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Аннотация. 

В статье представлены краткие результаты исследования теоретических аспек-

тов формирования бренда. Целью исследования выступила классификация 

научных подходов и разработка прикладных решений в области формирования 

и продвижения бренда. Методом исследования выступил ретроспективный 

контент-анализ научных публикаций по проблеме исследования. Информаци-

онной базой для проведения анализа вступила поисковая система Web of 

Science. В качестве основного семантического запроса для поиска было ис-

пользовано понятие «брендинг» (branding). В базах данных были проанализи-

рованы количественные параметры в динамике; а также проведен содержа-

тельный анализ англоязычных публикаций с максимальными параметрами ци-

тирования. В результате исследования была проанализирована и визуализиро-

вана языковая структура тематических научных публикаций, территориальная 

структура тематических научных публикаций, научная специализации, темати-

ческое ядро исследований и другие параметры. Были выделены несколько 

ключевых направлений для разработки прикладных решений в области брен-

динга: бренд как добавленная ценность, бренд как субъект отношений, бренд 

как инструмент стратегического менеджмента и бренд как стратегический ак-

тив. На основании проведенных исследований были сформированы и описаны 

основные этапы материализации бренда: семантический, синтаксический, 

прагматический и патентный. На основании анализа высокоцитируемых науч-

ных публикаций по проблеме исследования были систематизированы и клас-

сифицированы инструменты брендинга в основных блоках: проведение бренд-

аудита, разработка креативной концепции бренда, формирование визуальной 

программы и бренд-бука. Прикладные решения в области были адаптированы к 

применению для стартапов вузов – малых инновационных компании с корот-

кой историей операционной деятельности; коммерческие проекты, основанные 

на какой-либо идее и требующие венчурного финансирования для развития. 

Стартапы вузов являются одним из ведущих стейкхолдеров развития наукоем-

ких высокотехнологичных локальных рынков. В качестве основного направле-

ния развития брендинга стартапа была предложена модель капитализации 

бренда как стратегического актива, обладающего потенциальной возможно-

стью увеличения доходности бизнеса.  

 

Ключевые слова: управление, бренд, стартап, вуз, контент-анализ, материали-

зация бренда, инструменты брендинга 
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Abstract.  

The article presents brief results of the study of theoretical aspects of brand for-

mation. The aim of the study was the classification of scientific approaches and the 

development of applied solutions in the field of brand formation and promotion. The 

research method was a retrospective content analysis of scientific publications on the 

research problem. The information base for the analysis was the Web of Science 

search engine. The concept of "branding" was used as the main semantic query for 

the search. The databases were analyzed for quantitative parameters in dynamics; a 

substantive analysis of English-language publications with maximum citation param-

eters was also conducted. As a result of the study, the language structure of thematic 

scientific publications, the territorial structure of thematic scientific publications, sci-

entific specialization, the thematic core of research and other parameters were ana-

lyzed and visualized. Several key areas were identified for the development of ap-

plied solutions in the field of branding: a brand as an added value, a brand as a sub-

ject of relations, a brand as a strategic management tool and a brand as a strategic as-

set. Based on the research, the main stages of brand materialization were formed and 

described: semantic, syntactic, pragmatic and patent. Based on the analysis of highly 

cited scientific publications on the research problem, branding tools were systema-

tized and classified in the main blocks: conducting a brand audit, developing a crea-

tive brand concept, creating a visual program and a brand book. Applied solutions in 

the field have been adapted for use by start-up universities – small innovative com-

panies with a short history of operating activities; commercial projects based on an 

idea and requiring venture capital funding for development. University startups are 

one of the leading stakeholders in the development of knowledge-intensive high-tech 

local markets. As the main direction for the development of startup branding, a mod-

el of brand capitalization was proposed as a strategic asset with the potential to in-

crease business profitability.  
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Введение 

