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Аннотация 

Бренды разнообразных институций академического мира являются ценным активом и 

становятся объектом внимания исследователей. Так, достаточно хорошо изучен капитал 

академического бренда, который выражает денежную стоимость бренда для самой 

академической организации (стоимость бренда). Капитал бренда часто связывают с 

улучшением результатов деятельности самой организации в достижении ее основных 

рыночных целей, например в увеличении рыночной стоимости. Однако такая сторона 
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капитала академического бренда, которая выражает ценность бренда для потребителя 

(сила бренда), изучена гораздо меньше, особенно в аспекте реакции капитала бренда на 

турбулентность внешней конкурентной среды. Показано, что одним из основных факторов 

повышения рыночной стоимости академического бренда является его способность 

предвидеть турбулентность окружающей среды и адаптироваться к ней путем изменения 

своей стратегии для получения конкурентного преимущества. Для эффективного решения 

проблемы турбулентности внешней среды на основе использования концепции капитала 

бренда была исследована природа внешней турбулентной среды, определено влияние, 

которое турбулентность внешней среды оказывает на капитал бренда и рассмотрено 

использование возникающих возможностей и снижение рисков и угроз. В заключении 

сформулирован ряд предложений, призванных помочь академическим структурам 

предвидеть и реагировать на внешние потрясения, а также предложены направления 

будущих исследований в этой области. 
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Введение 

Бренды являются важными и ценными нематериальными активами, при этом сильные и 

успешные бренды часто составляют значительную долю рыночной стоимости современной 

организации, как коммерческого, так и некоммерческого секторов, включая академические 

организации (университеты) [Mizik, 2014; Nguyen & Feng, 2021]. С течением времени рыночная 

стоимость активов бренда может значительно меняться. Одним из основных факторов 

повышения рыночной стоимости академического бренда является его способность предвидеть 

турбулентность окружающей среды и адаптироваться к ней путем изменения своей стратегии 

для получения конкурентного преимущества. Для эффективного решения проблемы 

турбулентности внешней среды, мы обратимся к хорошо изученной области капитала бренда, 

исследуем природу внешней турбулентной среды, определим влияние, которое турбулентность 

внешней среды оказывает на капитал бренда и рассмотрим использование возникающих 

возможностей и снижение рисков и угроз. В этой статье мы сосредоточимся на брендах, 

которыми управляют академические институции (академических брендах). 

Литература по капиталу бренда академического мира в основном сосредоточена на 

создании, поддержании и расширении возможности использования брендов в качестве активов, 

а также на разработке концептуальных основ, увязывающих стратегические инвестиции в бренд 

с ростом денежных потоков и пр. [Srivastava et al., 1998]. Однако активы академического бренда 

подвержены также и воздействиям со стороны динамичной внешней среды. Неспособность 

предвидеть изменения во внешней среде до того, как они произойдут, или неспособность 

адаптироваться к изменениям внешней среды после того, как они произошли, часто приводят к 
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значительной потере ценность или даже уничтожению актива академического бренда. С другой 

стороны, турбулентность может предоставить академической институции возможность, 

используя свои бренды, «перепрыгнуть в новые более благоприятные категории, рынки или 

бизнес-модели» [там же]. 

В этой статье мы рассматриваем турбулентность окружающей среды, определяемую как 

«скорость и непредсказуемость изменений во внешней среде фирмы» [Boyne, Meier, 2009; 

Danneels, Sethi, 2011], и предлагаем рассматривать ее в качестве основного потенциальной 

источника динамики стоимости активов бренда [Ha et al., 2021]. Следует подчеркнуть, что 

внешняя турбулентность – это не единственный источник нестабильности капитала бренда, 

поскольку действия, предпринятые внутри академической институции, также могут оказывать 

сильное влияние.  

Кроме того, конкурентные, технологические и рыночные источники турбулентности 

внешней среды могут влиять друг на друга. Например, технологическая турбулентность в 

системах распределения знания (например, в массовых открытых онлайн-курсах) может 

изменить процессы привлечения целевых потребителей, порождая турбулентность рынка. Это 

приведет к принятию участниками академического рынка новых конкурентных стратегий, что, 

в свою очередь, приведет к турбулентности конкуренции.  

Способность организации реагировать на турбулентность окружающей среды зависит от 

силы ее брендов и других активов, а также от адаптивности (гибкости) самой организации т.е. 

от «корпоративного мышления организации, ее организационной гибкости и волатильности ее 

ресурсов» [Doz, Kosonen, 2010]. Такие характеристики продукта, как качество взаимодействия 

с брендом (качество обслуживания клиентов и лояльность к бренду) и дифференциация бренда, 

позволяют противостоять натиску проблем, вызванных турбулентностью. Впоследствии, 

поскольку не все бренды смогут выжить, бренды-конкуренты, использующие более новую 

инфраструктуру и технологии, могут переосмыслить рыночную конъюнктуру, параметры 

рынка и т.п., и выйти за рамки их предыдущей доли рынка, на новый уровень продаж. Здесь 

важную роль играет доступ к бренду и, опять же, его дифференциация. 

Мы считаем, что доступ, дифференциация и вовлеченность являются критическими 

параметрами брендов академического мира. Именно эти параметры влияют на то, как бренды 

противостоят, восстанавливаются и переосмысливают себя в турбулентной окружающей 

среде с точки зрения уменьшения потери/увеличения стоимости актива бренда. Также мы 

рассматриваем сопротивление, обновление и переосмысление как три неизбежных этапа 

реакции бренда академического мира на турбулентность окружающей среды. В статье будет 

представлена концепция турбулентности окружающей среды, включая последствия ее 

воздействия на активы бренда. Затем будет дан обзор литературы по брендингу для описания 

трех указанных выше параметров бренда (доступ, дифференциация и вовлеченность). Наконец, 

мы выскажем предложения, как организации могут повысить гибкость и устойчивость бренда, 

противостоять турбулентности и восстанавливаться после нее, а также переосмысливать себя, 

чтобы использовать потенциал турбулентности. 

