

0,925

Добрый 
 Kind

3,791 дружелюбный, открытый, искренний,  
простой 

friendly, open, sincere, straightforward

0,818

Молодой  
Young

1,389 модный, современный
trendy, modern

0,776

Яркий  
Expressive

1,110 общительный, активный
sociable, active

0, 812
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Общий коэффициент альфа Кронбаха для всех черт индивидуально-
сти составил 0,912. Для отдельных факторов, как следует из таблицы, он 
выше 0,7. В том числе для одного фактора выше 0,9, для двух факторов 
выше 0,8. 

Полученные результаты показывают, что шкала оценки индивидуаль-
ности бренда имеет высокую степень надежности1.

Таким образом, мы получили следующую модель индивидуальности 
бренда университета российских вузов, которая может быть использована 
для оценки бренда в качестве дополнительного инструмента к имеющимся 
официальным критериям (таблица 3).

Таблица 3 

Модель индивидуальности брендов российских университетов

Table 3
Model of Russian universities’ brand personality

Факторы 
Factors

Черты индивидуальности
Traits of identity

Серьезный
Serious

деловой, экспертный, умный, перспективный, престижный, 
сильный, опытный, исследовательский 

businesslike, expert, smart, forward-looking, prestigious, strong, 
experienced, research-oriented-based 

Добрый
Kind

дружелюбный, открытый, искренний, простой 
friendly, open, sincere, straightforward

Молодой
Young

модный, современный
trendy, modern

Яркий
Expressive

общительный, активный
sociable, active

Следующим шагом исследования стала оценка индивидуальности 
брендов рассматриваемых университетов на основе разработанной модели 
(таблица 4).

Как видно из таблицы, наибольшая оценка у ТПИ им. Д. И. Менделе-
ева (филиал) ТюмГУ по фактору индивидуальности бренда – «добрый». ВШЭ 
– Санкт-Петербург показывает максимальную оценку индивидуальности 
бренда по фактору «серьезный».

1 Malhotra N. K., Birks D. F., Wills P.  Marketing Research: An Applied Approach. 4th 
ed. Harlow: Pearson Education, 2012. 1034 p.
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Таблица 4

Средние оценки индивидуальности бренда университетов

Table 4

Average scores for university brand personality

Университет
University

Факторы
Factors

Серьезный  
Serious

Добрый 
 Kind

Молодой  
Young

Яркий  
Expressive

ВШЭ – Санкт-Петербург   
HSE – St. Petersburg

4,22 3,16 3,80 3,86

ТПИ им.Д. И. Менделеева  
(филиал) ТюмГУ 
D.  I. Mendeleev Tobolsk Pedagogical 
Institute, Branch of the University of 
Tyumen

3,49 3,89 2,99 3,62

Для подтверждения статистической значимости выявленных отличий 
по факторам индивидуальности бренда, был проведен однофакторный дис-
персионный анализ (таблица 5).

Таблица 5 

Результаты однофакторного дисперсионного анализа (ANOVA)

Table 5
 Results of a one-factor analysis of variance (ANOVA)

Фактор
Factor

Сумма 
квадратов  

Sum of 
squares

Степень 
свободы  
Degree of 
freedom

Средний 
квадрат  
Middle 
square

F знач.  
meaning

Серьезный
Serious

Между группами  
Between the groups

36,11 1 36,11 35,47 <0,001

Внутри групп  
Within groups

269,75 265 1,01

Всего
Total

305,87 266

Добрый
Kind

Между группами  
Between the groups

36,45 1 36,45 33,75 <0,001

Внутри групп  
Within groups

286,15 265 1,08

Всего
Total

322,60 266
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Молодой
Young

Между группами  
Between the groups

18,87 1 18,87 12,82 <0,001

Внутри групп  
Within groups

390,11 265 1,47

Всего
Total

408,99 266

Яркий  
Expressive

Между группами  
Between the groups

25,48 1 25.48 25,274 <0,001

Внутри групп  
Within groups

267,25 265 1,00

Всего
Total

292,74 266

Однофакторный дисперсионный анализ показал, что отличия в значе-
ниях средних оценок по всем факторам модели индивидуальности бренда 
статистически значимы на уровне 0,001. Это говорит о том, что отличия в 
средних оценках по всем выделенным факторам для брендов изучаемых 
вузов статистически значимы. 

