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АНОТАЦІЯ 

 

 

Волошненюк А. М. Механізми бренд-орієнтованого управління 

конкурентоспроможністю вищої освіти України. – Кваліфікаційна наукова 

праця на правах рукопису. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософії за 

спеціальністю 281 Публічне управління та адміністрування. – Національний 

університет «Одеська політехніка» МОН України, Одеса, 2023.  

У вступі до дисертації обґрунтовано актуальність дослідження, 

сформульовано мету та завдання, визначено об'єкт, предмет роботи. Розкрито 

наукове та практичне значення дисертаційного дослідження. 

Перший розділ висвітлює сутність бренду, його особливості, функції, 

види, значення. Розглянуті різні визначення поняття "бренд" та проаналізовані 

його основні складові елементи. Запропоноване авторське визначення бренду. 

Розкрито головні атрибути бренду, такі як ідентичність, імідж, репутація, 

зв'язок з цільовою аудиторією та інші. Автором сформована хмара тегів 

поняття "Бренд". Досліджується концепція бренд-орієнтованого управління в 

освіті, що включає в себе мету, візію, цінності та візуальну ідентичність 

закладу. Вивчаються різні аспекти бренду, включаючи його зміст та 

середовище, а також досліджується його вплив на освітню систему. 

Досліджується зміст та середовище бренду в контексті освіти. Розглядається 

важливість створення унікального змісту бренду, який відображає цінності та 

конкурентні переваги закладу вищої освіти. Визначені теоретичні підходи 

(теорії) до дослідження бренду ЗВО. Аналізуються теорії, які створюють 

підстави для систематизації напрямків дослідження бренд-орієнтованої 

діяльності ЗВО. Виділено основні фактори формування іміджу. Розкрита 

сутність іміджу закладу вищої освіти та визначені відмінності між брендом. 

Розглянутий внутрішній (мікросередовище) та зовнішній 

(макросередовище)образ бренду структури закладу вищої освіти. Особлива 

увага приділяється бренд-орієнтованому управлінню освітою та його 
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компонентам. Визначені фактори впливу, що зумовлюють використання бренд-

орієнтованого управління. Розкрита сутність об'єктів бренд-орієнтованого 

управління. 

В другому розділі досліджується сучасний стан та тенденції розвитку 

вітчизняного брендингу в системі освіти. Аналізується державна політика 

розвитку бренд-орієнтованого управління в системі вищої освіти України та 

ефективність застосування бренд-підходу в управлінні освітою. Розглядаються 

організаційні аспекти системи управління брендами в освіті та вимоги до 

бренд-орієнтованої системи управління освітою в умовах конкуренції. 

Аналізується, які підходи та методи брендування застосовуються в українських 

закладах вищої освіти, а також виявляються переваги та недоліки цих практик. 

Проводиться оцінка ефективності застосування бренд-підходу в 

управлінні освітою. Аналізуються результати досліджень, статистичні дані та 

емпіричні докази, які демонструють вплив бренд-орієнтованого управління на 

конкурентоспроможність закладів вищої освіти. Розглядаються позитивні 

результати та визначаються фактори, що впливають на успішність такого 

підходу. 

Досліджується впровадження бренд-орієнтованої системи управління 

освітою в умовах конкуренції. Розглядаються стратегічні підходи та механізми, 

що сприяють побудові сильного бренду закладу вищої освіти, а також 

забезпечують його конкурентну перевагу. Аналізуються приклади успішної 

практики впровадження бренд-орієнтованої системи управління освітою. 

Третій розділ присвячений розробці методичних підходів до формування 

бренд-орієнтованої системи управління в закладах вищої освіти. 

Впроваджуються наукові та практичні підходи, моделі та інструменти, які 

можуть бути використані для ефективної побудови моделі підготовки 

спеціалістів з бренд-менеджменту в різних галузях, зокрема в системі вищої 

освіти, спрямованої на розвиток та зміцнення бренду у закладах вищої освіти. 

Досліджується організаційний аспект системи управління брендами в 

освіті. Розглядаються важелі, такі як розподіл відповідальності, комунікація 
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між різними рівнями управління, впровадження структури та процесів, що 

сприяють розвитку та зміцненню бренду в закладі вищої освіти. 

Формується система управління брендами в контексті підвищення 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти. Зазначаються основні 

компетентності, які мають сформуватися у здобувачів під час навчання, що 

відображають готовність бренд-менеджерів до професійної діяльності, тому 

модель включає критерії та рівні сформованості компетентностей. Особлива 

увага приділяється управлінській складовій в підготовці бренд-менеджерів; 

розвитку підходів до формування бренд-орієнтованої системи управління; 

здатності поєднувати знання з управління та бренд-менеджменту для 

покращення репутації та конкурентоспроможності закладу вищої освіти.  

Розроблена модель підготовки бренд-менеджерів у контексті підвищення 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти на основі системного підходу 

та взаємопов'язаних компонентів. Надаються рекомендації для закладів вищої 

освіти щодо впровадження моделі підготовки бренд-менеджерів. 

Наукові результати дослідження надали змогу сформувати низку 

висновків та рекомендацій, що мають як теоретичне, так і практичне значення. 

Ключові слова: бренд, брендинг, бренд-орієнтоване управління, 

управління брендом, управління брендом закладу вищої освіти, 

конкурентоспроможність бренду, вища освіта, заклад вищої освіти, бренд 

закладу вищої освіти, брендинг закладу вищої освіти, педагогічна культура, 

підготовка кадрів, бренд-менеджери. 
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ABSTRACT 

 

 

Volosheniuk A. M. Mechanisms of brand-oriented management of 

competitiveness in higher education in Ukraine. 

Dissertation for the Doctor of Philosophy degree by specialty 281 Public 

management and administration. – Institution of higher education "Educational and 

Scientific Institute of Public Service and Management", Odesa Polytechnic National 

University, Odesa, 2023. 

The introduction of the dissertation substantiates the relevance of the research, 

formulates the purpose and objectives, defines the object and subject of the work. The 

scientific and practical significance of the dissertation research is revealed. 

The first chapter elucidates the essence of the brand, its characteristics, 

functions, types, and significance. Various definitions of the concept of "brand" are 

considered, and its main components are analyzed. An author's definition of the brand 

is proposed. The main attributes of a brand, such as identity, image, reputation, 

communication with the target audience, and others, are disclosed. The author has 

created a tag cloud of the concept "Brand." The concept of brand-oriented 

management in education is explored, encompassing the purpose, vision, values, and 

visual identity of an institution. Various aspects of the brand are examined, including 

its content and environment, as well as its impact on the education system. The 

content and environment of the brand in the context of education are investigated. 

The importance of creating unique brand content that reflects the values and 

competitive advantages of a higher education institution is emphasized. Theoretical 

approaches (theories) to the study of the higher education institution brand are 

identified. The theories that provide the basis for systematizing the directions of 

higher education institution brand-oriented activities are analyzed. The main factors 

influencing image formation are identified. The essence of the image of a higher 

education institution is revealed, and differences from a brand are determined. Both 

the internal (micro-environment) and external (macro-environment) images of the 
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higher education institution brand structure are examined. Special attention is given 

to brand-oriented education management and its components. Factors influencing the 

use of brand-oriented management are defined. The essence of brand-oriented 

management objects is disclosed. 

The second chapter examines the current state and trends in domestic branding 

in the education system. The analysis includes the state policy for the development of 

brand-oriented management in higher education in Ukraine and the effectiveness of 

applying a brand approach in education management. Organizational aspects of brand 

management systems in education and the requirements for a brand-oriented 

education management system in a competitive environment are considered. The 

approaches and methods of branding applied in Ukrainian higher education 

institutions are analyzed, and the advantages and disadvantages of these practices are 

identified. An evaluation of the effectiveness of applying the brand approach in 

education management is conducted. The research results, statistical data, and 

empirical evidence demonstrating the impact of brand-oriented management on the 

competitiveness of higher education institutions are discussed. Positive results are 

highlighted, and factors influencing the success of such an approach are determined. 

The implementation of a brand-oriented education management system in a 

competitive environment is investigated. Strategic approaches and mechanisms 

contributing to the development of a strong brand for higher education institutions 

and ensuring their competitive advantage are discussed. Successful practices of 

implementing a brand-oriented education management system are examined. 

The third chapter is dedicated to the development of methodological 

approaches to forming a brand-oriented management system in higher education 

institutions. Scientific and practical approaches, models, and tools that can be used 

for effective development of a brand management model for professionals in brand 

management in various fields, including higher education, are introduced. The 

organizational aspect of brand management systems in education is examined. Levers 

such as responsibility distribution, communication between different levels of 

management, and the implementation of structures and processes that contribute to 
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brand development and reinforcement in higher education institutions are discussed. 

A brand management system is developed in the context of increasing the 

competitiveness of higher education institutions. The main competencies to be 

developed by learners during their education, reflecting the readiness of brand 

managers for professional activities, are included in the model. The model 

incorporates criteria and levels of competency development. Special attention is 

given to the managerial component in the training of brand managers, the 

development of approaches to forming a brand-oriented management system, and the 

ability to combine knowledge of management and brand management to enhance the 

reputation and competitiveness of a higher education institution. A model for 

preparing brand managers is developed in the context of increasing the 

competitiveness of higher education institutions, based on a systemic approach and 

interconnected components. Recommendations for higher education institutions on 

the implementation of the brand manager training model are provided. 

The research results have allowed for the formulation of a series of conclusions 

and recommendations that have both theoretical and practical significance. 

Keywords: brand, branding, brand-oriented management, brand management, 

higher education institution brand management, brand competitiveness, higher 

education, higher education institution, higher education institution brand, higher 

education institution branding, pedagogical culture, workforce preparation, brand 

managers. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. Актуальність теми кваліфікаційної наукової праці 

обумовлена сучасними викликами та трансформаціями в освітньому просторі 

України. Сучасне суспільство вимагає від закладів вищої освіти швидшої 

адаптації до змін, підвищення якості навчання та надання освітніх послуг, аби 

краще відповідати потребам ринку праці. На сьогодні більше, ніж будь-коли 

раніше, бренд-орієнтоване управління виступає важливим інструментом для 

забезпечення якісної освіти, залучення здобувачів, науково-педагогічних 

працівників та стейкхолдерів, а також забезпечення стабільного розвитку 

закладів вищої освіти. 

Зростаюча конкуренція на ринку освітніх послуг, поява нових технологій 

впливають на стратегії та підходи до управління закладами вищої освіти. 

Бренд-орієнтований підхід дозволяє позиціонувати заклади вищої освіти як 

важливих гравців у соціально-економічному розвитку країни та сприяє 

підвищенню їх привабливості серед абітурієнтів та спонсорів. 

Актуальність проблеми полягає в тому, що існуючі підходи до управління 

конкурентоспроможністю вищої освіти недостатньо системні та не враховують 

аспекти бренду, також відсутні чіткі рекомендації і немає чітко визначеного 

правового поля для впровадження бренд-орієнтованого підходу у практиці 

управління закладом вищої освіти. 

Україна стикається з викликами глобалізації, цифрової трансформації та 

змінами у суспільних потребах. Відповідно до цього, важливим є 

вдосконалення підходів до управління вищою освітою, зокрема через 

підготовку фахівців, які спроможні формувати сильний бренд, який сприятиме 

підвищенню якості освітнього процесу, буде конкурентоспроможним та 

забезпечить позитивний імідж і збалансований розвиток ЗВО. 

Варто зазначити, що окремі аспекти запровадження та розвитку бренд-

орієнтованого управління в закладах вищої освіти, розглядались такими 

вітчизняними дослідниками: 

– теоретичні питання бренд-орієнтованого управління досліджено в 
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роботах А. М. Лялюка, О. М. Павлової, А. О. Дергоусової, О. В. Сиволовської, 

О. М. Мкртичьян, Л. С. Ладонько, Д. В. Смолич, Т. С. Кузьменко, Т. Шрамко, 

А. В. Сидорук, Н. Т. Рудь, С. Ф. Смерічевського, С. Є. Петропавловської, 

О. А. Радченко, Т. С. Кузьменко та інші; 

– дослідженню брендингу в системі вищої освіти присвятили свої праці: 

Н. М. Колісніченко, І. В. Кучерак, Л. М. Янчева, О. В. Жегус, М. В. Михайлова, 

А. А. Котвіцька, О. Ю. Яковлєва, І. Д. Юник, Л. А. Онищенко, 

В. Ю. Василенко, Г. В. Євтушенко, В. К. Пилипчук, Н. О. Смірнова, 

M. Локхоня, Г. П. Плисенко, М. С. Кривцова, О. В. Сорока, Г. П'ятницька, 

С. Семенюк, Г. Л. Чміль, М. М. Нетреба. Згадані науковці наголошували на 

важливості розвитку брендингу в системі вищої освіти України. Проте, 

сьогодні проблема нестачі кваліфікованих фахівців бренд-орієнтованого 

управління конкурентоспроможністю в системі вищої освіти не 

досліджувалась. Саме вказані обставини зумовили обрання цієї теми. 

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Дисертаційне дослідження виконувалось в межах науково-дослідної ̈

роботи Національного університету «Одеська політехніка» за темою: 

"Іншомовна комунікація у підготовці публічних службовців: вивчення та 

запровадження європейського досвіду" (ДР 0118U001597) та 

"Публічне управління соціальним та гуманітарним розвитком України у 

посткризовому світі" (ДР 0122U002142) в якому автор як виконавець 

опрацював напрями, підходи, механізми та інструменти, бренд-орієнтованого 

управління. 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є 

визначення теоретичних засад та особливостей розвитку бренд-орієнтованого 

управління конкурентоспроможністю в системі вищої освіти та створення на 

цій основі моделі підготовки бренд-менеджерів для всіх галузей, зокрема для 

вищої освіти України. Відповідно до зазначеної мети в дисертації поставлені і 

розв'язані такі наукові завдання: 

– здійснити комплексне дослідження бренд-орієнтованого управління 
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освітою; 

– визначити теоретичні засади бренд-орієнтованого управління освітою 

як сучасної системи поглядів на розвиток теорії публічного управління; 

– уточнити понятійно-категоріальний апарат за обраним напрямом 

дослідження; 

– з'ясувати сутність бренду та його значення в системі вищої освіти; 

– дослідити особливості розвитку державної політики управління 

системою вищої освіти на засадах бренд-орієнтованого підходу; 

– здійснити аналіз сучасного стану брендингу в системі вищої освіти 

України, виявити основні тенденції його розвитку, особливості та чинники 

впливу на формування механізмів публічного управління вищою освітою; 

– обґрунтувати організаційно-методичні підходи до формування бренд-

орієнтованої системи управління вищою освітою; 

– розробити модель підготовки бренд-менеджерів у контексті підвищення 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти. 

Об'єкт дослідження – публічне управління вищою освітою. 

Предмет дослідження – механізми бренд-орієнтованого управління 

конкурентоспроможністю в системі вищої освіти. 

Методи дослідження. Для реалізації поставлених наукових завдань в 

дисертаційному дослідженні використовувалися такі методи дослідження:  

1. Аналіз літературних джерел: проведено систематичний аналіз наукової 

літератури, теоретичних джерел, законодавчих актів та публікацій, пов'язаних з 

бренд-орієнтованим управлінням, конкурентоспроможністю вищої освіти та 

підготовкою бренд-менеджерів. 

2. Емпіричні методи: застосовані анкетування, інтерв'ю та опитування з 

метою збору відомостей та думок експертів, керівників закладів вищої освіти, 

стейкхолдерів, здобувачів освіти, абітурієнтів, випускників, науково-

педагогічний персонал та практикуючих бренд-менеджерів. 