Турбулентность окружающей рыночной среды 

Пересечение между тремя параметрами бренда и тремя формами реакции на турбулентность 

внешней среды поможет нам понять, как организации могут избежать обесценивания капитала 

бренда на турбулентных рынках (противостоять и восстанавливаться), как они могут распознать 

новый потенциал в изменившейся среде (переосмысливать) и, что наиболее важно, каким 
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образом руководство организации может сбалансировать элементы капитала бренда с другими 

материальными активами во время турбулентности (см. Таблица 1).  

Таблица 1 - Матрица трансформации параметров капитала академического бренда на 

этапах реагирования на турбулентные воздействия внешней среды  

Параметры 

капитала 

академического 

бренда 

Этапы реагирования академического бренда на турбулентные воздействия 

внешней среды 

Сопротивление Восстановление Переосмысление  

В
о

в
л
еч

ен
н

о
ст

ь 

Использование 

лояльности клиентов и 

бренда для 

противодействия 

изменениям 

Вовлеченность «покупает 

время» для улучшения 

бренда и создает 

затраты на переключение 

Активация более быстрых, 

сильных и широких 

возможностей для 

восстановления 

Благодаря эмоциональным и 

рациональным связям 

между клиентом и брендом 

(вовлеченность, резонанс и 

уважение) доверие, 

возникающее в результате 

взаимодействия, позволяет 

восстановить 

дифференциацию и 

сохранить доступ к нему 

Создание связей для 

переосмысления 

Взаимодействие дает 

представление о том, как 

клиенты используют 

новые продукты и 

выходят на новые рынки, и 

обеспечивает доверие, с 

помощью которого можно 

создать собственный 

бренд на новых продуктах, 

новых рынках или с 

помощью новых бизнес-

моделей 

Д
и

ф
ф

ер
ен

ц
и

ац
и

я
 

Обеспечение способности 

к сопротивлению 

Сильные, благоприятные 

и уникальные ассоциации с 

брендом создают доверие, 

поддержку и лояльность, 

уравновешивая различия 

между новыми 

участниками 

Создание точек различия 

для расширения охвата 

Дифференцированные 

бренды могут быть 

использованы в сравнении с 

конкурентами, каналами и 

цепочками поставок для 

восстановления 

утраченных позиций 

Расширение возможностей 

для переосмысления с 

точками доказательства 

Клиенты доверяют 

дифференцированным 

брендам в новых каналах, 

марках и бизнес-моделях. 

Соответствующие 

ассоциации брендов 

перейдут к новым 

начинаниям 

Д
о

ст
у

п
 

Изолирующий бренд от 

разрушительных сил 

Психологическая, 

физическая и цифровая 

доступность 

обеспечивают 

конкурентное 

преимущество, 

обеспечивая постоянный 

охват ответчика бренда и 

ограничивая его для 

нарушителей 

Растущая широта 

доступного рынка 

Доступ к бренду укрепляет 

прочные отношения с 

клиентами и «владение», 

позволяя фирме 

восстановить 

максимальную долю ранее 

занимаемого рынка 

Создание путей к 

переосмыслению 

Ментальный, физический и 

цифровой доступ 

определяют новые 

потребности, 

возможности, 

перекрестные продажи и 

отношения 

 

Турбулентность окружающей среды в контексте исследований академического мира — это 

степень, в которой внешняя среда академической институции характеризуется 

непредсказуемостью, неопределенностью и изменчивостью. Более формально это можно 

определить как «скорость и непредсказуемость изменений во внешней среде фирмы» [Boyne, 
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Meier, 2009; Danneels, Sethi, 2011]. Турбулентная среда характеризуется резкими 

динамическими рыночными условиями, в которых часто случаются сбои в спросе и темпах 

роста, тогда как менее турбулентная среда является более стабильной, с предсказуемыми 

темпами роста и спроса [Ko, Tan, 2012]. Концепция турбулентности в окружающей среде 

возникла из ранних работ в литературе по стратегии управления, посвященной динамизму 

отрасли [Miller, Friesen, 1983] и превратилась в многомерный конструкт, которому уделяется 

пристальное внимание в маркетинговой стратегии, брендинге и связанной с ним литературе 

(например, [Nezami et al., 2018; Wilden, Gudergan, 2015]. Турбулентность окружающей среды 

мы будем определять по трем основным параметрам: (1) турбулентности конкуренции, (2) 

технологической турбулентности и (3) турбулентности рынка [Lichtenthaler, 2009; Sethi, Iqbal, 

2008].  

Конкурентная турбулентность представляет собой степень, в которой конкуренты 

разрушают отрасль [Tsai, Yang, 2013]. Другими словами, она фиксирует изменения той степени 

напряжения, с которой фирмы конкурируют за одних и тех же клиентов в одном и том же 

пространстве и времени, включая конкуренцию по продвижению, ценовую конкуренцию и 

новых участников/претендентов [Chan et al., 2012].  

Технологическая турбулентность относится к темпам и уровню непредсказуемости 

изменений как в продукции, так и в технологических процессах в академической и 

образовательной отраслях [Kohli, Jaworski, 1990]. Следовательно, турбулентная 

технологическая среда характеризуется непредсказуемым развитием новейших технологий и 

непредсказуемым временем технологических сдвигов [Tsai, Yang, 2013].  