Значительные трансформации соци-

ально-экономических систем в большин-

стве стран мира формирует новую повест-

ку дня; новые условия ведения бизнеса; и 

актуализируют новые задачи развития для 

большинства рыночных субъектов. В 

наиболее уязвимом положении оказались 

венчурные компании малого и среднего 

бизнеса, работающие на локальных высо-

котехнологичных рынках. Отдельными 

игроками данного рынка, помимо бизнес-

компаний, являются стартапы вузов, со-

зданные для коммерциализации (внедре-

ния) собственных разработок. Данные 

компании изначально развиваются в усло-

виях повышенного риска и, по разным 

данным, около 70 % закрываются в тече-

ние десяти в связи с недостатком финан-

сирования, отсутствия спроса, команды 

или действий конкурентов [Земцов С., Че-

пуренко А., Михайлов А. 2021]. Также 

причинами настолько серьезного ужесто-

чения условий ведения бизнеса, по мне-

нию экспертов, стали последствия панде-

мии COVID-19; а также ресурсные и дру-

гие ограничения, действующие в отноше-

нии многих российских компаний [Рос-

сийские компании…, 2021]. В условиях 

возрастающей нестабильности большин-

ство компаний вынуждены корректировать 

существующие бизнес-модели, использо-

вать более гибкие адаптивные инструмен-

ты производства продукции и управления. 

Важное значение также имеет и посторен-

ние эффективной системы коммуникации с 

контактными аудиториями: потребителя-

ми, конкурентами, посредниками, широ-

кой общественностью. На практике, на 

наш взгляд, ведущим инструментом для 

решения данной задачи можно считать 

разработку бренда компании и формиро-

вание системы инструменты для его пози-

ционирования и продвижения на рынке. 

Все данные вопросы является предметом 

данного исследования. 

Цель работы – классификация науч-

ных подходов и разработка прикладных 

решений в области формирования и про-

движения бренда стартапа вуза.  

Исследование проходило в два этапа. 

На первом этапе был проведен анализ ко-

личественной вторичной информации по 

проблеме исследованья. Информационной 

базой исследования выступила поисковая 

платформа Web of Science – платная поис-

ковая платформа, объединяющая несколь-

ко библиографических и реферативных баз 

данных рецензируемой научной литерату-

ры. В качестве метода исследования вы-

ступил ретроспективный контен-анализ. 

На втором этапе исследования были 

содержательно проанализированы научные 

англоязычные источники с максимальными 

показателями цитирования для классифика-

ции научных подходов и обоснования выбо-

ра прикладных инструментов формирования 

и управления брендом стартапа вуза.  

 

Основная часть 

Анализ научной литературы по про-

блеме исследования показал, что понятие 

«брендинга» (branding) является достаточно 

емким, и употребляется в контексте управ-

ления компаниями последнее время все ча-

ще. Исследование научных англоязычных 

публикаций с запросом поиска – «брендинг» 

(branding) – в поисковой интернет-

платформе Web of Science, объединяющей 

реферативные базы данных публикаций в 

научных журналах и патентах по естествен-

ным, техническим, общественным, гумани-

тарным наукам и искусству с 1975 года по 

настоящее время, показало наличие 79 320 

тематических материалов.  

Динамика тематических научных 

публикаций за последние десять лет по 

проблеме исследования, представленных в 

поисковой системе Web of Science, пред-

ставлена на рисунке 1.  

Языковая структура тематических 

научных публикаций, связанных с поняти-

ем понятия «брендинг» (branding) в поис-

ковой системе Web of Science, представле-

на на рисунке 2. 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D0%B8%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D1%84%D0%B8%D1%87%D0%B5%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%B1%D0%B0%D0%B7%D0%B0_%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D1%85
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D1%86%D0%B5%D0%BD%D0%B7%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B5
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Рис. 1. Динамика тематических научных публикаций, связанных с понятием 

«брендинг» (branding) в поисковой системе Web of Science 

Fig. 1. Dynamics of thematic scientific publications related to the concept "branding" in the 

Web of Science search engine 

 

 
 

Рис. 2. Языковая структура тематических научных публикаций, связанных с понятием 

«брендинг» (branding) в поисковой системе Web of Science 

Fig. 2. The language structure of thematic scientific publications related to the concept 

"branding" in the Web of Science search engine 

 

Согласно представленным данным 

видно, что большинство научных публи-

каций по проблемам брендинга опублико-

вано на английском языке (75 115 публи-

каций), со значительным отрывом – пуб-

ликации на испанском языке (1185 публи-

каций), португальском (618), китайском 

(526), немецком (485) и русском (395). Но 

однозначно судить о географической 

структуре научного интереса к проблемам 
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брендинга нельзя, так как английский язык 

является общепринятым для опубликова-

ния результатов исследований во всем ми-

ре. Территориальная структура тематиче-

ских публикаций по проблемам брендинга 

выглядит иначе (рис. 3).  