3. Аналіз документів: проведений аналіз нормативно-правових актів, 

документів, регламентуючих діяльність закладів вищої освіти та їх управління, 
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зокрема з питань бренд-орієнтованого підходу. 

4. Моделювання: розроблена модель підготовки бренд-менеджерів вищої 

освіти. 

5. Синтез і узагальнення: на основі отриманих даних був здійснений 

синтез і узагальнення результатів дослідження та висновків. 

Ці методи дослідження дозволили здійснити комплексний аналіз 

проблеми та отримати обґрунтовані висновки щодо розвитку бренд-

орієнтованого управління конкурентоспроможністю вищої освіти. 

Наукова новизна одержаних результатів. Полягає в тому, що в 

дисертаційній роботі розроблені новітні підходи до управління 

конкурентоспроможністю вищої освіти на основі бренд-орієнтованого підходу 

та мають практичну значущість для подальшого розвитку освітньої системи. 

Зокрема: 

уперше: 

– здійснено комплексне дослідження бренд-орієнтованого управління 

конкурентоспроможністю вищої освіти як цілісної системи, що сприяє більш 

системному підходу до управління закладами вищої освіти; 

– концептуалізовано наукові засади механізмів бренд-орієнтованого 

управління як сучасної системи поглядів на розвиток теорії публічного 

управління, заснованої на загальних підходах до розвитку системного 

управління вищою освітою в умовах конкурентного середовища; 

– розроблена модель підготовки бренд-менеджерів вищої освіти, яка 

враховує специфіку освітнього середовища та вимоги ринку праці; 

удосконалено: 

– ключові аспекти бренду в системі вищої освіти та встановлено їх 

взаємозв'язок з конкурентоспроможністю закладів вищої освіти; 

– організаційно-методичні механізми, що впливають на формування та 

розвиток бренду вищої освіти, сприяють встановленню принципів ефективного 

управління; 

дістали подальшого розвитку: 
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– понятійно-категоріальний апарат науки публічного управління та 

адміністрування у частині уточнення змісту базових понять, зокрема "бренд-

орієнтоване управління вищою освітою"; 

– визначення ролі бренду у забезпеченні конкурентоспроможності 

закладів вищої освіти; 

– систематизація та узагальнення наукових праць з теми дослідження, що 

дозволило визначити основні тенденції, характеристики, стан розробленості, 

рівень інтересу науковців до визначеної проблеми та окреслити перспективні 

напрями наукових досліджень; 

– емпіричне дослідження відповідності реальної практики управління 

брендом вищої освіти – теоретичним засадам, що дозволило виявити певні 

недоліки та здійснити рекомендації для їх подолання; 

– рекомендації з впровадження бренд-орієнтованого підходу у систему 

управління вищою освітою, що можуть бути використані на практиці 

керівниками закладів вищої освіти та фахівцями у сфері освітнього управління. 

Практичне значення одержаних результатів. Досліджені теоретичні 

засади та практичні аспекти бренд-орієнтованого управління 

конкурентоспроможністю вищої освіти можуть бути використані керівниками 

закладів вищої освіти для розробки та впровадження стратегій управління, 

спрямованих на підвищення рейтингу та привабливості їхніх закладів шляхом 

реалізації механізмів бренд-орієнтованого управління. Розроблена модель 

підготовки бренд-менеджерів вищої освіти може слугувати основою для 

створення нових освітніх програм підготовки фахівців у галузі публічного 

управління та адміністрування, а також для вдосконалення існуючих 

навчальних курсів. Запропоновані практичні рекомендації з впровадження 

бренд-орієнтованого підходу у систему управління вищою освітою можуть 

бути використані керівниками та спеціалістами з управління закладами вищої 

освіти для покращення якості освітніх послуг та збільшення їхньої 

привабливості на ринку освітніх послуг. Отримані результати можуть бути 

використані у подальших наукових дослідженнях у галузі бренд-менеджменту 
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та освітнього управління, сприяючи подальшому розвитку цих галузей. 

Практична імплементація рекомендацій може сприяти підвищенню 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти, їхнім іміджем та 

привабливістю для здобувачів та фахівців. 

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою 

працею автора. Основні розробки, у тому числі й ті, що характеризують 

наукову новизну, практичне значення, здійснені дисертантом особисто. У 

дисертації не використовуються ідеї та розробки, що належать іншим авторам. 

У спільній публікації з Н. М. Колісніченко автором особисто розглянуто 

феномен управління брендингом в системі вищої освіті та процеси формування 

та реалізації стратегії брендингу. 

Апробація результатів дисертації. Результати дослідження були 

апробовані на таких наукових заходах: 

ХVII Регіональна науково-практична конференція "Актуальні проблеми 

європейської та євроатлантичної інтеграції України" (м. Дніпро, 14 травня 2020 

року); Всеукраїнська науково-практична конференція за міжнародною участю 

(до 25-річчя заснування ОРІДУ НАДУ при Президентові України) "Публічне 

управління: традиції, інновації, глобальні тренди" (м. Одеса, 09 жовтня 2020 

року); Науковий семінар аспірантів "Нові підходи до публічного управління та 

адміністрування" (29 жовтня та 3 листопада 2020 року); Всеукраїнська науково-

практична конференція "Порівняльне публічне управління та адміністрування" 

(28 травня 2021 року); Всеукраїнська науково-практична конференція за 

міжнародною участю "Публічне управління: традиції, інновації, глобальні 

тренди" (м. Одеса, 08 жовтня 2021 року); Міжнародна науково-практична 

конференція "Узагальнення докторських досліджень у галузі політико-

адміністративних та економічних наук" (м. Кишинів, Молдова, 19 листопада 

2021 року). 

Публікації. За темою дослідження опубліковано 11 наукових праць, у 

тому числі: 4 статті – у наукових фахових виданнях України, 1 – у зарубіжному 

виданні, 6 – у збірниках тез доповідей на науково-практичних заходах. 
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Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. 

Повний обсяг дисертаційної роботи становить 211 сторінок, з яких 179 сторінок 

основного тексту. У роботі наведено 17 рисунків, 11 таблиць та 3 додатки. 

Список використаних джерел містить 105 найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ БРЕНД-ОРІЄНТОВАНОГО УПРАВЛІННЯ 

ОСВІТОЮ 

 

1.1 Сутність бренду та його особливості 

 

У швидкоплинному, глобалізованому суспільстві бренди стали 

невід'ємною частиною повсякденного життя сфери бізнесу та підприємництва. 

Вони оточують суб'єкти різних сфер діяльності від продуктів, які 

споживаються, до послуг, якими користуються, та компаній, з якими 

відбувається спілкування. 

Роль бренду перетинає межі не лише маркетингу і стає ключовим 

елементом стратегії багатьох компаній та організацій. Він впливає на 

сприйняття та усвідомлення продукту або послуги, а також на відносини між 

компанією та її споживачами. Бренд створює унікальну ідентичність, яка 

дозволяє виділятися на ринку, визначати цінність і встановлювати зв'язок зі 

споживачами. Розглянемо поняття бренду та похідного від нього брендингу. 

У сучасному світі, де конкуренція надзвичайно висока, бренд стає 

потужним інструментом для залучення та утримання клієнтів, споживачів, 

користувачів. Він створює довіру та лояльність, підвищує свідомість про 

продукт або послугу, і допомагає створити позитивний досвід. Бренд також 

забезпечує конкурентну перевагу, дозволяючи компаніям, фірмам, 

підприємствам, організаціям виокремитися з-поміж схожих пропозицій на 

ринку. 

Однак, роль бренду не обмежується лише комерційною сферою. Він 

також грає важливу роль у неприбутковому секторі, включаючи заклади освіти, 

благодійні організації та державні інституції. Бренд допомагає даним 

організаціям встановлювати довіру та визначати свою місію, привертаючи 

підтримку громадськості та максимізуючи свій вплив на суспільство. 

Необхідність брендів завжди виникала у конкретний історичний період. Якщо 
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згадати попередні десять років вітчизняного бізнесу, то на вершині його 

становлення, у період суцільного дефіциту, важливо було швидко і багато 

продавати. Коли таких продавців стало багато, виникла необхідність в умінні 

переконати клієнта в тому, що ти – кращий. Виходить, у фірми повинна 

з'явитися деяка індивідуальність і тут проблема цінності вітчизняних брендів 

почала підніматися на належний рівень. Виробники (власники) починають 

розуміти, що таких, як вони, багато, тому їхній товар повинен бути унікальним 

і тільки тепер виробники починають приділяти максимум уваги бренду. 

Індивідуальність бренду – це, фактично, його "душа", поняття, схоже до 

класичного визначення характеру, дія на підсвідомих, емоційних мотивах, 

обіцянка, престижність, щось цінне і близьке до нашого менталітету. Експансія 

світових брендів в Україні (дуже швидка й успішна) ще раз підтверджує це. 

Вплив бренду на прийняття рішення про покупку споживачем беззаперечний, 

характер цього впливу (позитивний – сприяє покупці, негативний – не сприяє) 

змінюється залежно від сприйняття конкретного бренду певним споживачем, а 

ступінь такого впливу (слабкий, помірний, сильний) варіюється залежно від 

галузі та країни [64, c. 10–11]. 

Бренд є багатогранним поняттям, і його сутність може мати різні 

тлумачення залежно від контексту. В загальному розумінні, бренд відображає 

ідентичність і унікальність продукту, послуги, компанії або особи. Він 

складається з комбінації ім'я, символів, дизайну, слогану, способу комунікації 

та інших елементів, які допомагають відрізнити його від конкурентів і створити 

позитивну сприйнятливість серед цільової аудиторії. Ефективний бренд втілює 

у собі імідж, цінності, ідеї та емоції, які споживачі асоціюють із конкретною 

компанією, підприємством, продуктом або послугою. Він виступає як обіцянка 

споживачам про якість, надійність та унікальність. Власне кажучи, бренд – це 

створена компанією ідентичність, яка відокремлює її від конкурентів та формує 

у свідомості споживачів позитивне сприйняття. 

Використовуючи принцип наукового пошуку та аналізу джерел 

інформації, було сформовано хмару тегів терміну "Бренд" (рис.1), на основі 
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досліджень українських науковців, які по різному трактують визначення даного 

поняття в залежності від області застосування (табл. 1.1.1). 

Таблиця 1.1.1  

Визначення поняття "Бренд" [розроблено автором] 

Зміст поняття Автор Тег 

Бренд – це маркетинговий інструмент організації, 

який одночасно є цінним фінансовим активом, 

оскільки спонукає споживачів здійснювати купівлі, 

під впливом цілеспрямованого сформованого у них 

сильного асоціативного сприйняття сутності 

товару і/або підприємства [32, с. 222]. 

К. В. Павлов,  

А. М. Лялюк,  

О. М. Павлова  

Довгострокова 

інвестиція 

Бренди – це образи, що склалися у свідомості 

споживачів, які формуються безліччю асоціацій  

[32, с. 226]. 

К. В. Павлов,  

А. М. Лялюк,  

О. М. Павлова 

Конкурентна 

перевага 

Бренд – це торговельна марка, ідентифікована в 

масовій свідомості. Це сума всіх явних і неявних 

характеристик, що роблять пропозицію товару 

унікальною. Це доведена обіцянка якості, 

обслуговування та цінності на тривалий період, що 

підтверджується випробуванням продукту, 

повторними закупівлями та задоволенням від 

використання [8, с. 5]. 

А. О.Дергоусова,  

О. В. Сиволовська,  

О. М. Мкртичьян  

Ідентичність 

Бренд – це система, що пов'язує товар з його 

характеристиками, торговою маркою, її образом у 

свідомості споживачів, а також концепцією 

виробника щодо свого товару, торгової марки та 

споживачів [23, с. 10]. 

Л. С. Ладонько Маркетингова 

стратегія 

Бренд – це не просто ідентифікація бренду 

підприємства, він фактично репрезентує основні 

цінності, етику та принципи, які підприємство 

підтримує по відношенню до свого бізнесу та 

споживачів [53, с. 244]. 

Д. В. Смолич  Цінність 

Бренд є складним засобом індивідуалізації 

учасників цивільного обороту, товарів та послуг, 

що поєднує в собі сукупність об'єктів права 

інтелектуальної власності, які використовуються 

для просування на ринку певних товарів, послуг та 

у своїй сукупності створюють ефект відомості 

товару чи послуг та безпосередньо впливають на 

рівень споживання товару [20, с. 186]. 

Т. С. Кузьменко  Інновація 
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Продовження таблиці 1.1.1 

Бренд – це символ/знак, що орієнтований на 

реалізацію споживацької поведінки, психологічна 

структура якого складається з емоційного, 

оцінного, когнітивного та поведінкового 

компонентів і проявляється на особистісному рівні 

через комплекс асоціацій та вражень, відповідно 

цінності, емоції та міфологеми є його 

диференційованими ознаками [62, с. 209]. 

Т. Шрамко  Керований 

імідж 

Бренд – це об'єднання певних складових, які 

узагальнюють уявлення споживачів про 

відповідний продукт або послугу, компанію чи 

особистість [51, с. 17]. 

А. В. Сидорук  Репутація 

Бренд – інтелектуальна власність (нематеріальний 

актив), яка має певну вартість та відображає 

особливості товару, його унікальність і створює 

незабутнє враження у споживача [45, с. 96]. 

Н. Т. Рудь  Необоротний 

нематеріальний 

актив 

Бренд – це символічна конструкція, яка 

складається з назви, знаку, символу або дизайну, 

або їх поєднання і призначена для виявлення 

явища, додавши йому особливого значення [7, с. 

96]. 

В. Є. Данкевич  Диференціація 

Бренд – це емоційний зв'язок, відношення, 

сприйняття товару, продукту, послуги споживачем 

та який має соціально-матеріальну форму. 

Авторська позиція Емоційний 

зв'язок  

 

Залежно від контексту, галузі та сфери застосування, бренд може мати 

свої особливості. Ці визначення відображають різні аспекти та погляди на 

бренд: 

– ідентичність та унікальність показують, як бренд відрізняється від 

інших та як розпізнається за допомогою образу, унікального ім'я, символів, 

дизайну, значків тощо; 

– керований імідж та сприйняття бренду викликають певні асоціації, які 

створюють емоційний зв'язок з цільовою аудиторією;  

– цінності та обіцянки пов'язані з якістю продукту, соціальною 

відповідальністю, інноваціями тощо; 

– конкурентною перевагою бренду є лояльність та довіра своїх клієнтів, 

які будуються на якості продукту, надійності та відповідальності; 
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– маркетингова стратегія бренду полягає в комунікації зі своїми 

споживачами, встановлюючи з ними контакт, взаємодію та спілкування. Це 

може відбуватися через рекламу, маркетингові кампанії, соціальні медіа, через 

інноваційні підходи до маркетингових стратегій, використовуючи креативні 

рішення, щоб привернути увагу та виділятися на фоні конкурентів; 

– репутація формується на основі відгуків та досвіду споживачів. 