Наконец, рыночная турбулентность касается степени и нестабильности изменений 

предпочтений и поведения потребителей академического продукта в отрасли, а также других 

радикальных изменений на рынке, таких как нормативные или социально-экономические 

сдвиги [Kohli, Jaworski, 1990]. В неспокойных рыночных условиях потребности и желания 

потребителей сильно различаются, а предпочтения становятся неоднородными и изменчивыми 

[Hanvanich et al., 2006], что приводит к частому поиску новых продуктов и изменчивому спросу 

на продукцию. Даже косвенные изменения окружающей среды могут иметь серьезные 

последствия для рынка академических услуг и способности бренда академического мира 

преуспевать на нем. Глобальный кризис Covid-19, начавшийся в начале 2020 года, является 

прекрасным примером такого серьезного нарушения рыночных отношений. 

Турбулентность окружающей среды дает подходящую оптику для изучения меняющейся 

ценности и роли активов бренда академического мира по нескольким причинам. Во-первых, 

турбулентность окружающей среды ссылается на внешние по отношению к академической 

институции условия, которые, в отличие от внутренней турбулентности, создаваемой 

академическим субъектом, сложнее предсказать и управлять ими. Во-вторых, турбулентность 

окружающей среды является динамичной, она может резко меняться в зависимости от отрасли 

и рынка, а также с течением времени, от очень стабильной до высокодинамичной. Эти 

постоянные изменения создают измененные конкурентные контексты, в которых 

академический бренд должен сохранять и наращивать стоимость своего капитала. С точки 

зрения динамики влияние турбулентности окружающей среды адаптивно. Успех в преодолении 

этого для институции зависит от последовательности действий, которые в целом мы 

классифицируем как сопротивление, восстановление и переосмысление. В-третьих, 

турбулентность окружающей среды — это объемный конструкт, который включает в себя все 

три формы турбулентности и их взаимодействия, что в конечном итоге определяет степень и 



34 Economics: Yesterday, Today and Tomorrow. 2021, Vol. 11, Is. 12A 
 

 
 

скорость общей турбулентности. Три формы турбулентности разделены, это означает, что одна 

или несколько из них могут быть относительно стабильными, тогда как другие – 

изменчивыми. Однако эти формы турбулентности часто взаимосвязаны и изменения в одной 

могут вызывать и вызывают изменения в другой. Например, турбулентность рынка в форме 

изменения вкусов потребителей обычно приводит к турбулентности конкуренции, поскольку 

фирмы стремятся адаптировать свои предложения к изменившемуся рыночному 

академическому пространству. Точно так же турбулентность конкуренции может вызвать 

технологическую турбулентность, поскольку конкурирующие фирмы используют инновации 

для сохранения и получения конкурентного преимущества и наоборот. 

Наконец, турбулентность окружающей среды может принести институции академического 

мира как положительные, так и отрицательные результаты. С одной стороны, турбулентность в 

окружающей среде может значительно нарушить статус-кво, смещая клиентов в пользу других 

поставщиков академических благ и услуг или даже уходить из категории, заставляя фирмы 

отказываться от своих зон комфорта и конкурировать с новыми возможностями и 

предложениями. С другой стороны, турбулентность окружающей среды открывает 

возможности для разработки новых предложений, внедрения новых технологий, установления 

связи с новыми клиентами и рынками, стимулирования роста, разработки новых бизнес-

моделей и создания новых конкурентных преимуществ за счет использования уже 

существующих активов бренда [Bao et al., 2012; Bonnin, Alfonso, 2019]. 

Чтобы успешно реагировать на внешние потрясения, академические институции должны 

четко осознавать риски и возможности на рынке и наращивать свои инновационные 

возможности для снижения рисков и использования предоставляемых возможностей [González-

Benito et al., 2009]. В целом, турбулентность окружающей среды может рассматриваться и как 

риск, который может значительно снизить эффективность и выживание фирмы и бренда, и как 

возможность увеличить капитал бренда академического мира и расширить сферу деятельности 

университета [Flammer, 2015], последняя точка зрения часто поддерживается устойчивыми и 

гибкими фирмами. Принимая линзу экологической турбулентности, мы стремимся расширить 

стратегическое управление брендом на новые контексты и получить важную информацию. 

Понимание капитала академического бренда: теоретические основания 

вопроса 

Мы рассматриваем бренд как ментальную конструкцию, формирующую уникальный образ 

определенного объекта и доносящую его через систему символов, предназначенных для 

идентификации и дифференциации данного объекта [Cherenkov, Vereteno, 2019; Баженов и др., 

2020; Баженов, Баженова, 2019; Кусраева и др., 2020].  

Чтобы понять, как турбулентность окружающей среды влияет на бренды академического 

мира, прежде всего нам необходимо получить теоретическое представление о том, как капитал 

бренда академического мира создает ценность для потребителей и компании. Далее мы опишем 

связь между активом бренда, созданием и получением ценности бренда. Многочисленные 

научные исследования последнего десятилетия активно исследовали роль брендов и управление 

брендами в маркетинговой практике, а также взаимосвязь между деятельностью бренда и 

поведенческими реакциями потребителей (см. [Keller, 2020a; Keller, 2020b; Keranen et al., 2012; 

Oh et al., 2020, Swaminathan et al., 2020]). 