Оценка индивидуальности бренда ВШЭ характеризует университет 
как серьезный. Этот фактор описывается через следующие черты: деловой, 
экспертный, умный, перспективный, престижный, сильный, опытный, ис-
следовательский.  

Серьёзность подтверждают и данные такого объективного критерия, 
как уровень поступающих абитуриентов. Согласно мониторингу, средний 
балл ЕГЭ абитуриентов, поступающих на бюджет в ВШЭ (г. Москва) соста-
вил 96,3 балла (3 место в общем рейтинге после МФТИ и МГИМО), в ВШЭ 
– Санкт-Петербург – 93,7 (разделили 4–5 место с ИТМО)1. Средний балл ЕГЭ 
на платные места составил 85,2 в ВШЭ (г. Москва) и 83,3 – ВШЭ – Санкт- 
Петербург (3 и 4 место в рейтинге соответственно). Данные цифры свиде-
тельствуют о том, что сильные абитуриенты с высокими баллами предпо-
читают платные места в «Вышке» бюджетным местам в других вузах, в том 
числе региональных, куда они могли бы поступить. 

Высокие средние оценки получили такие характеристики из фактора 
«молодой» как модный – 4 балла и современный – 4,15 балла.

То есть мы видим, что транслируемые брендом ВШЭ такие характери-
стики, как престижный, деловой, умный, перспективный, сильный, совре-
менный в целом целевой аудиторией считываются верно. Однако ключевая 
характеристика индивидуальности бренда, закладываемая его разработчи-
ками, – исследовательский, среди прочих черт индивидуальности в рамках 
фактора «серьезный» имеет самую низкую оценку – 4 б. 

1 Качество приема в российские вузы: 2021. Режим доступа: https://www.hse.ru/
ege2021/
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Индивидуальность бренда ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) ТюмГУ 
описывается таким фактором, как добрый. Данный фактор обобщает сле-
дующие черты индивидуальности: дружелюбный, открытый, искренний, 
простой. Больше всего, в сравнении с ВШЭ, выделяется такая черта, как 
простой. Возможно, это связано с небольшим количеством реализуемых на-
правлений подготовки, среди который основная нагрузка приходится на 
педагогическое. Такие черты, как дружелюбный, открытый, искренний 
свидетельствуют о высокой контактности между студентами и преподава-
телями, руководителями деканатов, кураторами в решении возникающих 
проблем.  

Можно ли это считать «правильным» прочтением целевой аудиторией 
ТПИ тех характеристик, которые закладывают в бренд его разработчики? 
Здесь имеются разночтения между брендом ТюмГУ как головного вуза, и 
особенностями его трансляции ТПИ им. Д. И. Менделеева. Если в общий 
бренд (ТюмГУ и ТПИ) разработчиками закладывается идея трансформиру-
ющегося университета, развивающегося от образовательного вуза к иссле-
довательскому, то в роликах о ТПИ транслируется идея исторического вуза, 
заботящегося о студентах. И эту эмоцию целевая аудитория воспринимает, 
как показывает наше исследование. А такие черты индивидуальности об-
щего бренда ТюмГУ, как перспективный, деловой, исследовательский, ум-
ный аудитория не видит. 