Репутація може бути позитивною або негативною, і вона впливає на сприйняття 

бренду; 

– інновації. Бренди, які прогресують та змінюються разом із часом, 

можуть залишатися актуальними та конкурентоспроможними. Інновації у 

продукції, дизайні, маркетингу та інших аспектах можуть допомогти бренду 

привернути увагу споживачів та підтримати їх інтерес; 

– диференціація бренду є важливим інструментом в сучасному світі, де 

ринок насичений різноманітними пропозиціями, допомагає залучати та 

утримувати свою цільову аудиторію, створювати позитивний споживчий досвід 

та збільшувати їхню конкурентоспроможність; 

– нематеріальний актив бренду виражається в іміджі, репутації, 

лояльності та інших нетангібельних атрибутах, що надають бренду вартість, але 

не мають фізичної форми, особливо важливе в сучасному бізнесі, де відносини 

між компанією та споживачами знаходяться на першому місці; 

– довгострокова інвестиція бренду – вкладення ресурсів компанії в 

розвиток та підтримку бренду на протязі тривалого періоду часу з метою 

збільшення його вартості та конкурентоспроможності на ринку, стратегічний 

підхід, який допомагає компанії зайняти стійке та переважне положення на 

ринку, забезпечуючи позитивне сприйняття споживачів і забезпечуючи 

зростання доходів та успіху компанії. 

Це лише кілька основних аспектів сутності бренду та його особливостей. 

Значення та важливість бренду можуть варіюватися залежно від галузі, цільової 

аудиторії та стратегії компанії. Важливо вивчати та розуміти свою цільову 
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аудиторію, конкурентний ринок, створювати та реалізовувати ефективні 

маркетингові стратегії, щоб побудувати сильний бренд. 

 

Рис. 1.1.1 – Хмара тегів поняття "Бренд" [розроблено автором] 

 

Залежно від сфери застосування, бренди можуть виконувати різноманітні 

функції і мати різновидні характеристики. Важливо розуміти, що бренд – це не 

просто логотип або назва компанії. Він є комплексним концептом, що включає 

ідентичність, образ, уявлення, асоціації та враження, що виникають у 

споживачів при згадці про певну марку. Класифікація брендів досить велика, 

аналізуючи міжнародні та українські наукові джерела хочеться узагальнити, 

розділити і зосередити увагу саме брендах сьогодення, які функціонують у 

різних сферах та галузях (табл. 1.1.2).  

Таблиця 1.1.2  

Види брендів [розроблено автором] 

Вид бренду Значення 

Товарний бренд 

Бренд який використовується для ідентифікації та позиціонування 

конкретного товару або продуктової лінії на ринку. Він 

відокремлює продукт від конкурентів і створює унікальну 

ідентичність, що допомагає споживачам легше визнавати та 

обирає продукт серед інших аналогічних. Фактично це 

реалізується за допомогою створення логотипів, етикеток, 

упаковок. 

Бренд послуг 

Бренд послуг – це комунікаційна стратегія, що застосовується для 

позиціонування компанії або постачальника послуг на ринку. Він 

охоплює цінності та обіцянки, які пов'язані з послугою, і 

спрямований на створення позитивного враження у свідомості 

клієнтів. Здійснюється шляхом випуску додаткової продукції, 

залученням виробників відомих товарів для рекламування. 
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Продовження таблиці 1.1.2 

Корпоративний бренд 

Це бренд, що стосується підприємства загалом, а не окремого 

товару чи товарної групи. Корпоративний бренд ідентифікує 

підприємство, що стоїть за товарною пропозицію. Назва бренду 

найчастіше збігається з юридичною назвою підприємства, що не 

є обов'язковим. Обов'язковим принципом є такий, що 

корпоративний бренд характеризує підприємство загалом, а в 

межах корпоративного бренду можуть існувати товарні бренди. 

Технологічний бренд 

Технологічний бренд – це вид бренду, який пов'язаний з 

виробництвом технологічних продуктів, пристроїв, програмного 

забезпечення або інноваційних технологій. Такі бренди активно 

використовують передові технології, наукові розробки та 

інженерні рішення, щоб створювати продукти або послуги, що 

відрізняються від інших на ринку. 

Особистий бренд 

(персональний) 

Індивідуальний бренд, відомий також як персональний бренд, – 

це ідентифікаційна стратегія, що застосовується до окремої 

особистості, знаменитості, фахівця або професіонала з метою 

підвищення їхньої впізнаваності, впливу та статусу в певній 

галузі або серед певної аудиторії. 

Внутрішній бренд 

(емплойер брендинг, 

внутрішній маркетинг) 

Внутрішній бренд – це стратегія, спрямована на підвищення 

залученості та лояльності співробітників до компанії, 

внутрішньої культури та цінностей. Він зосереджується на 

створенні позитивного сприйняття компанії серед її власних 

працівників. 

Освітній бренд 

Освітній бренд – це стратегія, що застосовується до закладів 

освіти, освітніх програм, тренінгів, вебінарів, курсів або окремих 

освітніх ініціатив з метою позиціонування їх на ринку освітніх 

послуг, залучення студентів або учасників, а також підвищення 

репутації і впізнаваності. 

Бренд територій 

Бренд територій, також відомий як дестинаційний бренд або 

місцевий бренд – це стратегія, що застосовується до певного 

географічного регіону, міста, країни або території з метою 

привертання туристів, інвесторів, мешканців та підприємств, а 

також позиціонування цього місця на ринку. 

Галузевий бренд 

(секторний, 

індустріальний) 

Галузевий бренд – це стратегія позиціонування, застосовувана в 

рамках певної галузі, сфері або індустрії. Ця стратегія 

спрямована на відрізнення виробників, постачальників або 

послуг у даній галузі від конкурентів, залучення цільової 

аудиторії та розбудову позитивного іміджу. 

Стартап бренд 

Стартап бренд – це стратегія, яка використовується молодими 

компаніями або підприємствами, що тільки починають свою 

діяльність на ринку або вже перебувають на ранніх етапах 

розвитку. Головною метою стартап бренду є створення, 

позиціонування та сприйняття унікального образу компанії, 

товару або послуги в середині цільової аудиторії.  
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Кожен бренд – це ідентифікаційна стратегія, яка створює унікальну та 

впізнавану ідентичність для компанії, товару, продукту, послуги, політичної 

особи, галузі, території або іншого об'єкта. Він спрямований на залучення 

уваги, позиціонування на ринку, створенню позитивного іміджу, забезпечення 

конкурентоспроможності та розвиток позитивних стосунків з цільовою 

аудиторією. 

Види брендів можуть різнитися залежно від сфери застосування: товарні 

бренди для продуктів, бренди послуг для підприємств, політичні бренди для 

політичних осіб та партій, галузеві бренди для певних галузей або індустрій, 

бренди територій для місцевостей, технологічні бренди для технологічних 

компаній, індивідуальні бренди для особистих брендів осіб, освітні бренди для 

закладів освіти та стартап бренди для молодих компаній. 

Але тільки успішні бренди створюють позитивні асоціації у свідомості 

аудиторії, викликаючи довіру, лояльність та підтримку з боку споживачів. Для 

цього всі бренди використовують маркетингові зусилля та комунікаційні 

стратегії, такі як реклама, публічні виступи, соціальні медіа, PR-кампанії та 

інші, аби досягнути своїх цілей.  

Бренд хоч і має нематеріальну сторону, але зводиться до матеріального: 

затрат та прибутку. 

Існують різні теоретичні підходи до дослідження бренду ЗВО. 

Поширеними є теорії капіталу бренду та соціальні теорії вивчення брендів ЗВО, 

такі як теорія соціальної ідентичності, теорія соціального обміну, теорія 

соціальних репрезентацій і теорія спільноти брендів.  

Таблиця 1.1.3 

Теорії, які використовуються в літературі про бренди ЗВО 

Теорії Ключові положення 

Теорія капіталу 

бренду 

Капітал бренду ЗВО складається з різних конструкцій, включаючи 

сприйняту здобувачами якість освіти, їхні знання про бренд, довіру, 

лояльність і асоціацію з брендом – М. Пінар, Т. Трапп, Т. Жирард. 

Теорія 

соціальної 

ідентичності 

Ідентифікація бренду ЗВО – це те, як здобувач сприймає свою 

приналежність або єдність із закладом – Т. Портер, К. Хартман, 

Дж. Джонсон, С. Рой. 
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Продовження таблиці 1.1.3 

Теорія 

соціального 

обміну 

Використання цієї теорії для кращого розуміння розвитку бренду ЗВО 

як роботодавця базується на зобов'язанні пропонувати своїм НПП 

унікальний досвід роботи з грошовою та не грошовою винагородою – 

М. Воллес Р. Камерон Д. Хоппе. 

Теорія 

соціального 

уявлення 

Бренд – це соціальна репрезентація, яка забезпечує комунікації та 

взаємодію між соціальними групами та  встановлення дотичних 

соціальних конструкцій, наприклад, коли логотип ЗВО глибоко 

вкоренився в свідомості стейкхолдерів – заінтересованих сторін, він 

функціонує як лінза, через яку можна спостерігати за брендом і 

пов'язаними з ним значеннями ЗВО – Дж. Ліппонен, К. Вехкалахті. 

Теорія бренд-

спільнот 

Бренд-спільнот створюється соціальними зв'язками між користувачами 

бренду через визнання їх спільних цінностей, ритуалів, звичаїв та 

почуття лояльності до бренду. На сьогодні актуалізується розвиток 

бренд-спільнот та їхніх мереж, які поєднують відповідні ЗВО зі 

здобувачами – Дж. Мак Александр. 

Теорія 

обґрунтованої 

дії 

Теорія обґрунтованої дії виявляє зв'язок між ефективною діяльністю 

ЗВО та лояльністю до бренду з точки зору ЗВО в цілому та його 

різними підрозділами. 

Теорія 

непідтверджених 

очікувань 

Зв'язок між фактично наданими послугами та досвідом здобувачів з 

точки зору їх задоволення визначається теорією непідтверджених 

очікувань. 

Теорія потреб 

належності 

Передбачає теоретичну основу пояснення, чому здобувачі розвивають 

стосунки з іншими здобувачами та співробітниками ЗВО. 

 

Теорія капіталу бренду. Згідно з К. Келлером [81], капітал бренду 

асоціюється з брендом, назвою бренду та логотипом і значно впливає на 

вартість освітнього продукту або послуги. Отже, досвід споживачів бренду, 

включаючи їх відчуття, отриману інформацію та взаємодію з оточенням 

визначає, наскільки потужним є бренд у довгостроковій перспективі [80]. 

Маркетологи створюють капітал бренду за рахунок вищої якості бренду, 

сприйнятого соціального впливу, надійності та самоідентифікації споживачів з 

брендом. Що стосується ринку вищої освіти, то загальний капітал бренду ЗВО 

складається з різних конструкцій, включаючи те, як споживачі бачать якість 

ЗВО, наскільки вони обізнані про бренд, чи довіряють вони бренду і лояльні до 

нього, з якими цінностями бренд асоціюється [80].  

Теорія соціальної ідентичності. Б. Ешфорт і Ф. Мейл [68] визначають 

ідентифікацію як самоасоціацію і інтеграцію особистості в організацію до такої 
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міри, що він або вона сприймала досягнення та невдачі організації як свої 

власні. Відповідно, ідентифікація вказує на те, наскільки організація 

демонструє та підносить особистість індивіда. Сприйняття, розуміння та досвід 

роботи з організацією особи є вирішальними факторами для вимірювання того, 

наскільки сильною є ідентифікація. У більш пізньому дослідженні С. Вілкіінс 

та Дж. Хуісман [104] зазначили, що ідентифікація бренду є перцептивною 

концепцією, яка на психологічному рівні, демонструє інтеграцію характеру 

особистості в характер організації. З цієї точки зору ідентифікація бренду може 

поширюватися на осіб, які не є членами організації. У контексті вищої освіти 

ідентифікація бренду – це, по суті, те, як здобувач сприймає своє почуття 

приналежності або єдності із ЗВО в результаті безпосередньої взаємодії з 

закладом [82]. Спільні цілі, ідентичності, цінності ЗВО та здобувачів є 

продуктами позитивної кореляції між сприйнятою ними привабливістю 

ідентичності ЗВО та їх ідентифікацією із ЗВО. Отже, можна сформулювати 

ставлення та поведінку здобувачів на основі їх ідентифікації зі ЗВО. Таким 

чином, ідентифікація ЗВО є важливою для зміцнення позитивної поведінки 

здобувача щодо ЗВО. 

Теорія соціального обміну. Розвиток бренду ЗВО як роботодавця 

базується на неформальному зобов'язанні пропонувати унікальний досвід 

працевлаштування свого персоналу з грошовою та негрошовою винагородою 

[85]. Відповідно до теорії соціального обміну [77] заклад повинен 

демонструвати зобов'язання із забезпечення особистої та професійної 

самореалізації, а працівники відповідати взаємністю через високий рівень 

ефективності, продуктивності і більш високий рівень відданості. 

Теорія соціальних уявлень. З психологічної точки зору бренд – це 

соціальна репрезентація, яка передбачає комунікацію та взаємодію між 

соціальними групами та встановлення дотичних соціальних конструкцій, таких 

як освітній продукт та послуги [95]. Сприйняття споживачів, позиціонування 

бренду і зв'язки між брендами досліджуються як правило за допомогою теорії 

соціальних уявлень. І соціальні репрезентації, і зв'язки брендів 
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використовуються для організації соціальних об'єктів, щоб викликати 

комунікацію та створити спільне бачення. М. Ерджансол [74] використовує 

підхід вільної асоціації, заснований на парадигмі соціальної репрезентації задля 

створення символу, логотипу ЗВО. Після того, як логотип ЗВО глибоко 

вкорінився в свідомості, він функціонує як лінза, через яку можна спостерігати 

за брендом і конотаціями, пов'язаними з закладом. 

Теорія бренд-спільнот. Бренд-спільнота, згідно А. Муніса і Т. О'Гуїна 

[77], породжується соціальними зв'язками між користувачами бренду, 

незалежно від їхнього географічного розташування, через визнання їхніх 

спільних цінностей, ритуалів, звичаїв, почуття лояльності до бренду. Цікаво те, 

що вчені погоджуються з тим, що можна виховувати та розвивати бренд-

спільноту у форматі мережі, яка з'єднує заклади з клієнтами, а бренд з 

продукцію та послугами ЗВО. 

Теорія потреб приналежності забезпечує теоретичну основу 

обґрунтувань, чому здобувачі розвивають стосунки з іншими здобувачами та 

співробітниками ЗВО [67]. І. Eрдомус [73] демонструють зв'язок між успіхом в 

університеті та лояльністю до бренду з точки зору університетського рівня та 

рівня кафедри з використанням теорії аргументованої дії. Навчання позитивно 

впливає на ставлення здобувачів до кафедри її персоналу, можливостей 

працевлаштування випускників та успішності курсу. Викладацький склад і 

загальна атмосфера, однак, впливають на здобувачів та їхнього ставлення до 

ЗВО [33]. 

С. Панда [89] застосував теорію непідтверджених очікувань, щоб 

виявити, що якщо розрив між фактично наданими послугами та досвідом 

здобувачів є негативним, задоволеність знижується, і навпаки. Позитивне 

спростування прив'язує клієнта до бренду та заохочує лояльність. 

Нарешті, теорія обґрунтованої дії виявляє значний позитивний вплив на 

поведінкові результати, такі як довіра здобувачів, задоволення, емоційна 

прихильність і лояльність [90]. 

Аналіз на основі вивчених теорій дав нам підстави для систематизації 
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напрямків дослідження бренд-орієнтованої діяльності ЗВО – табл. 1.1.4 

Таблиця 1.1.4 

Впливи бренд-орієнтованої діяльності ЗВО 

Бренд-орієнтована діяльність 

ЗВО 
Основні напрацювання 

Підвищення задоволеності 

здобувачів, їхньої лояльності, 

довіри, та поведінки 

Бренди ЗВО впливають на довіру здобувачів до якості 

послуг, впливають на репутацію ЗВО, лояльність та 

поведінкові наміри здобувачів. 