 

 
Рис. 3. Территориальная структура тематических научных публикаций, связанных с 

понятием «брендинг» (branding) в поисковой системе Web of Science 

Fig. 3. Territorial structure of thematic scientific publications related to the concept  

"branding" in the Web of Science search engine 

 

Согласно представленным данным 

видно, что большинство научных исследо-

ваний по проблемам брендинга в анализи-

руемом периоде проводилось на террито-

рии США (21742), Китая (9987), Англии 

(6009), Автралии (3688), Испании (3278), 

Канады (2976) и пр.  

Наибольшее число публикаций по 

проблемам брендинга опубликована в 

классификаторе: бизнес (26.538 %), ме-

неджмент (12.086 %) и экономика (5.561 

%). Исследованиям проблемам брендинга 

в высшем образовании посвящено только 

2.055 % научных публикаций.  

Визуализированное тематическое яд-

ро исследований в области брендинга по 

категориям представлено на рисунке 4. 

Данные показывают, что большин-

ство научных исследований и публикаций 

по проблеме брендинга были подготовле-

ны в университетах США, в частности:  

– university of california system (1,241) 

– state university system of florida 

(931) 

– university of london (854) 

– pennsylvania commonwealth system 

of higher education pcshe (819) 

– university of texas system (723) 

Перечень наиболее цитируемых ис-

точников тематических исследований в 

области брендинга в поисковой системе  

Web of Science представлен в таблице. 

Согласно представленным данным 

видно, что наиболее цитируемые публика-

ции были подготовлены в 90 е годы XX 

века. Вместе с тем, необходимо отметить, 

что показатель цитируемости, во-первых, 

не может являться единственно верным 

критерием для показателя научной и прак-

тической значимости исследования и пуб-

ликации; во-вторых, количество цитирова-

ний постепенно увеличивается по мере то-

го, как научное сообщество знакомится 

исследованиями автора.  
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Рис. 4. Тематическое ядро исследований в области брендинга по категориям научных 

публикаций в поисковой системе Web of Science 

Fig. 4. Thematic core of research in the field of branding by category of scientific publications 

in the Web of Science search engine 

 

Таблица 1 

Перечень наиболее цитируемых источников тематических исследований  

в области брендинга в поисковой системе Web of Science 

 (по мере убывания показателя цитирования). 

Table 1 

List of most cited branding case study sources on the Web of Science search engine 

Период 
Количество  

цитирований 
Наиболее цитируемая публикация 

jan 1993 5,200 Keller KL [Keller KL, 1993] 

conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand 

equity 

JOURNAL OF MARKETING 

mar 

1998 

3,149 Fournier S [Fournier S, 1998] 

Consumers and their brands: Developing relationship theory in 

consumer research 

nov 

1991 

2,772 Tversky A, Kahneman D [Tversky A, Kahneman D, 1991] 

Loss aversion in riskless choice – a reference-dependent model 

QUARTERLY JOURNAL OF ECONOMICS  

aug 

1997 

2,582 Aaker JL [Aaker JL, 1997] 

Dimensions of brand personality 

JOURNAL OF MARKETING  

mar 

2001 

2,383 Muniz AM; O'Guinn TC [Muniz AM; O'Guinn TC, 2001] 

Brand community 

JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH 

aug 

1991 

2,328 Dodds WB, Monroe KB, Grewal D [Dodds WB, Monroe KB, 

Grewal D, 1991] 

Effects of price, brand, and store information on buyers product 
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Период 
Количество  

цитирований 
Наиболее цитируемая публикация 

evaluations 

JOURNAL OF MARKETING RESEARCH 

sum 

2001 

 \2,260 Sweeney JC; Soutar GN [Sweeney JC; Soutar GN, 2001] 