Основополагающая статья Keller (1993), посвященная капиталу бренда, ориентированному 
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на потребности клиента (CBBE), дает прочную концептуальную основу для изучения создания 

потребительской ценности и получения ценности фирмы. Модель CBBE основывается на том, 

что в сознании клиента фирма «владеет»: (1) знанием бренда, состоящим из узнаваемости 

(узнаваемость и отзывчивость) и (2) ассоциациями, которые в идеале должны быть сильными, 

благоприятными и уникальными. Aaker (1996) признает важность воспринимаемого качества 

бренда и лояльности к бренду для капитала бренда, тогда как Sprott et al. (2009) утверждают, что 

вовлеченность бренда является лишь одним из важных аспектов капитала бренда. Также 

подчеркивается важность доверия к бренду для позитивного поведения и отношения 

потребителей, а также капитала бренда [Delgado‐Ballester, 2004]. Наконец, Mizik & Jacobson 

(2008) демонстрируют важность знания бренда, дифференциации, актуальности и уважения как 

«предшественников» капитала бренда. 

Хотя в существующей модели CBBE предложена, разработана и продемонстрирована 

ценность нескольких подпараметров капитала бренда без потери своей универсальности [Keller, 

2008], их можно объединить, используя следующие дескрипторы бренда: осведомленность, 

знакомство, доступность, значимость, ассоциации, знания, образы, качество, личность, 

резонанс, уважение и доверие.  

В данном исследовании мы рассматриваем эти элементы бренда для разработки 

представления капитала бренда на основе трех измерений – доступа к бренду, дифференциации 

бренда и вовлеченности бренда, которые включают в себя дополнительные измерения капитала 

бренда, обеспечивая при этом основу для изучения влияния турбулентности на опыт 

взаимодействия академического потребителя с брендом академического мира.  

Опираясь на результаты ранее проведенных исследований, мы предполагаем, что сильные 

бренды доступны и доходчивы для потребителей. Они способны создавать положительные 

потребительские суждения и чувства посредством значимой и актуальной дифференциации. 

Также сильные бренды создают сильные эмоциональные и функциональные связи с 

потребителями за счет постоянного взаимодействия. Далее в статье мы рассмотрим, каким 

образом эти три измерения бренда обеспечивают путь к созданию уникального опыта 

взаимодействия бренда с клиентом, чтобы бренд сохранялся и процветал в условиях 

турбулентности окружающей среды. 

Доступ к академическому бренду 

Потребители могут оценивать бренд и взаимодействовать с ним, последовательно пройдя 

через стадии обнаружения, оценки, выбора и постпотребления бренда, при этом бренд должен 

быть доступным для потребителей как физически, так и психологически [Reinartz, Weigand, 

Imschloss, 2019]. Лучше всего доступ к бренду описывается через модель иерархии эффектов 

(например, [Lavidge, Steiner, 1961; Roberts, Lilien, 1993]) или модель воронки спроса [Edelman, 

Singer, 2015].  

Психологическая доступность, или значимость бренда, относится к вероятности того, что 

потребитель заметит, узнает и подумает о бренде при рассмотрении покупки в данной категории 

[Alba, Chattopadhyay, 1986]. Узнаваемость бренда представляет способность потребителя 

идентифицировать и узнать торговую марку при контакте с ней по отдельным характеристикам 

и атрибутам. Заметность бренда — это конструкт, повышающий вероятность извлечения бренда 

из памяти, приводя к вспомогательному осознанию (узнаванию) и осознанию без посторонней 

помощи (воспоминанию) [Hutchinson, Raman, Mantrala, 1994]. Бренд сможет достичь большей 
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психологической доступности, чем его конкуренты, за счет развития множественных связей в 

памяти потребителей с помощью отличительных и четких коммуникаций с брендом [Romaniuk, 

Sharp, 2004], а также за счет лучшего извлечения бренда из большей части воспоминаний 

потребителей.  

Чем больше потребителей думают о бренде при рассмотрении конкретной категории или 

потребности, тем у бренда выше психологическая доступность. Другой аспект психологической 

доступности – это знакомство с брендом, описываемое как количество времени, которое 

потребители тратят на обработку информации о бренде, независимо от ее типа или 

содержания. Несмотря на то, что знакомство с брендом является базовой формой 

потребительских знаний, оно определяет доступность бренда и принятие потребителем решения 

о покупке [Alba, Wesley Hutchinson, 1987]. 

Другой тип доступа к бренду, который становится все более ограниченным,  это 

логистическая доступность. После того, как только психологическая доступность бренда 

установлена, потребитель также должен иметь возможность получить непосредственный 

доступ к продукту. Доступ может быть физическим, в цифровой или иной форме. Для этого 

необходимо, чтобы фирма сделала бренд доступным и предоставила возможность доставки 

покупателям впечатления от бренда. Доступность бренда относится к широте и глубине 

распределения бренда во времени и пространстве (включая цифровое пространство и 

платформы). Продукт, который появляется в верхней части результатов поисковой выдачи 

Яндекс или Google, будет иметь лучшую доступность. 

В целом психологическая, материальная и цифровая доступность составляют 

макроконструкт, который мы называем доступом к бренду. Мы утверждаем, что доступ к 

бренду в условиях турбулентности окружающей среды является критически важным аспектом 

академического бренда, поскольку этот доступ подвержен быстрым изменениям, которые могут 

быть как положительными, так и отрицательными. Наконец, глобальные потрясения, такие как 

пандемия Covid-19, также могут резко влиять на доступ к бренду за счет фундаментального 

изменения процессов принятия решений. Так, например, почти мгновенное внедрение покупок 

образовательных продуктов в Интернете еще больше расширило доступ к брендам 

университетов за счет брендов платформ массовых открытых онлайн-курсов. Потребность в 

доступе к бренду сохраняется и после этапов обнаружения, вплоть до этапов доставки. Как 

только канал доступа к клиенту сформирован, он должен постоянно поддерживаться. Таким 

образом доступ к бренду остается критически важным для компании даже после факта покупки 

на этапе постпотребления. 