Заключение

Таким образом, в ходе проведенного исследования было подтвержде-
но отличие характеристик российских университетов от зарубежных. Так, 
российскими респондентами не упоминаются следующие качества, важные 
для американских вузов: привилегированный, соперничающий, технарь, 
космополит, хипстер, любящий бывать на природе, спортивный, помога-
ющий, думающий о других и т.д. Количественный анализ факторов, обо-
значенных участниками нашего исследования, лишь на 36 % совпадает с 
качествами, используемыми в модели индивидуальности бренда американ-
ских университетов. Это связано, на наш взгляд, с особенностями разви-
вающегося рынка, в котором функционируют российские университеты, 
в частности, высокой ролью государства в системе рыночных отношений, 
сильным влиянием неформальных отношений в процессе взаимодействия 
разных структур и другими.

В ходе исследования были выделены следующие факторы индивиду-
альности бренда российских университетов: серьезный, добрый, молодой, 
яркий. Каждый фактор описывается с помощью 16 черт индивидуальности. 
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Выделенные и подтвержденные на основе методов математической стати-
стики факторы легли в основу разработанной модели индивидуальности 
бренда российских университетов.

Доказано, что разработанная модель индивидуальности бренда мо-
жет быть использована для его оценки. Она позволяет сравнивать и класси-
фицировать разные университеты, что подтверждается показанным на ее 
основе существенным отличием индивидуальности брендов университетов 
ВШЭ и ТюмГУ (филиала в г. Тобольске). Оценка индивидуальности бренда 
ВШЭ характеризует университет как серьезный. Индивидуальность бренда 
ТПИ им. Д. И. Менделеева (филиал) ТюмГУ описывается таким фактором, 
как добрый.

Возможность использования разработанной модели индивидуально-
сти бренда для его оценки подтверждена на основе однофакторного дис-
персионного анализа, который показал, что отличия в значениях средних 
оценок по всем факторам модели индивидуальности бренда статистически 
значимы (p<0,001).

В ходе исследования было выявлено, что те характеристики, которые 
закладываются в бренд его разработчиками, не полностью совпадают с тем 
образом, который воспринимает потребитель бренда.

Было обнаружено различие в восприятии индивидуальности бренда 
университета потенциальными студентами и их родителями. У родителей 
преобладают черты, связанные с преимуществами, которые дает универ-
ситет (конкурентный, достойный, надежный, фундаментальный, предста-
вительный, недоступный, востребованный, богатый, солидный и др.). Сту-
денты же чаще отмечали черты, связанные с эмоциональным отношением, 
коммуникацией, сопричастностью, возможностью самореализации: мод-
ный, интригующий, крутой, честный, свободный, гибкий, талантливый, 
инициативный, дружелюбный, добрый, творческий и др.

В целом, исследование показало, что разработанная модель может 
быть использована для коммуникации с абитуриентами, она позволяет ви-
деть отличия одного вуза от другого, транслирует ценности университета, 
формирует его видение целевой аудиторией.

Таким образом, доказана возможность и результативность использо-
вания оценки индивидуальности бренда как части общей оценки бренда 
российских университетов. Концепция индивидуальности бренда может 
существенно дополнить официальные измеряемые параметры успешности 
брендов вузов. Также отметим, что впервые такая оценка проведена не 
только для крупных университетов, как это сделано в исследовании амери-
канских вузов и вузов Нижнего Новгорода, но и небольшого педагогическо-
го вуза. Также отличительными особенностями проведенного исследования 
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явилось использование внешней оценки брендов университетов и привлече-
ние к данной процедуре не только студентов, но и их родителей. 

Дальнейшее развитие исследования может быть связано с выявлением 
отличий между внешней и внутренней оценками индивидуальности брен-
да университетов. Расширение количества университетов на качественном 
этапе исследования, возможно, позволит определить дополнительные черты 
индивидуальности. Оценка индивидуальности бренда на примере разрабо-
танной модели позволит университетам оценивать себя в сравнении с конку-
рентами. Полученные результаты могут быть использованы для разработки 
стратегии продвижения бренда и привлечения талантливых абитуриентов. 
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