Залучення здобувачів освіти та 

утримання співробітників ЗВО 

Соціальна відповідальність, етика та можливості 

професійного розвитку є головними факторами, що 

впливають на вибір здобувачами закладу освіти. Імідж 

роботодавця, визнання, мобільність і безпека робочого 

місця відіграють важливу роль у підтримці високого 

рівня збереження працівників ЗВО. 

Сприяння навчальному досвіду 

здобувачів ЗВО 

Поінформованість про бренд, сприйняття якості освіти в 

асоціації з брендом, а також навчання та емоційне 

середовище, довіра до бренду, лояльність до бренду та 

репутація ЗВО поглиблюють навчальний досвід 

здобувачів ЗВО. 

Вдосконалення ідентифікації 

здобувачів 

Бренд ЗВО відіграє вирішальну роль у зміцненні 

позиціонування здобувачів із фірмовим стилем ЗВО. 

Вони популяризують ЗВО, поширюючи позитивну 

інформацію з вуст в вуста, беручи участь у рекрутуванні-

залученні абітурієнтів  

Зменшення диспропорції між 

ЗВО і очікуваннями здобувачів 

від бренду 

Бренди ЗВО можуть допомогти контролювати 

очікування від бренду, мінімізуючи розбіжності між 

проектованим іміджем ЗВО та його впливом на 

здобувача. 

Підтримання конкурентної 

переваги ЗВО 

Бренд ЗВО відіграє вирішальну роль у зміцненні 

конкурентної диференціації серед ЗВО щодо репутації, 

надійності та привабливості. 

 

ЗВО приділяють велику увагу своїй репутації. Бажання досягти вершини 

рейтингу лідерів має ґрунтуватися на здатності ефективно розвивати 

впізнаваність бренду та репутації, будь то національний чи міжнародний 

університет. Задля цього представниками ЗВО повинна бути усвідомлена 

інформація щодо змісту, середовища та значення бренду в системі вищої 

освіти. 
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1.2 Зміст, середовище бренду та його значення в системі вищої освіти 

 

У сфері вищої освіти маркетингова діяльність знаходиться в стадії 

постійного розвитку. Здатність покращити свою конкурентоспроможність 

мають ті заклади вищої освіти, які активно впроваджують цілеспрямовані 

маркетингові технології, інструменти та засоби для досягнення стратегічних 

цілей в умовах ринку послуг вищої освіти, що постійно змінюється.  

На ринку освітніх послуг спостерігається зростання конкуренції між 

закладами вищої освіти, яке зумовлене бажанням привернути більше 

споживачів освітніх послуг. В таких умовах керівники змушені шукати 

додаткові ресурси та можливості, щоб залучити увагу до своїх освітніх послуг і 

стати конкурентоспроможними та фінансово стійкішими закладами освіти. 

Роль бренду в освітньому середовищі є надзвичайно важливим, оскільки 

він передає максимум інформації про заклад вищої освіти, налагоджує 

комунікаційний зв'язок, гарантуючи якість надання освітніх послуг, відповідні 

умови навчання, кваліфікацію. 

Освітнє середовище стає все більш конкурентним бізнес-сегментом, де 

діють такі ж ринкові закони та тенденції, як на будь-якому ринку комерційних 

послуг для споживачів. Саме тому, сучасні заклади вищої освіти, разом з 

іншими підприємствами та бюджетними організаціями, змушені бути ще більш 

самостійними освітніми бізнес-юнітами, що вимагає нових підходів у їх 

управлінні. 

В умовах пандемії, дії воєнного стану та ряду економічних викликів 

діяльність закладів вищої освіти потребують ефективного використання 

маркетингових інструментів для управління, з урахуванням зростаючої 

конкуренції на ринку. Один із таких інструментів – політика створення 

освітнього бренду. Останнім часом увага до цієї теми зростає, нижче 

представлена низка науковців, які займалися дослідженнями в даному 

напрямку. Були розглянуті аспекти бренду закладу вищої освіти [54], правова 

природа бренду [19], теоретичні та практичні основи формування бренду 
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закладу вищої освіти [22; 44; 60], особливості створення бренду закладу вищої 

освіти [19], специфіка бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти [57], також вивчається імідж в системі вищої освіти, структура бренду, 

бренд-технології та комунікаційні стратегії для його просування. Проте, 

недостатньо уваги приділяється управлінню конкурентоспроможності бренду, 

хоча це є ключовим аспектом для дієвого механізму брендингу в системі вищої 

освіти. 

Ефективний бренд в системі вищої освіти будується на чіткому розумінні 

його унікальних переваг: постійному вдосконаленні, соціальній 

відповідальності, забезпеченні академічної свободи, академічної мобільності, 

допомоги в наукових досягненнях, важливості співпраці з фаховою індустрією 

та суспільством, а також ставленні до студентів та їх успіху в майбутньому 

кар'єрному розвитку. 

Процес створення бренду в системі вищої освіти ґрунтується на вивченні 

та розумінні іміджу, яке забезпечує підставу для розробки стратегії 

брендування. Вплив іміджу закладів вищої освіти на його успішність не можна 

недооцінити. Імідж може бути позитивним, негативним або нейтральним, і 

змінюватися в залежності від дій та сприйняття. Врахування іміджу під час 

розвитку та управління брендом дозволяє зміцнити позиції на ринку та досягти 

бажаних результатів. 

Позитивний імідж стимулює залучення нових студентів, 

висококваліфікованих викладачів, науковців та дослідників, налагоджує 

співпрацю з іншими закладами вищої освіти та підприємствами. Імідж може 

впливати на рішення абітурієнтів про вступ до даного закладу, а також на 

збереження студентів та їх лояльність до університету на протязі всього 

навчання. 

Формування іміджу може і повинно бути включено в систему 

раціонального управління, так як тут ховається широкий пласт ще 

невикористаних управлінських резервів [26, с. 1]. 
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Необхідно звернути увагу, що на ринку освітніх послуг потенційний 

споживач збирає максимально повну інформацію, на основі якої робить свій 

вибір на користь того чи іншого ЗВО. Саме тому потрібно використовувати 

можливості ЗМІ та публічно використовувати імідж та позицію на ринку. 

Створення позитивного іміджу можливо за допомогою як Інтернет-ресурсів, 

так і інших заходів. Реклама є найбільш традиційним та звичним каналом 

просування й легким для сприйняття як для представників ЗВО, так і для 

цільової аудиторії [10, с. 105]. 

Не менш дієвим є залучення ЗМІ при формуванні іміджу дозволить 

закладам вищої освіти створювати успішні комунікаційні стратегії та 

забезпечити позитивне ставлення до свого бренду серед різних аудиторій. 

Правильно спланована та ефективно реалізована рекламна кампанія стане 

вагомим фактором успіху закладу вищої освіти на ринку освітніх послуг. 

Ефективна стратегія формування іміджу закладу вищої освіти є 

інструментом впливу на сприйняття ЗВО різними суб'єктами і групами 

зацікавлених осіб, що підвищує потенціал його конкурентоспроможності [24, с. 

17]. 

Л. А. Онищенко в своїй роботі розкриває шляхи підвищення іміджу 

закладу вищої освіти, зазначаючи, що імідж формується для вирішення 

тактичних завдань. Для формування та просування іміджу закладу освіти 

використовуються найрізноманітніші інструменти маркетингу, реклами, паблік 

рілейшнз. Важливими інструментами і факторами формування іміжду є 

інтернет, корпоративна ідентичність, участь у різноманітних заходах, 

комунікація із засобами масової інформації [29, с. 71–72]. 

Василенко В. Ю. зазначає, що одним із ключових факторів формування 

позитивного іміджу закладу вищої освіти є імідж науково-педагогічного складу 

та студентів. Для формування якісного іміджу закладу вищої освіти однією з 

основних вимог є використання сучасних Інтернет-технологій. Так, одним з 

інструментів комунікацій в освітньому середовищу виступає веб-сайт. Ще 

одним аспектом є віртуальна бібліотека закладу та надання доступу до неї [2, с. 
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24–25]. А елементами побудови іміджевої моделі є стратегічні напрями 

формування позитивного образу ЗВО: інтернаціоналізація освітньої та наукової 

діяльності; упровадження дистанційної форми навчання; організація взаємодії з 

провідними роботодавцями; запровадження принципу інклюзивності [2, с. 21]. 

Аналіз літературних джерел дозволяє зробити висновок, що імідж закладу 

вищої освіти – це комплексне уявлення та сприйняття про даний заклад освіти, 

яке формується у студентів, викладачів, партнерів, громадськості та інших 

зацікавлених сторін. Імідж визначає, як зовнішні та внутрішні групи 

сприймають заклад, його цінності, репутацію, стиль, якість освітніх послуг та 

спосіб комунікації з ними. 

Формування іміджу закладу вищої освіти – це довгостроковий процес, 

який вимагає координації зусиль адміністрації, науково-педагогічних 

працівників, студентів, а також залучення зовнішніх експертів та партнерів. 

Виділено декілька важливих факторів формування іміджу, а саме: 

– репутація та якість надання освітніх послуг. Згадка про заклад 

пов'язується з якістю освіти, академічною мобільністю, досягненнями студентів 

та випускників. Важливо забезпечити високу якість навчання, науки та 

досліджень, а також надавати студентам можливості для розвитку та 

самореалізації; 

– визначення унікального позиціонування. Заклад має визначити свої 

особливість та унікальні переваги, що відрізняють його від інших закладів 

вищої освіти. Це може бути спеціалізована освітньо-професійна програма, 

високотехнологічні дослідження, активна студентська спільнота або унікальна 

культура закладу освіти; 

– комунікація та маркетинг. Важливо вести активну комунікацію зі 

стейкхолдерами через різні канали – сайт, засоби масової інформації, соціальні 

мережі, PR-активності, заходи для студентів та громадськості. Ефективний 

маркетинг допомагає залучити увагу до закладу та збільшити його 

популярність серед цільової аудиторії; 
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– орендування. Створення іміджу пов'язане з розвитком бренду закладу 

вищої освіти. Створення сильного бренду допомагає залучити та утримати 

студентів, привернути увагу до досліджень та забезпечити підтримку партнерів. 

Імідж ЗВО – образ, спеціально конструйований для потенційних 

споживачів освітніх послуг та інших зацікавлених осіб, який повинен 

відповідати їхнім очікуванням та потребам [5, с. 8]. 

Основою для вибудовування довіри і створення стратегії розвитку іміджу 

є : 

– визначення стратегії комунікації та творчої стратегії (стратегія 

допоможе сформувати лояльність у здобувачів та користувачів освітніх послуг, 

завдяки чому протягом певного періоду, бренд забезпечить прибуток закладу 

освіти та посилить довіру зацікавлених осіб на внутрішньому рівні, та посилить 

конкурентні позиції ЗВО на ринку освітніх послуг); 

– вибір технології створення іміджу марки закладу освіти й освітньої 

послуги та втілення ідеї бренду в реальне посилання чи образ, який 

асоціюватиметься з маркою вивчення реакції споживача та здобувача на бренд 

(однією із найважливіших конкурентних стратегій за участі іміджу є 

диференціація іміджу послуги. Стратегія диференціації іміджу – це 

конкурентна тактика, спрямована на створення нових потреб зацікавлених осіб 

на освітні послуги, шляхом цілеспрямованих маркетингових заходів, особливо 

рекламних, з розробки певного образу послуги. До таких заходів можна 

віднести підвищення зовнішньої привабливості, яке має велике значення для 

формування позитивного ставлення до закладу освіти, це – привабливі 

логотипи, стильно оформлені сторінки в соціальних мережах, створення 

мобільних освітніх застосунків ЗВО, фірмові бланки (канцелярські приладдя), 

дизайн закладу освіти, аудиторій, приміщень, позитивний настрій, який 

відображається позитивним ставленням до різних груп зацікавлених осіб; 

створення бездоганної репутації, яка забезпечується завдяки планомірній 

конструктивній діяльності та виконанням своїх функцій). Все це складові 

позитивного іміджу; 
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– управління брендом (управляти активами бренду, удосконалювати і 

збільшувати його капітал, мінімізувати витрати на просування; напрацьовувати 

стійкість у кризових ситуаціях; зміцнювати корпоративну культуру. 

Створювати привабливу приймальну кампанію, рекламуючи конкурс на місця 

державного та регіонального замовлення (бюджетні); підтримувати сталість 

контингенту студентів; створювати привабливі умови для випускників, які 

бажають вступити до магістратури та аспірантури, сприяти працевлаштуванню; 

підтримувати ступінь задоволеності ЗВО та ін.) [5, с.12]. 

Різні цілі, інтереси, очікування щодо закладу освіти та освітніх послуг 

говорять про те, що кожна група інтересів  по-різному сприймають імідж ЗВО. 

Для різних груп суб'єктів значимість статусу закладу освіти відрізняється, що 

впливає їх ставлення. При цьому в ході формування іміджу неможливо 

обмежитися одним сегментом впливу, оскільки кожна з описаних груп вимагає 

від ЗВО певного рівня активності. Так, заклад освіти матиме один імідж для 

споживачів та здобувачів, інший – для співробітників, третій – для партнерів та 

інвесторів. [5, с.13]. 

Імідж та бренд закладу вищої освіти співпрацюють і взаємодіють між 

собою та спільно впливають на сприйняття університету серед його аудиторії 

та громадськості. [5, с.14]. 

Але все ж таки імідж є одним із складових елементів бренду закладу 

вищої освіти. Бренд ЗВО включає в себе ширший діапазон факторів, і одним з 

них є його імідж. 

Ці два поняття тісно пов'язані між собою, але мають свої відмінності. Ось 

декілька ключових відмінностей між ними: 

1. Сутність: 

– імідж закладу вищої освіти відображає загальне уявлення та сприйняття 

про нього, яке формується в свідомості здобувачів, викладачів, громадськості 

та інших зацікавлених стейкхолдерів; 
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– бренд закладу вищої освіти включає у себе конкретний 

ідентифікаційний знак, символіку, цінності та унікальність, які відрізняють 

його від інших закладів і надають йому ідентичність та впізнаваність. 

2. Значення: 

– імідж закладу вищої освіти визначає, як зовнішні та внутрішні групи 

сприймають та оцінюють заклад, його репутацію, якість освіти, стиль та 

комунікаційний підхід; 

– бренд закладу вищої освіти включає у себе специфічність ідентичності, 

що сприяє його розрізненню від конкурентів, привертає увагу, підсилює 

лояльність студентів та інших зацікавлених стейкхолдерів. 

3. Вплив: 

– імідж закладу вищої освіти впливає на загальне сприйняття та 

ставлення до університету. Він може бути динамічним та змінюватись в 

залежності від різних факторів; 

– бренд закладу вищої освіти впливає на його розпізнаваність та 

ідентичність. Він є стабільним та зберігається протягом тривалого часу. 

4. Формування: 

– імідж закладу вищої освіти формується на основі дій та сприйняття 

учасників освітнього процесу, комунікаційних зусиль та індивідуального 

сприйняття; 

– бренд закладу вищої освіти активно формується через маркетингові та 

рекламні зусилля, позиціонування, дизайн, комунікації та стратегії розвитку. 