Дифференциация академического бренда 

Чтобы доступный бренд отличался, потребители должны видеть преимущество его 

использования по сравнению с другими доступными альтернативами. Дифференциация бренда 

– это процесс, с помощью которого фирмы выделяют свой бренд среди брендов конкурентов, 

связывая превосходные и отличные аспекты своего бренда с преимуществами для клиентов 

[Keller, 1993]. Атрибуты, которые потребители ассоциируют с брендом, должны строго и 

однозначно опираться на параметры, которые имеют ценность для целевого рынка. В целом 

дифференциация бренда — это «функция ментальных ассоциаций, которые потребители 

испытывают к бренду» [Keller, 2002, 2008]. Мы определяем три основных типа ассоциаций, 

которые создают капитал бренда – сильные, благоприятные и уникальные ассоциации. Эти 
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ассоциации бренда представляют собой структуры знаний, которые потребители имеют о 

бренде, и часто концептуализируются как «строительные блоки для суждений и чувств 

потребителей к бренду» [Angle, Forehand, 2016]. В частности, знание бренда относится к 

значениям и убеждениям потребителей обо всех аспектах бренда, которые хранятся в памяти 

[Hoeffler, Keller, 2003] и являются критическим параметром дифференциации бренда.  

Имидж бренда и качество – два других важных параметра дифференциации бренда. Имидж 

бренда обычно описывается как восприятие бренда в сознании потребителей, их мыслях, 

чувствах и ожиданиях, т.е., как потребители оценивают, чувствуют или верят в бренд [Angle, 

Forehand, 2016]. Качество бренда отражает восприятие потребителями опыта бренда, 

относительно стандарта ожиданий [Bharadwaj et al., 2011]. Капитал бренда увеличивается с 

уровнем и согласованием имиджа бренда и качества бренда. 

Дифференциация бренда особенно важна для брендов в неспокойной внешней среде, 

потому что дает компаниям самое нужное, чтобы выдержать турбулентность – 

время. Турбулентность вызывает быстрые изменения, и существующим брендам, чтобы выжить 

и процветать на неспокойных рынках, требуется время для осознания и приспособления к 

меняющимся рыночным условиям, принятия и адаптации технологических достижений и ответа 

конкурентам. Дифференцированные бренды, пользующиеся сильными, благоприятными и 

уникальными ассоциациями брендов, защищены от внезапных краткосрочных рыночных 

изменений, в целом менее изменчивы и уязвимы для турбулентности окружающей среды [Ha et 

al., 2021; McAlister et al., 2007].  

Взаимодействие с академическим брендом (вовлеченность) 

Потребители формируют прочные психологические, материальные и поведенческие 

отношения с доступными и дифференцированными брендами [Aaker, 2006; Hudson et al., 2016; 

Pansari, Kumar, 2017]. Взаимодействие с брендом академического мира относится к 

когнитивному процессу, с помощью которого потребители формируют эмоциональные и 

рациональные связи с брендом, что достигается с течением времени посредством непрерывного 

взаимодействия между клиентом и брендом. Этот психологический и поведенческий процесс 

вовлечения часто характеризуется резонансом, уважением и доверием к бренду. 

Резонанс бренда относится к характеру взаимоотношений клиентов с брендом и степени, в 

которой они чувствуют себя «синхронизированными с брендом» [Keller, 2002]. Резонанс бренда 

описывает глубину эмоциональных связей, которые развиваются у клиентов в процессе 

общения с брендом, и уровень лояльности между клиентом и брендом, создаваемый этими 

связями. Уважение к бренду — это еще одно измерение взаимодействия с брендом, отражающее 

то, чем бренд известен в сознании потребителей. Оно включает в себя, насколько сильно/мало 

бренд пользуется уважением, за что его уважают/не уважают, а также уровень желания 

потребителей к бренду [Mizik, 2014]. Уважение к бренду относится к умственной связи более 

высокого порядка, которую потребители развивают в процессе общения с брендом, и является 

функцией ассоциаций бренда и его способности выполнять свои обещания. Наконец, доверие к 

бренду – это уверенность потребителей в том, что бренд будет выполнять определенные 

функции более высокого уровня, такие как аутентичность, справедливость, надежность и 

прозрачность, которые свидетельствуют о доверии. Доверие к бренду также относится к 

готовности потребителей зависеть от эффективности бренда, даже если опыт потребления 

сомнительный и может повлечь за собой риск [Anwar et al., 2015]. Доверие к бренду 
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представляет собой самую сильную и наиболее тесную эмоциональную связь потребителя и 

бренда и обозначает глубокие эмоциональные и поведенческие связи между брендом и его 

потребителями. 

В целом взаимодействие с брендом имеет решающее значение для укрепления бренда и 

создания уникального и устойчивого капитала бренда. Взаимодействие с брендом ценно, 

потому что оно, сокращает процесс принятия решений потребителем, в результате чего клиенты 

ищут меньше информации, связанной с брендом, рассматривают только основной бренд и 

постоянно потребляют его [Oliver, 1997]. Таким образом бренд как бы «владеет» своими 

покупателями. Неудивительно, что, взаимодействие с брендом чрезвычайно ценно на 

неспокойных рынках, поскольку позволяет бренду хотя бы временно противостоять быстрым и 

неопределенным изменениям на рынке, поскольку его клиенты более защищены и менее 

подвержены этим изменениям и позитивно воспринимают преимущества сохранения 

лояльности своему нынешнему бренду [Pansari, Kumar, 2017].  