Consumer perceived value: The development of a multiple item 

scale 

JOURNAL OF RETAILING  

apr 2001 2,219 Chaudhuri A; Holbrook MB [Chaudhuri A; Holbrook MB, 2001] 

The chain of effects from brand trust and brand affect to brand 

performance: The role of brand loyalty 

JOURNAL OF MARKETING  

jan 1997 1,834 Brown TJ; Dacin PA [Brown TJ; Dacin PA, 2001] 

The company and the product: Corporate associations and con-

sumer product responses 

JOURNAL OF MARKETING 

jan 2018 1,706 Wishart David S.; Feunang Yannick D.; Guo, An C. [Wishart 

David S.; Feunang Yannick D.; Guo, An C, 20018] 

DrugBank 5.0: a major update to the DrugBank database for 

2018 

NUCLEIC ACIDS RESEARCH 

 

Анализ наиболее цитируемых публи-

каций позволил выделить несколько 

направлений, в которых сосредоточены 

основные идеи научного поиска в области 

брендинга. 

1) Бренд как добавленная ценность. 

Предполагает построение системы брен-

динга и управление брендом с позиции до-

бавленной ценности. Переход к цифровой 

экономике позволяет в большей степени 

использовать виртуальные возможности 

коммуникации с потребителями. Эффек-

тивный бренд в современной среде – это 

комбинация ценностей, большая, чем сум-

ма составных частей. Ценность становится 

фактором выбора, поддерживаемым и кон-

солидированным. 

2) Бренд как субъект отношений. 

Предполагает формирование системы от-

ношений бренда с целевой аудиторией. 

Формирование и продвижение бренда – 

это непрерывный процесс, основанный на 

характеристиках скорости возникновения, 

прочности, длительности воздействия и пр. 

В процессе создания взаимоотношений с 

целевой аудиторией задачей бренда явля-

ется формирование ощущения доверия, 

непротиворечивости, наличия эффектив-

ной и долгосрочной связи, основанной на 

общих ценностях.  

3) Бренд как инструмент стратегиче-

ского менеджмента. Предполагает разра-

ботку, и реализацию бренда как ведущего 

инструмента стратегического менеджмен-

та. Брендинг строится исходя из стратеги-

ческих амбиций компании и включает в 

себя параметры, временной горизонт, ре-

сурсы, движение и состояние. Зона страте-

гической амбиции – поле «привязки» 

бренда. 

4) Бренд как стратегический актив. 

Предполагает разработку и использование 

бренда с позиции нематериального актива 

компании. В данном аспекте основными 

вопросами брендинга является капитал 

бренда и управление им, а также стои-

мость бренда как актива.  

Согласно представленной периоди-

зации видно, что в большинстве научных 

публикаций управление брендом исследу-

ется с позиции привлечения добавленной 

ценности продукта, услуги или компании. 

Основной научной методологии данного 

подхода является совокупность лингви-
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стических, психологических, и, в настоя-

щее время все чаще, нейронаучных мето-

дов, направленных на изучение ценност-

ных установок объектов брендинга, оценку 

глубины и силы влияния атрибутов бренда 

и пр. [Тхориков Б. 2022]. В исследованиях 

бренда как субъекта отношений и инстру-

мента стратегического менеджмента ком-

пании основными методиками являются 

совокупность семантических и синтакси-

ческих методов исследования.  

Оценку эффективности брендинга и 

бренда, в большинстве исследований, про-

водят отдельно на каждом их этапов мате-

риализации бренда: семантический этап, 

синтаксический, прагматический и этап 

патентной защиты бренда. В большинстве 

научных публикаций материализация 

бренда происходит последовательно, и па-

тентная защита является завершающей фа-

зой материализации. Что, по нашему мне-

нию, значительно снижает эффективность 

управления брендом. Для построения эф-

фективной системы бренд-менеджмента 

необходимо рассматривать бренд как стра-

тегический актив компании, который, в 

условиях дальнейшего роста, позволит ис-

пользовать бренд как один из ведущих 

стратегических ресурсов. 