Особливість формування бренду ЗВО пов'язана зі специфікою його 

діяльності відразу у двох ключових напрямах: ринку освітніх послуг і ринку 

праці. Бренд ЗВО є двоїстою системою, елементи якої умовно розділені на 

внутрішній і зовнішній образи [54, с. 68]. 

Розглядаючи внутрішній образ бренду (мікросередовище)  структури 

закладу освіти, можна дійти до висновку, що – це комплексна іміджева 

концепція, яка відображає сприйняття та уявлення про заклад освіти всередині, 

серед його співробітників, студентів та інших учасників освітнього процесу. 
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Він відображає внутрішні цінності, культурну ідентичність, місію, 

позиціонування та принципи, створюючи особливий атмосферний контекст 

(корпоративний імідж), який визначає досвід і відносини всередині нього. На 

рис 1.2.1 відображено складові внутрішнього образу бренду ЗВО. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.1 – Складові внутрішнього образу бренду ЗВО [розроблено 

автором] 
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базуються на взаєморозумінні та довірі, це сприяє формуванню позитивного 

внутрішнього образу. 

Кар'єрні можливості: сприятливі умови для особистого та професійного 

росту працівників і студентів впливають на їхню довіру та відчуття покладених 

на них очікувань. Якщо заклад надає можливості для розвитку та 

вдосконалення, це позитивно впливає на сприйняття бренду. 

Студентське середовище: культурне та соціальне оточення, в якому 

функціонує заклад, також має важливе значення. Студентське життя, 

можливості для участі в клубах, заходах, програмах, грантах, проєктах та 

ініціативах також впливають на внутрішній бренд. 

Професійні можливості випускників: репутація закладу та його успішні 

випускники, які успішно інтегруються в робочий світ та вносять вагомий 

внесок у свої галузі, підтверджують якість освіти. 

Що стосується зовнішнього образу (макросередовище) бренду то він 

формується за участі та через взаємодію зовнішніх сторін і враження, які вони 

отримують від закладу вищої освіти. На рис 1.2.2 відображено складові 

зовнішнього образу бренду ЗВО. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.2 – Складові зовнішнього образу бренду ЗВО [розроблено 

автором] 
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Візуальна ідентичність: айдентика та брендбук: кольори, шрифти, 

логотип, дизайн веб-сайту, рекламних матеріалів та інших елементів створюють 

перше враження про заклад освіти. Вони відображають стиль, цінності та 

індивідуальність бренду. 

Рекламна та маркетингова діяльність: комунікаційні кампанії, рекламні 

матеріали, інтернет-присутність, соціальні медіа та інші засоби впливають на 

створення образу закладу. 

Комунікація з громадськістю: взаємодія з медіа, публічні заяви, прес-

релізи та інші комунікаційні засоби визначають сприйняття закладу 

громадськістю. 

Студентське життя та активності: організація заходів, культурних подій, 

спортивних змагань та інших активностей створює позитивний образ закладу 

для потенційних студентів та громадськості. 

Співпраця з партнерами та бізнесом: взаємодія з роботодавцями, 

індустрійними лідерами, державними службами та іншими партнерами впливає 

на сприйняття закладу як надійного та цінного партнера. 

Дослідницька активність та інновації: досягнення в науковій сфері, 

інноваційні проекти та дослідницька активність формують образ закладу як 

сучасного і передового. 

Репутація та відгуки: думки, відгуки та рейтинги студентів, випускників, 

батьків, експертів та інших учасників громадськості впливають на зовнішній 

образ. 

Соціальна відповідальність: участь у благодійних акціях, вплив на 

громадське життя та розвиток спільноти формують образ закладу як соціально 

відповідального. 

Специфікою бренду ЗВО є те, що значною мірою його формування 

базується на людському капіталі, основу якого в них складають професорсько-

викладацький склад; видатні науковці, вчені, а також особистості із числа 

студентів, випускників [11, с. 113]. 
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Подальший розвиток брендів ЗВО країни є важливим етапом 

забезпечення її стійких конкурентних переваг як у короткостроковій, так і 

стратегічній перспективі. Ці переваги сприятимуть зміцненню не тільки 

науково-освітнього базису для розбудови знаннєвого суспільства в країні, але і 

приваблюватимуть потенційних студентів з інших країн світу та сприятимуть 

збільшенню обсягів експорту освітніх послуг [54, с. 122]. 

Оскільки бренд вітчизняних ЗВО певним чином уже самостійно 

сформований, про що свідчать наявність у них: елементів фірмового стилю; 

власної місії, історії, традицій, концепції, які вже сформували певний імідж 

закладу на ринку освітницьких послуг, то для них актуальним стає ребрендинг, 

метою якого є оновлення та індивідуалізація образу, донесення до цільової 

аудиторії особливих цінностей закладу в підготовці фахівців з вищою освітою, 

адекватних сучасним викликам. Оновлений бренд уже сам по собі здатний 

покращити привабливість ЗВО, викликати інтерес у потенційних абітурієнтів і 

спонукати їх до конкретних дій щодо вибору його для вступу [65, с. 364]. 

Бренд закладу освіти є невід'ємною складовою його успіху та визнання в 

сучасному освітньому середовищі. Він допомагає визначити ідентичність та 

унікальність закладу, виокремити його серед конкурентів, залучаючи увагу 

студентів, партнерів та громадськості. Стратегічне управління брендом 

дозволяє досягти кращих результатів у рекрутуванні студентів, підвищити 

рівень академічної відмінності та дослідницької сили, сприяє розвитку 

співпраці з партнерами та бізнесом. 
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1.3 Бренд-орієнтоване управління освітою 

 

Політика з управління брендом спочатку з'явилася в сфері 

корпоративного середовища, де компанії будують стратегії маркетингу та 

брендування для своїх потенційних клієнтів, існуючих клієнтів та 

співробітників, які мають різноманітний вибір альтернатив. Засоби комунікації 

та маркетингові стратегії були використані для створення позитивного іміджу 

бренду та розповіді історії компанії. 

Брендинг – це стратегічний процес створення, розвитку та управління 

брендом організації, продукту, послуги або особистості з метою встановлення 

унікального і впізнаваного іміджу на ринку та побудови позитивного 

сприйняття серед цільової аудиторії. Брендинг включає в себе створення 

ідентичності бренду, визначення його цінностей та позиціонування, а також 

розробку стратегій маркетингу та комунікації для підтримки та поширення 

бренду. Брендинг є важливим інструментом для підвищення 

конкурентоспроможності, побудови довіри та створення стійкої репутації, він 

застосовується у різних галузях, включаючи бізнес, освіту, культуру та 

особистий бренд. 

Пізніше, концепція управління брендом поширилася і на соціальний 

сектор, включаючи систему освіти загалом та вищої освіти зокрема. 

Університети та інші заклади вищої освіти за кордоном стали розуміти 

важливість створення сильного бренду, який допоможе залучати більше 

студентів, привертати увагу високоякісних науково-педагогічних працівників 

та дослідників, забезпечувати підтримку від партнерів, донорів та спонсорів. 

Бренд-орієнтоване управління – це стратегічний підхід до управління 

організацією, в якому акцент робиться на розвитку, підтримці та посиленні 

бренду як важливого активу та ресурсу компанії. Основна ідея полягає в тому, 

що успішний бренд може створити значну додаткову вартість для організації, 

забезпечити їй конкурентну перевагу та позитивно позначитися на її репутації 

серед клієнтів і споживачів. 
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Бренд-орієнтоване управління освітою засноване на ідеї створення 

унікального образу та ідентичності для закладу вищої освіти. Це підходить, 

коли ЗВО визначають себе як бренди, які пропонують не лише знання, а й 

цінності, культуру та унікальний досвід своїм здобувачам. 

Бренд-орієнтоване управління вищою освітою – це стратегічний підхід до 

управління закладами вищої освіти, спрямований на створення, розвиток і 

підтримку сильного та впізнаваного бренду, який відображає їхні цінності, 

якість освіти, спеціалізацію, інновації та інші унікальні характеристики та 

спрямоване на збереження і підвищення репутації ЗВО. 

Важливо виокремити основні цінності та принципи, якими керується 

освітній заклад, і спрямувати всі зусилля на їхнє підтримання та розвиток (рис. 

1.3.1) 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3.1 – Перелік факторів впливу, що зумовлюють використання 

бренд-орієнтованого управління [розроблено автором] 

 

Об'єктами бренд-орієнтованого управління є: 

1. Імідж бренду (Brand image). На думку Б. Роберта [91], імідж бренду – 

це сприйняття бренду у свідомості клієнтів. Клієнти формують імідж на основі 

взаємодії та свого досвіду роботи з брендом. Отже, імідж бренду – це синтез 

ідей і вражень, які клієнти мають про бренд. Іншими словами, імідж бренду – 

це те, що клієнти думають про бренд. Цей імідж розвивається. Клієнти 

формують враження на основі власної взаємодії та досвіду роботи з брендом. Ці 

взаємодії відбуваються в багатьох формах, але такими не обов'язково є ті, що 

пов'язані з придбанням або використанням освітніх продуктів чи послуг. Різні 
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клієнти по-різному сприймають бренд. Таким чином, формування сталого 

іміджу бренду є завданням для суб'єктів управління ЗВО. Імідж бренду – це 

сприйняття бренду, відображене через збережені асоціації з брендом в пам'яті 

споживача – здобувачів та стейкхолдерів. 

2. Репутація бренду (Brand reputation). На думку Л. Трернатоні [102], 

репутація бренду визначається як загальне представлення бренду з огляду на 

попередні дії та результати. Це виражає здатність бренду надавати цінні 

інфопродукти своїм партнерам. Репутація бренду все ще розглядається в 

основному як "позитивна репутація". Репутація будується на таких факторах: 

прозорість, чіткість, узгодженість, автентичність, цілісність у спілкуванні з 

людьми всередині та за межами закладу. Репутація бренду набувається, коли 

він формує довіру при наданні товарів/послуг клієнтам. Гіпотеза про 

взаємозв'язок між репутацією бренду та іміджем бренду базується на такому 

припущенні: 

Гіпотеза 1: Репутація бренду позитивно впливає на імідж ЗВО. 

3. Актуальність бренду (Brand relevance). На думку М. Такора [99], 

актуальність бренду можна розглядати як сумісність бренду з кожним клієнтом. 

Переваги, які пропонує бренд, повинні бути адаптовані до потреб/вимог 

клієнта. Це не просто диференціація. Це гарантує, що цінності, якими керується 

бренд, досягають найкращого консенсусу з партнерами та організаціями. Це у 

свою чергу закладає основи на майбутнє. На думку В. Сассара [94], 

актуальність бренду допомагає клієнтам вибрати відповідні освітні 

продукти/бренди. Оскільки ЗВО надають освітні послуги відповідно до потреб 

здобувачів та партнерів – це є необхідною умовою для того, щоб допомогти 

ЗВО підвищити свою доступність для клієнтів і стати більш популярним серед 

клієнтів. Таким чином, актуальність бренду може бути невід'ємним елементом 

ідентичності бренду ЗВО. 

Гіпотеза 2: Актуальність бренду позитивно впливає на імідж бренду ЗВО. 

4. Індивідуальність бренду (Brand personality). На думку С. Сандан [93], 

індивідуальність бренду часто виконує знакову функцію, яка є такою, що сама 



49 
 

себе виражає, тому споживач сприймає бренд з характеристиками, якими 

володіє особистість людини. Індивідуальність бренду розглядається як набір 

людських рис, пов'язаних з брендом. Таким чином, демонструється наявність 

індивідуальності бренду і характеристик особи, пов'язаних зі статтю, віком і 

соціальним класом. Цей елемент пов'язаний з емоціями, як у людини, такими як 

ентузіазм, тривога, сентиментальність. Н. Сюррей [86] покладався на 

характеристики людської особистості, щоб сформувати п'ять компонентів 

індивідуальності бренду: 

1. Щирість. 

2. Хвилювання. 

3. Енергія. 

4. Витонченість. 

5. Здоров'я. 

Із вищесказаних аргументів, індивідуальність бренду створює 

психологічні переваги для цільових клієнтів, і це є фактором створення 

фірмового стилю ЗВО. 

Гіпотеза 3: Індивідуальність бренду позитивно впливає на імідж ЗВО. 

5. Ефективність бренду (Brand performance). На думку К. Траге [101], 

ефективність бренду безпосередньо пов'язана з рівнем сприйняття споживачем 

того, що основні та практичні цілі досягнуті. Ефективність бренду містить 

такий елемент як передбачувана якість освітнього продукту або бренду. 

Сприйняття якості можна визначити як усвідомлення клієнтом загальної якості 

або переваги продукту/послуги порівняно з конкурентами. Як стверджує 

М. Юрде [78], ефективність бренду досягається шляхом надання вигід, які 

перевищують очікування споживачів, гарантування обіцянок клієнтам, надання 

матеріальних переваг і надання грошової оцінки як для закладу, так і для його 

клієнтів. 

Гіпотеза 4: Ефективність бренду позитивно впливає на імідж ЗВО. 

6. Відносини з брендом (Brand relationship). Як стверджує Т. Tiнг [100], 

відносини з брендом розуміються як відносини між клієнтами і брендом. Це 
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пов'язано з ідентичністю клієнта та бренда. Відносини з брендом – це 

повторювані взаємодії між клієнтами та брендом, що відображають риси, схожі 

на людські стосунки, такі як любов, зв'язок, взаємозалежність, близькість тощо. 

В секторі вищої освіти бренд-відносини також представляють відносини між 

ЗВО і його здобувачами та стейкхолдерами-партнерами, що допомагає 

підтримувати довгострокові відносини. 

Гіпотеза 5: Відносини з брендом позитивно впливають на імідж ЗВО. 

7. НПП ЗВО (Lecturers). Р. Касіді [79] показав, що викладачі є основним 

фактором; вони передають професійні знання, професійні компетентності та 

інші навички. Це той фактор, який визначає якість викладання і є одним із 

важливих елементів існування та розвитку ЗВО. Професійна кваліфікація, 

професійні навички, ставлення, етичні цінності, поведінка 

випускників/здобувачів справляють велике враження і залежать від праці 

викладачів. Викладачі в ЗВО оцінюються через знання та репутацію. Вони з 

ентузіазмом діляться знаннями та досвідом; є експертами у тій чи іншій сфері; 

володіють глибокими знаннями з дисципліни, яку викладають; мають ґрунтовні 

теоретичні та практичні знання. Розвиток бренду в освітньому просторі з 

урахуванням специфіки його ринкових і соціальних характеристик має 

виходити з посилення ролі НПП, успішних випускників, освітніх послуг та 

емоційного образу ЗВО. Це створить об'єктивні передумови підвищення 

конкурентних позицій ЗВО в освітньому просторі. Крім того, акцент на цих 

складових враховує багатогранність профілю споживачів бренду та здійснення 

діяльності як на ринку праці, так і на ринку освітніх послуг. Правильне 

позиціонування, грамотно підібрані інструменти формування бренду, що 

підкреслюють його унікальність, і значне посилення ролі комунікацій 

дозволять підвищити конкурентоспроможність ЗВО та зміцнити його 

становище в освітньому просторі. 

Гіпотеза 6: Викладачі ЗВО позитивно впливають на імідж бренду своїх 

закладів. 

8. Матеріально-технічна база ЗВО (Educational facilities) включає всі 
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будівлі, обладнання для навчання аудиторного та поза аудиторного процесу; 

спортивні та ігрові зони, ландшафти, сади, дороги тощо. Матеріально-технічна 

база включає також меблі, інструменти, освітлення, склад, паркінг, тощо. 