В следующем разделе статьи мы обсудим взаимосвязь между активом бренда и 

турбулентностью окружающей среды, определив параметры капитала бренда, которые могут 

обеспечить защиту, но все равно уязвимы в турбулентных условиях. Мы используем это для 

мотивации создания организационной гибкости и устойчивости – когда и как бренды могут, 

при дополнении другими материальными и рыночными активами, преодолевать проблемы, 

связанные с рыночными, технологическими и конкурентными изменениями. 

Фазы и динамика гибкости и устойчивости академического бренда 

Далее мы обсудим способы, с помощью которых академическая институция может 

устранить влияние турбулентности на свои бренды, на трех этапах: (1) при создании 

сопротивления для защиты брендов от турбулентности окружающей среды; (2) при 

восстановлении позиций брендов на новом рынке (восстановление); (3) при использовании 

возможностей новой среды, для расширения своей торговой марки (переосмысление). В модели 

Brand Asset Valuator (силы и статуса бренда), предложенной компанией VMLY&R [Mulders, 

2020; Sasikala, 2013], используется динамический подход для реагирования на турбулентность 

окружающей среды с опорой на такой аспект капитала бренда как дифференциация. Наш подход 

обеспечивает более полное изучение взаимосвязей между аспектами капитала академического 

бренда и формами турбулентности внешней среды за счет опоры на все аспекты капитала бренда 

– доступ, дифференциацию и вовлеченность.  

Чтобы при использовании капитала бренда успешно преодолеть проблемы, связанные с 

рыночной, технологической и конкурентной турбулентностями, мы должны понимать, какие 

аспекты академического бренда позволяют ему противостоять таким вызовам и 

восстанавливаться после них. Мы начнем с описания гибкого устойчивого академического 

бренда и соединим все три аспекта капитала бренда и формы турбулентности внешней среды, 

чтобы разработать шаблон для изучения гибкости и устойчивости бренда/фирмы.  

Влияние турбулентности носит динамический характер и проявляется в нескольких фазах. 

Следовательно, то, как академические бренды сопротивляются, восстанавливаются и 

переосмысливают себя перед лицом этих проблем, следует рассматривать как адаптивный и 

зависящий от пути процесс. Тем не менее, перед лицом турбулентности гибкие и устойчивые 

академические бренды с большей вероятностью будут сопротивляться, восстанавливаться и 

заново открывать себя. 
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Под гибкостью понимается способности академического бренда распознавать, создавать и 

использовать возможности в турбулентных и меняющихся условиях, включая скорость, с 

которой академическая институция получает новую информацию, интерпретирует ее и 

действует в соответствии с новой информацией [Kalaignanam et al., 2021]. Напротив, под 

устойчивостью понимается способность академических брендов восстанавливаться, что 

особенно важно учитывать уже на стадии прогнозирования, подготовки и эффективного 

предотвращения угроз. Также это относится к превращению проблем, вызванных 

турбулентностью, в возможности для роста [Conz, Magnani, 2020]. В то время как гибкость 

означает упреждающую трансформацию, обновление и оперативность, направленную на 

использование новых возможностей и создание ценности, устойчивость часто бывает 

реактивной, ориентированной на освоение, адаптацию, гибкость и сохранение ценностей [Miceli 

et al., 2021].  

Следовательно, пара «гибкость-устойчивость» относится к способности академической 

институции проактивно реагировать, защищаться и наступать, а также управлять реакцией 

своего бренда на турбулентность. Также гибкость, позволяет адаптироваться к этим 

изменениям, и способна повышать конкурентоспособность в новых условиях окружающей 

среды. Ниже мы обсудим применение этих качеств на каждой из фаз турбулентности – 

сопротивление, восстановление и переосмысление. 

Сопротивление относится к предотвращению потенциальных негативных результатов 

путем предвидения и подготовки к турбулентности вызванных изменениями технологий, 

конкуренции и рынка [Day, Schoemaker, 2006; Srivastava et al., 1998]. Успех сопротивления 

будет зависеть от способности академического бренда противостоять изменениям на рынке и 

поддержки функционала и непрерывности академических бизнес-процессов. У сильных 

академических брендов эта способность может быть частично обусловлена  дифференциацией 

бренда, властью в канале распределения (доступом) и вовлеченностью бренда. Это также может 

быть связано с превентивными мерами, принятыми для защиты от нестабильности и 

уязвимостей, такими как программы лояльности или выгодные долгосрочные академические 

контракты. В целом устойчивость бренда позволяет академическим институциям выдерживать 

потрясения, обеспечивая по крайней мере временный иммунитет от рыночных или 

технологических угроз и снижая воздействие внешних потрясений [Srivastava et al., 1999]. 

Восстановление относится к способности академического бренда сохраняться, 

адаптироваться или трансформироваться перед лицом изменений с течением времени. 

Восстановление требует гибкости мышления и ресурсов, а также способности реагировать и 

адаптироваться к разрушительной турбулентности окружающей среды [Doz, Kosonen, 2010]. 