В качестве объекта разработки при-

кладных решений в области брендинга яв-

ляются стартапы вузов – малые инноваци-

онные компании, созданные вузом для 

внедрения собственных разработок. Дина-

мика создания стартапов вузов представ-

лена на рисунке 5 [Учет и мониторинг…, 

2023].  

 

 
Рис. 5. Динамика создания стартапов российских вузов 

Fig. 5. Dynamics of creating startups of Russian universities 

 

Согласно представленным данным 

видно, что динамика создания стартапов ву-

зов имеет отрицательное значение. Прове-

денные исследования показывают, что со-

здание и развитие стартапов вузов характе-

ризуется рядом проблем системного харак-

тера. Основными являются проблемы с не-

достатком финансирования и отсутствия не-

обходимых компетенций, связанных с ме-

неджментом и маркетингом у создателей 

стартапа [Ломовцева О.А., Прядко С.Н., Да-

хова М.Н. 2015; Pryadko SN., Martinez CJ. 

2021].   

Учитывая особенности создания и 

развития стартапов, стратегические воз-

можности развития бренда необходимо 

учитывать на всех этапах его формирова-

ния и продвижения. При данном подходе 

возможность дальнейшей капитализации 

становится связующим моментом для всей 
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концепции брендинга компании.  Развитие 

системы управление брендом как страте-

гическим активом компании позволит из-

начально выстраивать коммуникацию не 

только с потребителями бренда, но  

и с другими контактными аудиторами.  

Содержание основных этапов фор-

мирования бренда и инструментов его со-

здания и продвижения представлены на 

рисунке 6.  

 

 
Рис 6. Содержание основных этапов формирования бренда 

 и инструментов его создания и продвижения 

Fig. 6. The content of the main stages of brand formation and tools for its creation  

and promotion 

бренд аудит I этап форми-

рования бренда 

анализ рыночных конъюнктур, целе-

вых аудиторий, стратегии бизнеса 

концепция 

бренда 

стратегические ценности бренда, 

 модель бренда,  

создание визуальной программы 

бренда 

интегрирован-

ные коммуни-

кации 

система внутренних и внешних ком-

муникаций, формирование (корректи-

ровка) необходимой корпоративной 

культуры. 

II этап форми-

рования бренда 

Креативная 

концепция 

бренда 

 

ключевая идея бренда, проверка жиз-

неспособности идеи бренда, разработ-

ка маркетинговых коммуникаций 

бренда  

III этап форми-

рования бренда 

Визуальная 

программа 

бренда 

типографика, цветовая палитра, фир-

менные фактуры и образы бренда  

оценка коммуникативного потенциала 

визуального концепта бренда патент-

ная защита бренда 

IV этап форми-

рования бренда 

история, философия, миссия бренда, 

позиционирование; название с вари-

ациями, слоган, руководство по 

внутренним и внешним коммуника-

циям, элементы корпоративного 

стиля  

Бренд-бук 
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Заключение 

Таким образом, проведенное иссле-
дование показывает, что можно выделить 
несколько основных научных подходов, 
получивших распространение в научных 
публикациях по проблеме брендинга: 
бренд как добавленная ценность, как субъ-
ект отношений, как инструмент стратеги-
ческого менеджмента, как стратегический 
актив кампании.  

В значительно меньшей степени ис-
следователи трактуют бренд как стоимост-
ной (хоть и нематериальный) актив, кото-
рый, наряду с другими активами, может 
быть капитализирован. В отдельных пуб-
ликациях представлены методики оценки 
бренда, но, в большинстве случаев, речь 
идет о конкурентном преимуществе (бренд 
предлагают использовать в конкурентной 
борьбе, но речь не идет о продаже). Тем 
самым речь идет не о стоимости бренда на 
рынке, а о ценности бренда в умах потре-
бителей. Вместе с тем, с позиции управле-
ния брендом, данный подход является, на 
наш взгляд, сдерживающим фактором. Ба-
зировать экономические бизнес-решения 
на сиюминутных эмоциях потребителей (в 
момент проведения исследования) являет-
ся достаточно рискованным. 

На основании проведенного анализа 
были систематизированы и выделены ос-
новные этапы формирования бренда стар-
тапов вузов, а также инструменты разра-
ботки и продвижения на рынок.  
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