Включає також правила безпеки та дорожнього руху, інформаційні технології, а 

також господарські миючі засоби, харчування, тощо. Зазначене суттєво впливає 

на успішність як здобувачів, так і викладання НПП, на процес навчання та 

дослідження в ЗВО. Матеріально-технічна база суттєво впливає на якість 

освіти.  

Гіпотеза 7: Матеріально-технічна база ЗВО позитивно впливає на імідж 

ЗВО.  

У всьому світі існує велика кількість університетів і коледжів, які 

застосовують практики маркетингу та бренд-менеджменту для отримання 

конкурентної переваги. Оскільки вища освіта відноситься до послуг, тому всі 

маркетингові принципи послуг можуть бути застосовані до системи вищої 

освіти. У цьому сценарії освітніх послуг клієнтами будуть здобувачі, 

роботодавці та громадськість як бенефіціари послуг вищої освіти. Крім того, 

дотримуючись принципу сегментації ринку надання освітніх послуг та його 

цілей, основними споживачами в цьому випадку є безпосередньо здобувачі. 

В залежності від класифікаційних ознак можна виділити різноманітні 

типи моделей брендингу. Вони досить широко і детально описані у літературі. 

Натомість об'єктом нашого дослідження є моделі брендингу з точки зору 

управління цим процесом – управлінські моделі брендингу. 

Протягом багатьох років маркетологи розробляли моделі брендингу, з 

акцентом на завданнях, які необхідно виконати, щоб досягти успіху в своїх 

маркетингових зусиллях. З часом сучасні технології змінили наше життя, деякі 

з моделей уже недійсні, а інші можуть стати в нагоді. 

Стратегія бренду-парасольки. Брендинг-парасолька використовується для 

формування та розвитку брендів компанії в конкретних групах продуктів. 

Важливо зазначити, що компанія не обов'язково є синонімом бренду-

парасольки. Одна і та сама організація може мати кілька стратегій 
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парасолькового бренду. Насправді багато корпорацій, які здійснюють злиття, 

поглинання або органічне зростання, часто вирішують поєднати свої зусилля 

замість того, щоб проходити через проблеми ребрендингу. 

Найбільша перевага брендингу-парасольки полягає в тому, що клієнтам 

легше класифікувати продукт на ринку. Але перш ніж прийняти рішення про 

стратегію брендингу, необхідно почати з міцної піраміди бренду, яка допоможе 

визначити, чи варто інвестувати в це розширення. Ця модель використовується 

коли ЗВО мають структурні підрозділи – філії інститути центри тощо. Ці 

структури сприймаються як основний ЗВО. В цьому випадку використовуються 

однакові рекламні повідомлення. Розробити модель бренду-парасольки – 

непросте завдання. Управлінські структури беруть до уваги, що: бренд ЗВО 

завжди залишається вірним собі, відрізняється, переносить позитивні 

властивості так званого материнського бренду на свої структурні утворення. 

Стратегія Бренд-Ключ. Модель бренду у формі ключа допомагає 

проаналізувати організацію зсередини та зовні, щоб визначити, які сфери 

потребують більшої уваги, щоб розробити ефективнішу стратегію. Основна 

перевага роботи з цією моделлю для ЗВО полягає в тому, що вона допомагає: 

– визначити, як бренд додає цінність здійсненню освітньо-наукової 

діяльності ЗВО; 

– зрозуміти характеристики поточного позиціонування бренду; 

– вибрати цифрові канали, щоб підвищити резонанс бренду серед 

цільових стейкхолдерів ЗВО; 

– усвідомити, що потрібно зробити, щоб задовольнити наміри 

потенційних здобувачів. 

Модель бренду-ключа працює в 9 етапів. Починається з того, що 

визначається суть бренду, переваги для стейкхолдерів, цінності, які представляє 

бренд, причини, чому люди повинні вірити в обіцянки бренду, і унікальну 

пропозицію на ринку надання освітніх послуг. Іншими словами, модель бренду-

ключа допомагає ЗВО зрозуміти власний бренд. Потім іде етап аналізу 

конкурентного середовища – існування інших альтернативних закладів, цільові 
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групи, цінності і переваги бренду. Модель бренду-ключ – це інструмент для 

аналізу брендів ЗВО, його стейкхолдерів і конкурентів. Тільки завдяки 

глибокому розумінню всіх категорій можна знайти правильну позицію бренду. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3.2 – Модель Бренд-ключ 

 

12 архетипів Юнга. Швейцарський психіатр і психоаналітик Карл Густав 

Юнг розробив архетипи з 12 символів, щоб пояснити універсальні моделі 

поведінки: 

1. Творець: фокусується перш за все на інноваціях. 

2. Правитель: задає тон і показує шлях, яким слід йти. 

3. Опікун: піклується більше про інших, ніж про себе. 

4. Обиватель: стримані та скромні риси характеру. 

5. Дурень: вміє розважати. 
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     Конкурентне середовище                Цільова аудиторія          
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6. Романтик: пристрасний ентузіаст зі справжньою романтичною 

поведінкою. 

7. Герой: прагне до влади і честі. 

8. Чарівник: провидець та ідеаліст. 

9. Бунтар: йде проти усталених норм і умовностей. 

10. Першовідкривач: завжди відкритий до нового. 

11. Мудрець: допитливий і розумний. 

12. Невинний: у всьому бачить добро. 

Але правда полягає в тому, що ці архетипи виходять далеко за межі 

людської психіки. Фактично, сьогодні вони використовуються для опису стилю 

комунікації з одними брендами та намагання уникати інших. Зазначені 

архетипи характеризують самі бренди. З наданого опису кожного архетипу 

можна визначити бренд: 

– бренди-герої – говорять про рішучість у досягненні цілей; 

– бренди-відкривачі – пишаються новаційною наукою, що створюється в 

їхніх стінах; 

– бренди-творці – завжди прагнуть створювати нові речі та ділитися ними 

з усіма, надихають кожного на самовираження; 

– бренди-управлінці – уособлюють перевагу та контроль.  

Той факт, що керівництво ЗВО визначає позицію свого бренду та його 

особистісні риси, полегшує природний резонанс у цільової аудиторії закладу. 

Це допомагає сформувати тональність і ставлення до комунікації бренду та 

створити міцні зв'язки з клієнтами. 

Робота з 12 архетипами – це більше, ніж просто вибір відповідних рис. 

Йдеться про формування особистості зі способом мислення, думкою та 

твердими переконаннями. Йдеться про гуманізацію бренду таким чином, щоб 

іншим було комфортніше ставитися до нього.  

Стратегія бренду-піраміди. Ця модель стане в нагоді новоутвореним ЗВО, 

які намагаються вийти на ринок вперше. Вона розроблена, щоб допомогти ЗВО 

зрозуміти свої основні цінності та переваги компанії. Як наслідок, це визначає 
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ідею бренду. По суті, бренд-піраміда є алгоритмом просування від очевидних 

аспектів бренду до його суті. Він складається з п'яти ярусів: 

– функції та атрибути: опис того як відбувається освітній науковий та 

виховний процес в ЗВО; 

– функціональні переваги: обґрунтування того чому стейкхолдери ЗВО 

повинні користуватися послугами ЗВО і який очікуваний результат; 

– емоційні переваги: як освітня діяльність викликає почуття у здобувачів; 

– основні цінності: опис основної групи так званих клієнтів і 

найважливіших цінностей для неї; 

– суть бренду: опис найважливіших характеристик бренду, які 

викликають емоційний відгук у стейкхолдерів. 

Основна перевага роботи з цією моделлю полягає в тому, що вона дає 

ясність самій суті бренду. Іншими словами, це допомагає ЗВО краще зрозуміти 

свої цілі та призначення, і, як наслідок, уточнює стратегію бренду закладу.  

Для ЗВО важливо мати надійну модель бренду. Надійна модель бренду 

забезпечує структуру зусиль з брендингу закладу. Але на цьому переваги не 

закінчуються: робота з моделлю бренду допоможе керівництву ЗВО зрозуміти 

ставлення стейкхолдерів до ЗВО та його діяльності; модель надає інформацію 

про те, що має статися для досягнення цілей ЗВО, що надає перевагу над усіма 

конкурентами, особливо над тими, хто не працює з моделлю брендингу. 

Іншими словами, модель бренду змушує керівництво ЗВО детально 

вивчити свій бренд, галузь, конкурентів і цільову аудиторію. Уся ця інформація 

є відправною точкою для прийняття більш обґрунтованих рішень та створення 

стратегій для завоювання більшої частки ринку надання освітніх послуг. Це 

також допоможе ЗВО створити чіткий набір вказівок щодо того, як бренд буде 

представлено громадськості. 

Створюючи моделі брендів, важливо зосередитися на досягненні єдиної 

чіткої цілеспрямованої концепції, яка є центральною для наративу бренду ЗВО, 

щоб забезпечити конкурентну перевагу. Усі провідні університети світу 

виділяють ресурси для активного створення та управління своїм брендом. У 
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більшості з них є унікальний план бренду, яким вони керуються. Багато 

амбітних ЗВО керуються структурою моделі бренду і беруть як відправну точку 

такі складові – табл. 1.3.1. 

Таблиця 1.3.1 

Компоненти моделі бренду 

Компонент моделі бренду Мета 

Мета Суспільна мета, яка визначає місію бачення та цілі ЗВО. 

Функція Основні види діяльності ЗВО. 

Позиціонування Пріоритети які мають усвідомити стейкхолдери ЗВО. 

Обіцяння Пропозиції які є ключовою цінністю для стейкхолдерів ЗВО. 

Підстави вірити Докази, які підтверджують твердження-обіцяння. 

Атрибути Ключові слова для посилення асоціацій. 

Персоналізація-уособлення Те, як ЗВО налагоджує комунікаційні зв'язки. 

ДНК бренду Основна ідея, яку ЗВО прагне донести до кожного. 

 

Ефективною частиною брендингу вищої освіти є її позиціонування, яке 

закріплює унікальний імідж бренду в умовах гіперконкуренції. Таким чином, 

для використання атрибутів позиціонування в портфоліо брендингу вищої 

освіти необхідно ретельно адаптувати, щоб прийняти найкращу політику 

брендингу. У цьому контексті бренд закладу має призвести до формулювання 

тих маркетингових стратегій, які дозволять йому вижити протягом тривалого 

часу – реалізація відповідної державної політики, досягнення ефективності 

бренд-орієнтованого управління в умовах сучасної жорсткої конкуренції в 

системі вищої освіти. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Незважаючи на те, що питанням бренду ЗВО присвячено багато 

зарубіжних та вітчизняних досліджень, напрацювань у цій галузі щодо 

публічно-управлінського аспекту майже немає, особливо тих, які 

зосереджуються на конкретних аспектах діяльності урядових структур по 

регулюванню бренд-діяльності ЗВО. 

Серед досліджень з бренду ЗВО виокремлюються такі, що розглядають: 
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сприйняття бренду та способи покращення бренду ЗВО, фактори задоволеності 

брендом, типи стратегій бренду та їхній вплив на ефективність діяльності ЗВО, 

роль ідентифікації бренду, тощо. Вплив бренду ЗВО на 

конкурентоспроможність закладу є актуальною, проте складною і 

багатовимірною темою для розгляду, що потребує інтегративного та 

комплексного підходу до оцінки зв'язку між брендом ЗВО та сприйняттям 

стейкхолдерів ЗВО – абітурієнтами, здобувачами, працедавцями. 

Актуалізуються також сфери позиціонування бренду, ідентифікації бренду та 

маркетингової комунікації ЗВО. 

Аналіз вітчизняної профільної наукової літератури та дослідження 

рецензованих журнальних статей з баз даних за допомогою структурованого 

огляду літератури протягом 2020–2023 років для виявлення, оцінки та аналізу 

бренду ЗВО показав, що головним нововведенням є забезпечити всебічний і 

систематичний огляд поточної літератури щодо бренду ЗВО, одночасно 

вивчаючи вплив існуючих досліджень на брендинг ЗВО та управління брендом, 

особливо на позиціонування бренду та комунікаційну стратегію для ЗВО. 

Бренд-орієнтоване управління включає такі етапи і дії, як впровадження 

новаторських методів та стратегій управління брендом, внесення нових 

характеристик до бренду, аналіз реакції ринку на брендові інновації, 

застосування нових методів позиціонування та рекламування, розроблення 

бюджету, необхідного для успішного впровадження інновацій, а також 

контроль та аналіз інноваційної активності. 

Таким чином, ці висновки збагачують існуючі знання про бренд-

орієнтоване управління у вищій освіті та дають підстави для вивчення його 

проблематики і обґрунтування шляхів вирішення. 
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РОЗДІЛ 2 

РОЗВИТОК СИСТЕМИ ОСВІТИ НА ЗАСАДАХ БРЕНД-

ОРІЄНТОВАНОГО УПРАВЛІННЯ 

 

2.1 Державна політика, щодо розвитку бренд-орієнтованого 

управління в системі вищої освіти 

 

Державна модернізація системи вищої освіти України з урахуванням 

сучасних вимог, новітніх технологій, диференціації форм, автономізації 

підсистем, здійснюється з процесами глобалізації, маркетизації та медіатизації, 

диджиталізації суспільства в цілому, в результаті відбувається 

взаємопроникнення різних світів, як, наприклад, науково-технічний, ринковий, 

суспільний і ось тоді продуктивна репутація стає неминучим викликом для 

закладів вищої освіти [103, с. 132]. 

В Україні не існує окремого нормативно-правового акта, присвяченого 

виключно регулюванню брендів або бренд-орієнтованого управління в системі 

вищої освіти. Однак існують деякі законодавчі та нормативні документи, які 

впливають на аспекти розвитку бренду в системі вищої освіти: 

– Закон України "Про освіту" (від 05.09.2017 р. № 2145-VIII) зі змінами: 

цей закон визначає загальні засади державної політики в галузі освіти. Регулює 

суспільні відносини, що виникають у процесі реалізації конституційного права 

людини на освіту, прав та обов'язків фізичних і юридичних осіб, які беруть 

участь у реалізації цього права, а також визначає компетенцію державних 

органів та органів місцевого самоврядування у сфері освіти [40]. 

Вплив на бренд ЗВО. Він встановлює принципи розвитку закладів освіти, 

зокрема в контексті створення позитивного іміджу та сприяння їхньому 

розвитку. 

– Закон України "Про вищу освіту" (від 01.07.2014 р. № 1556-VII) зі 

змінами: цей закон встановлює загальні принципи функціонування вищої 

освіти в Україні. Основні правові, організаційні, фінансові засади 
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функціонування системи вищої освіти, створює умови для посилення співпраці 

державних органів і бізнесу з закладами вищої освіти на принципах автономії 

закладів вищої освіти, поєднання освіти з наукою та виробництвом з метою 

підготовки конкурентоспроможного людського капіталу для 

високотехнологічного та інноваційного розвитку країни, самореалізації 

особистості, забезпечення потреб суспільства, ринку праці та держави у 

кваліфікованих фахівцях [41].  

Вплив на бренд ЗВО. Він містить положення про державну акредитацію 

вищих закладів освіти, яка впливає на репутацію та престижність закладів 

вищої освіти. 

– Положення про акредитацію освітніх програм, за якими здійснюється 

підготовка здобувачів вищої освіти (від 08.08.2019 р. № 880/33851): цей 

документ встановлює вимоги та процедури акредитації освітніх програм за 

якими здійснюється підготовка здобувачів вищої освіти, як інструмент 

зовнішнього забезпечення якості вищої освіти в Україні [37]. 