Кроме того, восстановление связано с концепциями избыточности, устойчивости, гибкости и 

отзывчивости на внешние силы. Важно отметить, что восстановление может зависеть от того, 

как сотрудники академической институции воспринимают дифференциацию академического 

бренда. С точки зрения Keller (2020), эта дифференциация может быть подкреплена улучшением 

дифференциацией с конкурентами или усилением слабых сторон путем установления точек 

паритета. Например, доля рынка, утраченная маржинальными брендами, сократившими 

маркетинговые инвестиции в неблагоприятных экономических условиях, не будет 

восстановлена [Srinivas, Yasmeen, 2017]. В совокупности восстановление относится к 

способности академического бренда к возрождению после турбулентности и к степени, в 

которой это достигается. Для мощных брендов характерны более короткие периоды 

восстановления и повышенная скорость восстановления [Conz, Magnani, 2020].  В отличие от 
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предыдущего этапа, гибкость по сравнению с устойчивостью более важна для академического 

бренда, чтобы оправиться от турбулентности. 

Переосмысление относится к способности академического бренда восстанавливаться и 

выходить за пределы состояния, предшествующего возникновению турбулентности. 

Переосмысление требует от академического бренда способности обновляться или 

переосмысливать путь вперед, преодолевать турбулентность окружающей среды, выводя себя в 

новые категории, на новые рынки или новые цепочки создания стоимости [Aaker, 2006]. Часто 

переосмысление также характеризуется увеличением прибыльности и расширением 

присутствия на академическом рынке, даже после выхода за пределы исходного равновесия до 

турбулентности [Hamel, Välikangas, 2003]. На этапе переосмысления относительная важность 

гибкости снижается, а значение устойчивости возрастает, при этом гибкость и укоренившаяся 

устойчивость необходимы для того, чтобы бренды академической институции успешно 

сопротивлялись и восстанавливались до следующей волны турбулентности. Ключевым 

моментом здесь является признание того, что, по крайней мере, местами, капитал 

академического бренда увеличивается в новой пост-турбулентной внешней среде.  

Хотя существует множество параметров оценки академических брендов, мы 

воспользуемся теми, которые позволяют бренду противостоять, восстанавливать и 

переосмысливать себя перед лицом турбулентности окружающей среды: доступом к 

бренду, дифференциацией бренда и взаимодействием с брендом (см. рисунок 1). 

Рисунок 1 - Фазы и динамика гибкости и устойчивости академического бренда  
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Доступ к бренду важен для способности академических брендов противостоять 

турбулентности окружающей среды и защищать свои позиции на рынке на ранних этапах 

турбулентности. Бренды с сильным доступом на психологическом уровне будут менее уязвимы 

для турбулентности, т.е. они будут испытывать более низкие темпы и уровни потери активов 

(см. рисунок 1). Это объясняется тем, что потребители академических продуктов и услуг 

потребляют их на основе осведомленности, воспоминаний и привычек, тем самым «изолируя» 

бренд, а не посредством активного поиска.  

Сильный психологический доступ может быть уравновешен потерей физического доступа, 

по крайней мере, в краткосрочной перспективе, развивая то, что традиционно называется 

«вытягиванием» через канал. Однако, хотя психологический доступ может «выиграть время» 

для сильных традиционных брендов, он может быть менее эффективным в борьбе с рыночными 

переходами, связанными с технологическими сбоями. Точно так же доступ к брендам может 

иметь решающее значение на этапе восстановления, поскольку новые структуры каналов менее 

доступны для брендов среднего уровня. Сильные бренды могут интегрироваться и развивать 

собственное многоканальное присутствие и прямой доступ к клиентам [Shankar, Kushwaha, 

2021], в то время как более слабые бренды рискуют постепенно потерять контакт с целевым 

академическим рынком, если только они не смогут определить для себя нишу или целевой 

рынок, в котором они могут убедительно дифференцироваться. Кроме того, академические 

бренды могут использовать ценность, клиентский опыт и доверие, а также сочетать это с 

технологиями, цепочкой поставок и медиа-возможностями для выхода на вертикальные рынки.  

Дифференциация бренда особенно важна в технологических секторах, где представление о 

функциональных и практических преимуществах имеет решающее значение [Bonnin, Alfonso, 

2019]. Бренды, которые не смогли адаптироваться к технологическим изменениям, в основном 

не выжили. Дифференциация бренда важна с двух точек зрения. Во-первых, чтобы 

противостоять турбулентности и восстанавливаться после нее, а, во-вторых, переосмысливать 

бренд, выходя за рамки пред-турбулентного уровня, создавать новый спрос и отвоевывать долю 

рынка у тех академических брендов, которые не смогли сориентироваться в конкурентной 

среде. Как отмечалось ранее, дифференцированные академические бренды обладают сильными, 

благоприятными и уникальными бренд-ассоциациями, и это обеспечивает им защиту от 

краткосрочных рыночных изменений [McAlister et al., 2007], позволяя противостоять 

турбулентности окружающей среды и быстрее восстанавливаться после нее. Кроме того, 

сильные дифференцированные бренды обеспечивают платформу бренда с меньшим риском, 

позволяя академическим институциям следовать за потребителями академического продукта 

как через существующие, так и через новые потребности, каналы, рынки и бизнес-модели 

[Aaker, 2006]. Все это может быть чрезвычайно ценным для академической институции по мере 

ее переосмысления перед лицом турбулентности окружающей среды [Ansoff, Sullivan, 1993]. 

Однако со временем дифференциация бренда может ухудшиться, и ее необходимо обновлять, 

когда изменение условий снижает ее актуальность.  