Вплив на бренд ЗВО. Якість та репутація освітніх програм впливають на 

сприйняття бренду університету. 

– Указ Президента України "Про вдосконалення вищої освіти в 

Україні"(від 03.06.2020 р. № 210/2020): цей документ спрямований на 

поліпшення системи вищої освіти в країні. Основною метою Указу є: 

стимулювання розвитку освітніх інституцій; підвищення якості освітнього 

процесу та підготовки кваліфікованих фахівців; впровадження заходів 

спрямованих на забезпечення доступності вищої освіти для всіх верств 

населення; зміцнення міжнародних зв'язків у системі вищої освіти, просуваючи 

інтернаціоналізацію; співпрацю з іноземними закладами освіти, обмін 

студентами та викладачами, а також залучення іноземних студентів до 

навчання в Україні [42]. 

Вплив на бренд ЗВО. Має потенціал покращити репутацію та бренд 

закладів вищої освіти, зробивши їх більш сучасними, інклюзивними, 

конкурентоспроможними та сприятливими для міжнародної співпраці. 
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– План заходів щодо популяризації можливостей здобуття вищої освіти в 

Україні для іноземних студентів до 2025 року (від 21.04.2021 р. № 350-р): є 

комплексним стратегічним підходом, спрямованим на привертання та 

залучення іноземних студентів і підвищення репутації закладів вищої освіти 

України на міжнародному рівні [35]. 

Вплив на бренд ЗВО. Сприятиме підвищенню впізнаваності бренду 

закладу вищої освіти шляхом зміцнення міжнародної зв'язків, створення 

культурної різноманітності, підвищення академічного рівня та стабільного 

фінансування, що спільно підсилить його статус і привабливість. 

– Проєкт Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на міжнародному 

освітньому ринку на період до 2025 року (від 23.06.2021 р.): Стратегія 

маркетингу послуг з вищої освіти має на меті підвищення 

конкурентоспроможності України на міжнародному ринку освітніх послуг. 

Вона передбачає розробку конкурентоспроможних освітніх програм, 

застосування цифрового маркетингу для залучення іноземних здобувачів 

освіти, покращення взаємодії з учасниками глобального ринку освітніх послуг 

та створення комфортних умов для навчання та перебування іноземних 

студентів в Україні [41]. 

Вплив на бренд ЗВО. Дана стратегія має потенціал позитивно вплинути 

на бренд закладу вищої освіти. Її основний акцент на популяризації 

можливостей здобуття вищої освіти для іноземних студентів може позитивно 

вплинути на сприйняття ЗВО як міжнародно відомого і привабливого закладу 

освіти. Стратегія сприяє створенню позитивного іміджу України як 

міжнародного освітнього центру, що може залучити увагу студентів з різних 

країн. Застосування цифрового маркетингу та створення комфортних умов для 

іноземних студентів можуть зробити ЗВО більш доступним та привабливим для 

потенційних студентів з-за кордону. Крім того, покращення взаємодії з 

учасниками глобального ринку освітніх послуг може підвищити рейтинг ЗВО в 

міжнародному освітньому середовищі. 

– Пріоритетні напрями та завдання (проекти) цифрової трансформації на 
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період до 2023 року (від 17 лютого 2021 р. № 365-р): пункт 8 "Освіта і наука" 

передбачає впровадження ряду ключових заходів з використання сучасних 

технологій та інформаційних систем в освітніх та наукових сферах [38]. 

Вплив на бренд ЗВО. Цифрова трансформація в освіті та науці може 

вплинути на бренд ЗВО позитивно, зробивши їх більш сучасними, ефективними 

та здатними відповідати вимогам сучасності. 

– Програма діяльності Кабінету Міністрів України (від 12 червня 2020 р. 

№ 471): розділ 13.4 "Якісна вища освіта та розвиток освіти дорослих" зазначає 

ключові пункти та заходи в системі якісної вищої освіти та розвитку освіти 

дорослих. В ньому надані конкретні кроки та стратегічні напрямки, спрямовані 

на вдосконалення вищої освіти в Україні. Розглядається: набуття фінансової 

автономії закладами вищої освіти, дозвіл на самостійне розпорядження 

коштами та визначення рівня оплати праці, залучення пожертв та інвестицій. 

Посилення наглядових рад та моніторинг економічної діяльності ЗВО після 

впровадження фінансової автономії. Зміни в управлінні університетами, 

включаючи ключові показники ефективності, наглядові ради, управлінську 

автономію та антикризовий менеджмент. Удосконалення системи конкурсного 

вступу до ЗВО та дерегуляція ліцензійних умов. Розширення доступу 

вступників з тимчасово окупованих територій до закладів вищої освіти. 

Впровадження акредитації освітніх програм та інституційної акредитації, 

створення умов для роботи незалежних установ оцінювання якості вищої 

освіти. Очікувані результати та показники реформи, такі як створення 

навчально-практичних центрів, зростання кількості здобувачів професійної 

освіти, нормування здобуття вищої освіти за дуальною формою тощо. 

Вплив на бренд ЗВО. Реалізація цих заходів сприяє створенню іміджу 

високоякісного, сучасного, доступного та інноваційного закладу вищої освіти, 

що притягає увагу та робить його привабливим для студентів, науковців, 

батьків та інших зацікавлених сторін. 

– Стратегія розвитку вищої освіти в Україні на 2022–2032 роки (від 

23.02.2022 р. № 286-р): цей документ відображає визначені проблеми та 
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виклики, які стоять перед системою вищої освіти, та намічає ключові напрямки 

для їх подолання та покращення якості освіти в Україні. Стратегія спрямована 

на підвищення якості освіти, підготовку конкурентоспроможних фахівців, 

розвиток науково-дослідницької активності та інтеграцію з міжнародними 

структурами []. Цей документ, орієнтований на період входження України до 

Європейського Союзу, є вкрай актуальним і важливим. Цілі та завдання 

Стратегії є детальною дорожньою картою для відбудови та продовження 

реформування системи вищої освіти в післявоєнний період. Виконання завдань, 

визначених Стратегією, дозволить зменшити деструктивні наслідки, спричинені 

повномасштабним вторгненням російської федерації на територію незалежної 

України [55]. 

Вплив на бренд ЗВО. Інтернаціоналізація та співпраця з іноземними 

закладами освіти збільшують відомість та привабливість закладу серед 

міжнародної аудиторії, підвищуючи його рейтинг та статус. Забезпечення 

доступності вищої освіти для вразливих груп та розвиток освіти для дорослих 

сприяють створенню соціально відповідального образу закладу. Узагалі, 

успішна реалізація стратегії розвитку вищої освіти позитивно вплине на 

репутацію, довіру та визнання закладу вищої освіти внутрішньо та зовні, 

сприяючи його конкурентній перевазі та зміцненню бренду. 

Всі зазначені нормативно-правові акти мають дотичність і вплив на бренд 

як закладів вищої освіти так і на системи вищої освіти в цілому (табл. 2.1.1 ). 

Таблиця 2.1.1 

Вплив нормативно-правових актів на розвиток бренду ЗВО та системи 

вищої освіти України [розроблено автором] 

Вплив на бренд 

Закладу вищої освіти Системи вищої освіти 

Якість освіти: Стратегії розвитку, спрямовані 

на підвищення якості освіти та наукової 

діяльності, можуть зробити заклади більш 

привабливими для студентів та науковців. 

Висока якість освіти та науково-

дослідницьких досягнень може сприяти 

підвищенню репутації та авторитету закладу. 

Підвищення рівня освіти: Стратегії розвитку 

вищої освіти можуть стати основою для 

структурних змін та реформ в системі вищої 

освіти. Це може сприяти покращенню якості 

освіти та підвищенню її ролі в суспільстві. 
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Продовження таблиці 2.1.1 
Інтернаціоналізація: підвищення 

міжнародної активності та співпраці може 

зробити заклад вищої освіти більш 

привабливим для іноземних студентів та 

науковців. 

Міжнародний вплив: заходи, що сприяють 

залученню іноземних студентів та співпраці з 

іншими країнами, можуть підвищити 

міжнародний престиж української системи 

вищої освіти та сприяти її інтеграції до 

світового освітнього простору. 

Фокус на інновації: акцентуючи увагу на 

інноваціях допоможе закладу вищої освіти 

розробити нові програми, підходи до 

навчання та дослідницькі напрями, що 

підвищить його конкурентоспроможність. 

Науковий розвиток: підтримка досліджень та 

інновацій може вплинути на розвиток 

національної науково-дослідної бази та 

забезпечити прогрес у важливих галузях, 

підвищити науковий потенціал України, 

залучити більше науковців та дослідників, а 

також сприяти створенню інноваційних 

рішень.  

Цифрова трансформація: використання 

сучасних технологій в освітньому процесі та 

управлінні може підвищити інтерес студентів 

та викладачів до закладу. Інноваційний 

підхід може зробити заклад більш 

привабливим для молодого покоління 

Цифрова трансформація: впровадження 

цифрових технологій в системі вищої освіти 

може сприяти підвищенню її ефективності, 

доступності та якості. Це може зробити 

систему вищої освіти більш сучасною та 

здатною відповідати вимогам цифровізації. 

Співпраця з промисловістю: збільшення 

співпраці з приватним сектором та 

промисловістю сприятиме розробці 

практично орієнтованих програм та 

забезпечить студентам можливість набувати 

реального практичного досвіду. 

Розподіл ресурсів: раціональний розподіл 

фінансових та інших ресурсів між закладами 

вищої освіти призведе до підвищення 

ефективності та розвитку найсильніших 

закладів. 

 

Зупинимо увагу на розгляді Стратегії розвитку вищої освіти в Україні на 

період 2022-2032 років. 

На основі проведеного аналізу динаміки розвитку вищої освіти в Україні, 

з урахуванням думки експертів робочих підгруп із розроблення Стратегії та 

зважаючи на глобальні тенденції розвитку вищої освіти, визначено сильні та 

слабкі сторони національної системи вищої освіти, можливості подальшого 

розвитку та загрози зовнішнього середовища. На основі здійсненого SWOT-

аналізу розроблено сценарії розвитку вищої освіти в Україні (песимістичний, 

реалістичний і оптимістичний). 

Варто зазначити, що документ передбачає реалізацію 5-ти стратегічних 

цілей. 
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1. Ефективність управління в системі вищої освіти. Передбачено 

виконання таких завдань: 

– збільшення бюджетного фінансування та удосконалення формули 

розподілу за результатами діяльності; 

– розширення бюджетного кредитування здобуття вищої освіти та освіти 

дорослих; 

– модернізація мережі, укрупнення закладів вищої освіти, підтримка 

дослідницьких університетів. 

Заходи для досягнення цілі 1. Розширення бюджетного кредитування 

здобуття вищої освіти, залучення до процесу банків державного сектору 

економіки; створення законодавчої бази для впровадження бюджетного 

співфінансування вищої освіти; запровадження розподілу фінансування закладу 

вищої освіти на підставі формули другого покоління з урахуванням наданого 

йому статусу дослідницького університету; розроблення середньострокового 

плану модернізації мережі закладів вищої освіти на основі середньої кількості 

студентів у таких закладах; наділення наглядових рад функціями з нагляду за 

економічною діяльністю (в разі розширення фінансової автономії); 

запровадження системи антикризового менеджменту в закладах вищої освіти; 

запровадження системи моніторингу професійних кваліфікацій та 

працевлаштування випускників закладів вищої освіти; створення нової 

нормативної бази для контрактування першого робочого місця для випускників, 

які навчалися за кошти державного або місцевого бюджету; включення питань 

створення інклюзивного освітнього середовища до стратегічних планів 

розвитку закладів вищої освіти; покращення енергоефективності будівель та 

зменшення експлуатаційних витрат державних закладів вищої освіти (200 

будівель у 21 закладі вищої освіти); запровадження пільгового (страхового) 

обслуговування працівників закладів вищої освіти в університетських клініках; 

внесення змін до законодавства, які легалізують сталі фонди (ендавменти) в 

закладах вищої освіти України законодавче забезпечення розширення 

фінансової автономії закладів вищої освіти; самостійне визначення закладами 
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вищої освіти кількості персоналу та регулювання структури трудових обов'язків 

(кадрова автономія); залучення заінтересованих сторін реформ до управління 

закладами вищої освіти через наглядові ради (організаційна автономія) [30, с. 

1–2]. 

2. Довіра громадян, держави та бізнесу до освітньої, наукової, 

інноваційної діяльності закладів вищої освіти. Для досягнення цілі 

передбачено: 

– розширення сфери застосування зовнішнього незалежного оцінювання, 

адресного розміщення та проведення конкурсу; 

– сприяння проведенню закладами вищої освіти досліджень і консалтингу 

для бізнесу; 

– створення умов для розвитку державно-приватного партнерства у сфері 

вищої освіти; 

– запровадження ефективних механізмів виявлення порушень академічної 

доброчесності та процедур притягнення до академічної відповідальності. 

Заходи для досягнення цілі 2. Проведення опитування щодо професійного 

вибору здобувачів вищої освіти з використанням персональних кабінетів 

Єдиної державної електронної бази з питань освіти; закріплення на 

законодавчому рівні та пілотування особливого формату зовнішнього 

незалежного оцінювання для окремих категорій вступників для здобуття вищої 

освіти повне усунення міжвідомчих бар'єрів в адресному розміщенні 

державного замовлення, використання єдиного державного кваліфікаційного 

іспиту для бакалаврів як вступного іспиту до магістратури; використання 

єдиного державного кваліфікаційного іспиту для фахових молодших 

бакалаврів, зовнішніх фахових іспитів з окремих спеціальностей (галузей) як 

вступних іспитів для здобуття ступеня бакалавра; забезпечення пріоритетного 

впровадження інновацій для захисту незалежності, суверенітету і 

територіальної цілісності України будівництво першої черги кампусу, початок 

діяльності Президентського університету; цифровізація послуг, сервісів 

(зокрема бібліотечних) та управлінських процесів у закладах вищої освіти; 
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дослідження найбільш ефективних шляхів зниження податкового навантаження 

діяльності закладів вищої освіти в галузі досліджень та розробок розширення 

функціоналу вебплатформи "Наука для бізнесу в Україні (Science to Business 

Marketing Model)"; проведення аналізу проблем та обставин, які ускладнюють 

або унеможливлюють розвиток проектів державноприватного партнерства у 

вищій освіт; реалізація політики всебічного сприяння волонтерству, соціальним 

проектам, студентському самоврядуванню в закладах вищої освіти, залучення 

закладами вищої освіти коштів для реалізації громадських проектів; 

імплементація результатів навчання у сфері поваги до прав людини, правових 

норм і суспільного договору до стандартів вищої освіти з 50 відсотків 

спеціальностей; створення умов для розвитку асоціацій випускників закладів 

вищої освіти; запровадження відкритого реєстру фактів дискримінації та 

академічної недоброчесності в закладах вищої освіти; розроблення та апробація 

стандартизованого цифрового продукту для інструментальної перевірки щодо 

академічної доброчесності; систематичне опитування учасників освітнього 

процесу щодо фактів дискримінації та академічної недоброчесності в закладах 

вищої освіти [30, с. 3–5]. 

3. Забезпечення якісної освітньо-наукової діяльності, 

конкурентоспроможної вищої освіти, яка є доступною для різних груп 

населення. Для досягнення стратегічної цілі та відповідних операційних цілей 

передбачено виконання таких завдань: 

– підтримка національної та міжнародної академічної мобільності 

студентів, а також направлення на навчання до іноземних університетів; 

– надання особливої підтримки мешканцям тимчасово окупованих 

територій, незахищеним і вразливим групам населення; 

– створення особливих умов для вступників із видатними досягненнями; 

– сприяння використанню інноваційних технологій і новітніх засобів 

навчання в освітньому процесі, розвиток дослідницьких інфраструктур. 