Наконец, взаимодействие с брендом особенно важно в периоды корректировки рынка после 

турбулентности, поскольку более высокий уровень взаимодействия с брендом академической 

институции отделяет лидеров рынка от маргинальных игроков, которые с меньшей 

вероятностью переживут такие кризисы. Потребители, которые взаимодействуют с 

академическим брендом, особенно важны для сферы образовательных услуг, где предпочтения 

или расположение в большей степени определяется опытом, что, в свою очередь, приводит к 

более высокой лояльности и большей готовности платить, чтобы избежать неопределенных 
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результатов [Torres et al., 2018]. Кроме того, сильное положительное взаимодействие с 

академическим брендом приводит к улучшению потребительского опыта, тем самым 

увеличивая затраты на переключение между потребителями и повышая лояльность и удержание 

(по контракту или иным образом). Эти множественные поведенческие и психологические связи 

между академическим брендом и потребителем академических услуг повышают способность 

бренда противостоять изменениям, вызванным турбулентностью окружающей среды. Они 

также позволяют бренду вступить в фазу переосмысления. 

Ожидается, что основное влияние каждой из этих характеристик академического бренда на 

устойчивость, восстановление и переосмысление будет положительным. Однако взаимосвязь 

между параметрами бренда и их важность как для типа, так и для фазы турбулентности 

окружающей среды, от сопротивления до восстановления и обновления, остается 

неизвестной. Как отмечалось ранее, различные источники турбулентности окружающей среды 

также могут взаимодействовать, создавая множество различных, потенциально 

разрушительных сценариев для академической институции.  

Заключение 

Эта статья вносит вклад в теорию и практику маркетинга и управления академическим 

брендом. Во-первых, мы исследуем академические бренды и управление этими брендами на 

современных динамичных рынках. Мы оцениваем угрозы брендам, создаваемые из-за 

турбулентности окружающей среды, и формулируем, как академические менеджеры должны 

использовать бренды, чтобы адаптивно реагировать на каждую форму рыночной 

турбулентности. Мы опираемся на академические бренды как прочную основу на нестабильных 

рынках, и мы рассматриваем более высокий уровень динамического управления капиталом 

академического бренда в меняющихся условиях. 

Во-вторых, мы развиваем интегрированное представление об измерениях капитала бренда 

академической институции, организованных в три макро-измерения – доступ, дифференциация 

и вовлеченность. Эти параметры помогают нам расширить понимание взаимосвязи между 

капиталом академического бренда и турбулентностью окружающей среды и служат 

руководством для будущих исследований, выходящих за рамки нашего исследования. Несмотря 

на то, что в этой области проводится большой объем исследовательской работы, мы считаем, 

что новый акцент на важности доступа к академическому бренду, который, по нашему мнению, 

стал более важным элементом поддержания, роста и использования капитала академического 

бренда, окажется значимым фактором как для научных исследований, так и для управленческих 

действий.  

В-третьих, хотя существует обширный объем знаний о том, как бренды академического 

мира создают ценность для потребителей, позволяя академическим институциям получать 

прибыль, довольно мало известно о динамическом характере капитала академического бренда 

и о том, как он может быть нарушен турбулентностью внешней среды. Мы вносим свой вклад, 

разрабатывая концептуальную основу на пересечении трех измерений академического бренда и 

трех форм турбулентности, фокусируясь на конкретных маршрутах, доступных для 

реагирования на турбулентность (ожидаемую и одновременную). Мы используем эту основу 

для мотивации устойчивости и маневренность как критически важную черту академического 

бренда, позволяющую ему противостоять, восстанавливаться, переосмысливать себя заново и 

создавать возможности для будущего роста. 
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В-четвертых, хотя динамике управления брендом академической институции мы уделили 

некоторое внимание, большая часть была представлена в форме сравнительной статики. Мы 

рассматриваем управление академическим брендом, особенно в условиях турбулентности, как 

адаптивный процесс. Чтобы сформулировать, как проблемы могут меняться с течением 

времени, мы рассматриваем управление академическим брендом в неспокойные времена, 

непосредственно окружающие турбулентность (сопротивление), по мере установления нового 

равновесия (восстановление) также и в новых областях, не охваченных изменяющейся средой 

(переосмысление). 

Наконец, мы используем концептуальный фреймворк турбулентности бренда и конструкты 

устойчивости и гибкости бренда для разработки ряда предложений о том, как фирмы должны 

предвидеть, реагировать и устранять турбулентность окружающей среды, и рекомендуем 

несколько перспективных направлений для будущих исследований в области брендинга и 

управления брендом. Важно отметить, что нам интересны не только основные эффекты доступа, 

дифференциации и взаимодействия, но также и взаимодействие между ними. Кроме того, важна 

динамика того, на какой стадии (сопротивление, восстановление и переосмысление) каждый из 

трех эффектов обеспечивает оптимальную защиту. 
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Abstract 

Brands of various institutions of the academic world are a valuable asset and become the object 

of attention of researchers. Thus, the capital of an academic brand has been studied quite well, which 

expresses the monetary value of the brand for the academic organization itself (brand value). Brand 

equity is often associated with improving the performance of the organization itself in achieving its 

main market goals, for example, in increasing market value. However, this aspect of the capital of 

the academic brand, which expresses the value of the brand to the consumer (brand strength), has 

been studied much less, especially in the aspect of the reaction of brand capital to the turbulence of 

the external competitive environment. It is shown that one of the main factors in increasing the 

market value of an academic brand is its ability to anticipate environmental turbulence and adapt to 

it by changing its strategy to gain a competitive advantage. To effectively solve the problem of 
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turbulence of the external environment based on the use of the concept of brand capital, the nature 

of the external turbulent environment was investigated, the influence that the turbulence of the 

external environment has on the brand capital was determined, and the use of emerging opportunities 

and the reduction of risks and threats was considered. In conclusion, a number of proposals are 

formulated to help academic structures anticipate and respond to external shocks, as well as 

directions for future research in this area are proposed. 
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