Заходи для досягнення цілі 3. запуск програм навчання магістрів, 

докторів філософії та докторів наук у провідних закладах вищої освіти та 
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наукових установах в Україні і за кордоном (в межах програм, що 

фінансуються з Фонду Президента України); запровадження програм 

мобільності (стажування) у Президентському університеті та інших провідних 

закладах вищої освіти України; розроблення програмних результатів навчання 

для освітніх програм "регульованих" спеціальностей та ліцензування за 

програмами; завершення розроблення стандартів вищої освіти усіх рівнів на 

компетентнісній основі; завершення запровадження єдиних державних 

кваліфікаційних іспитів, їх використання як вступних на наступні рівні освіти; 

врегулювання на законодавчому рівні питання залучення приватних інвестицій 

в розвиток інфраструктури та освітнього простору закладів вищої освіти; 

створення, модернізація та переобладнання навчальних лабораторій у закладах 

вищої освіти; створення нормативної бази для заснування та розвитку 

незалежних установ оцінювання та забезпечення якості вищої освіти; 

впровадження Національним агентством із забезпечення якості вищої освіти 

рекомендацій щодо розвитку систем внутрішнього забезпечення якості закладів 

вищої освіти; залучення незалежних установ оцінювання та забезпечення якості 

вищої освіти до проведення моніторингу та аудиту діяльності закладів; 

запровадження конкурсу на кращий проект з популяризації природничих наук 

та математики для здобувачів освіти; впровадження в освітній процес 

електронних підручників із природничих наук та математики; включення умови 

залучення здобувачів освіти до виконання наукових досліджень як варіативної 

складової національних конкурсів [30, с. 5–7]. 

4. Інтернаціоналізація вищої освіти України. Передбачено забезпечити: 

– гармонізацію структури вищої освіти відповідно до зобов'язань країн-

членів Європейського простору вищої освіти; 

– розвиток національної системи кваліфікацій; 

– спрощення процедур визнання іноземних освітніх кваліфікацій; 

– трансформацію освіти в секторі безпеки та оборони відповідно до 

доктринальних підходів і принципів НАТО. 

Заходи для досягнення цілі 4. розвиток професійної військової освіти 



68 
 

відповідно до керівних документів НАТО; прийняття Закону України "Про 

національну систему кваліфікацій"; повне завершення підготовки здобувачів 

вищої освіти за рівнями (ступенями), яких не передбачено в керівних 

документах Європейського простору вищої освіти; створення механізмів 

акредитації спільних (подвійних) освітніх програм у Національному агентстві із 

забезпечення якості вищої освіти; запровадження грантів для залучення 

науковопедагогічних і наукових працівників іноземних закладів вищої освіти та 

наукових установ, відомих громадських діячів для участі в науковопедагогічній 

і науковій роботі у закладах вищої освіти, наукових установах України; 

врегулювання на законодавчому рівні питання можливості працевлаштування в 

Україні іноземних студентів та учасників програм академічної мобільності; 

підтримка розвитку англомовних освітніх програм у закладах вищої освіти 

України; запровадження дистанційного вступу іноземців до українських 

університетів на регулярній основі; навчання викладачів щодо створення 

вибіркових дисциплін, що формують міжкультурну свідомість та 

компетентність здобувачів вищої освіти; сприяння формуванню міжнародних 

команд здобувачів вищої освіти з підготовки конкурсних проектів та 

кваліфікаційних робіт; збільшення можливостей вивчення іноземних мов в 

університетах та визнання здобутих за їх межами результатів навчання; 

забезпечення пріоритетності наукової співпраці закладів вищої освіти з 

науково-дослідними установами в конкурсному фінансуванні наукових робіт; 

запровадження грантів на здобуття наукового ступеня або стажування 

викладачів в Україні або за кордоном; запровадження грантів на проведення 

міжнародних наукових конференцій в Україні [30, с. 7–8]. 

5. Привабливість закладів вищої освіти для навчання та академічної 

кар'єри. Для досягнення передбачено виконання таких завдань: 

– дотримання підходів до студентоцентрованого навчання в організації 

освітнього процесу; 

– розширення перехресного вступу, спільних, міждисциплінарних і 

подвійних програм, дуальної та інших форм здобуття освіти; 
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– розвиток загальних компетентностей, правової культури, рухової 

активності, спорту та студентських змагань; 

– розвиток програм управлінської підготовки керівного складу та 

перспективних лідерів закладів вищої освіти (кадровий резерв), тренінгів на 

підтримку реформ; 

– проведення комунікаційних кампаній для підтримки реформ у системі 

вищої освіти тощо. 

Заходи для досягнення цілі 5. Забезпечення умов для практичної 

реалізації здобуття ступеня молодшого бакалавра за галуззю знань для 

індивідуалізації освітньої траєкторії здобувача; розширення загальних 

компетентностей та правової культури в освітніх програмах щодо підготовки 

здобувачів вищої освіти; підведення підсумків експерименту з впровадження 

дуальної форми здобуття освіти та забезпечення її використання на постійній 

основі Врегулювання на законодавчому рівні питання впровадження програм 

постдокторальних досліджень у закладах вищої освіти та наукових установах; 

зниження максимального навчального навантаження на одну ставку науково-

педагогічного працівника до 500 годин на рік; запровадження державної 

програми постійного професійного розвитку науково-педагогічних працівників, 

забезпечення розвитку цифрових компетентностей наукових і науково-

педагогічних працівників. Розроблення та запровадження програми 

професійного розвитку академічних менеджерів; запровадження спеціальних 

програм навчання для жінок — потенційних претендентів на керівні посади в 

закладах вищої освіти. Прийняття Закону України "Про освіту дорослих" та 

створення сучасної нормативної бази для його реалізації; нормативне 

врегулювання питання визнання результатів навчання неформальної та 

інформальної освіти в системі формальної освіти; утворення центрів 

безоплатного вивчення та поглиблення знань державної мови; забезпечення 

підтвердження професійних кваліфікацій усіх рівнів у відповідних 

кваліфікаційних центрах [30, с. 8–10]. 

Очікуваним результатом реалізації Стратегії є створення сучасної 
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ефективної системи вищої освіти, яка задовольняє потреби громадян, економіки 

та суспільства, має гідну репутацію та є конкурентоспроможною на 

внутрішньому та світовому ринку освітніх послуг [55]. 

Пріоритетами розвитку вищої освіти в Україні, які визначають 

концептуальну модель вищої освіти, є: 

– автономія та інституційна спроможність закладів вищої освіти; 

– прозорість і відкритість управління; 

– колегіальність і залученість учасників освітнього процесу до процесів 

реформування системи вищої освіти; 

– відповідальність; 

– прагматичність у виборі моделей розвитку; 

– партнерство; 

– несприйняття корупції; 

– академічна доброчесність; 

– академічна свобода; 

– професіоналізм; 

– тісний зв'язок освіти з наукою, економікою; 

– орієнтація на найвищі наукові досягнення; 

– орієнтація на досягнення найвищої якості освіти; 

– орієнтація на поточні та перспективні пріоритети суспільства і 

національної економіки; 

– збереження кращих надбань вітчизняної освіти; 

– збереження інтелектуального людського потенціалу в регіонах; 

– доступність і рівність, неупередженість; 

– орієнтація на всебічний розвиток особистості протягом життя; 

– інклюзивність; 

– зовнішня відкритість на паритетних засадах; 

– адаптивність; 

– самоорганізація; 

– стійкість [55]. 
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У документі немає конкретики щодо інформації про розгляд аспектів 

створення та розвитку бренду закладів вищої освіти та механізмів ефективного 

управління ним. Однак, через аналіз вказаних стратегічних цілей та відповідних 

операційних цілей можна виявити, важливі напрями, які можуть впливати на 

формування бренду ЗВО та ефективне управління ним. 

Серед цих аспектів можна виділити такі: 

1. Довіра громадян, держави та бізнесу до освітньої, наукової, 

інноваційної діяльності закладів вищої освіти: може впливати на підвищення 

репутації ЗВО і сприяти їх визнанню як надійних та ефективних освітніх і 

наукових установ. 

2. Інтернаціоналізація вищої освіти України: процеси, пов'язані з 

гармонізацією структури вищої освіти, розвитком національної системи 

кваліфікацій, трансформацією освіти в секторі безпеки та оборони, можуть 

впливати на створення бренду, який привертає увагу іноземних студентів та 

дослідників. 

3. Привабливість закладів вищої освіти для навчання та академічної 

кар'єри: вдосконалення освітнього процесу, розширення перехресного вступу, 

розвиток дослідницьких інфраструктур, а також підтримка розвитку керівного 

складу та лідерів ЗВО можуть сприяти створенню привабливого образу цих 

закладів для студентів, науковців та фахівців. 

Таблиця 2.1.2 

SWOT-аналіз Стратегії розвитку вищої освіти в Україні  

на період 2022-2032 років [розроблено автором] 

Сильні сторони: Слабкі сторони: 

1. Стратегічна спрямованість: Стратегія 

орієнтована на входження України до 

Європейського Союзу, що підкреслює 

актуальність та важливість подальшого 

розвитку вищої освіти. 

2. Розгортання реформ: вказані цілі та 

завдання сприяють реформуванню та 

модернізації системи вищої освіти, що може 

покращити якість та доступність освіти. 

1. Воєнний стан: повномасштабна війна, яку 

розпочала росія проти України може 

вплинути на реалізацію стратегії через 

внутрішні та зовнішні обставини. 

2. Фінансування: важливі амбіції стратегії 

можуть бути обмежені недостатнім 

фінансуванням. 
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Продовження таблиці 2.1.2 
Можливості: Загрози: 

1. Інтеграція з ЄС: Стратегія відповідає меті 

входження до Європейського Союзу, що 

може сприяти залученню інвестицій та 

науково-освітній співпраці. 

2. Адаптація до глобальних тенденцій: 

сценарії розвитку дозволяють врахувати різні 

можливості від песимістичного до 

оптимістичного, що забезпечує гнучкість. 

1. Конкуренція: глобальний ринок освітніх 

послуг може призвести до змагання за 

студентів та науково-педагогічних 

працівників. 

2. Необхідність відповідності: Європейський 

стандарт вищої освіти може вимагати 

значних змін у структурі та організації вищої 

освіти в Україні. 

 

Аналіз допомагає зрозуміти сильні сторони та ризики стратегії, а також 

визначити можливості, які можуть бути використані для досягнення 

поставлених цілей. Враховуючи ці аспекти, можна здійснити більш 

обґрунтоване планування та прийняття рішень щодо реалізації стратегії, а 

також розробити стратегічні кроки для подолання можливих негативних 

аспектів та використання можливостей на користь вищої освіти в Україні. 

Що ж стосується Проєкту Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на 

міжнародному освітньому рівні на період до 2025 року, то вона передбачає 

забезпечення популяризації можливостей здобуття освіти в Україні для 

іноземців та осіб без громадянства, досягнення стабільної позитивної динаміки 

кількості іноземних здобувачів освіти всіх рівнів. Стратегія базується на 

узагальненому та ґрунтовному аналізу світового досвіду провідних країн світу, 

який демонструє важливість державної підтримки інституцій, що 

популяризують можливості здобуття вищої освіти іноземцям та особам без 

громадянства та пропонує План заходів щодо її реалізації [43, с. 47–49]. 

Місія даної стратегії – це підвищення конкурентоспроможності України 

на міжнародному ринку освітніх послуг. Візією є поглиблена інтеграція у 

міжнародний ринок освітніх послуг та створення інноваційного, відкритого та 

безпечного середовища для здобуття громадянами світу якісної вищої освіти в 

Україні. Мета – забезпечення позитивного іміджу України як міжнародного 

освітнього центру та реалізація потенціалу закладів освіти на міжнародному 

ринку освітніх послуг [43, с. 3]. 
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Зазначений План заходів щодо реалізації Стратегії маркетингу послуг з 

вищої освіти на міжнародному освітньому рівні у розрізі п.8 "Перелік заходів 

щодо реалізації Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на міжнародному 

освітньому рівні" відображає ключові аспекти стратегії маркетингу послуг з 

вищої освіти на міжнародному рівні, а саме [43, с. 47–49]: 

Цифровізація маркетингу послуг з вищої освіти: супроводжується 

впровадженням цифрових інструментів і методів у маркетинг освітніх послуг 

для залучення більшої аудиторії та забезпечення зручності для здобувачів. 

Використання технологій гео-таргетингу для налаштування рекламних 

повідомлень, спрямованих на конкретні регіони та аудиторії.  

Створення багатомовної інформаційної оболонки з використанням гео-

таргетингу: планує розробку інформаційної платформи з можливістю перегляду 

контенту на різних мовах. Використання гео-таргетингу для надання цільовій 

аудиторії інформації, яка відповідає їхнім географічним та мовним вимогам. 

Створення мобільного додатку та чат-бота: це розробка мобільного 

додатку для підтримки сторінки STUDY in Ukraine/УДЦМО на різних 

платформах. Впровадження чат-бота для відповіді на питання та надання 

інформації користувачам. 

Створення центрів Study in Ukraine у різних країнах світу: відкриття 

центрів або використання наявних українських закордонних та дипломатичних 

установ для просування освітніх можливостей України. Забезпечення 

належного функціонування цих центрів та надання консультацій. 

Проведення цифрових онлайн-виставок освітніх послуг: організація 

регулярних онлайн-виставок та форумів для презентації можливостей здобуття 

вищої освіти в Україні. Сприяння залученню іноземних студентів через 

віртуальні заходи. 

Загально-національна візуальна ідентичність: розробка єдиного 

брендбуку та візуальної ідентичності для спільного використання всіма 

учасниками стратегії. Забезпечення єдності та впізнаваності української вищої 

освіти на міжнародному рівні. 
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Створення Ukraine Alumni: реалізація персоналізованих соціальних 

кампаній для випускників та студентів. Створення креативної веб-сторінки або 

блогу для публікацій про успіхи та враження випускників. Організація подій 

для побудови зв'язків між випускниками та студентами. Використання 

відеомаркетингу та розміщення реклами в популярних подкастах. 

Якісна трансформація освітніх послуг ЗВО: розроблення освітніх 

платформ та діджитальних порталів для навчання в онлайн-форматі. 

Забезпечення якісної освітньої діяльності за допомогою сучасних технологій. 

Забезпечення освітнього процесу у ЗВО іноземною мовою: організація 

навчання іноземних студентів українською та іншими мовами, з урахуванням 

географічних та мовних особливостей.  

Удосконалення нормативно-правових підходів щодо надання освітніх 

послуг: впровадження онлайн вступу та дистанційного навчання з підтримкою 

відповідних легальних підходів. Забезпечення можливості електронного 

подання документів та легальних підходів до працевлаштування для іноземних 

студентів. 

Даний План заходів спрямований на реалізацію стратегії маркетингу та 

популяризації вищої освіти України на міжнародному рівні, сприяння 

залученню іноземних студентів та покращенню якості освітнього процесу. 

Так, План заходів, який описаний у вказаній Стратегії, має безпосередній 

вплив на бренд ЗВО. Ось як це може відбуватися: 

1. Цифровізація маркетингу: впровадження цифрових інструментів 

дозволяє створити сучасний та доступний імідж ЗВО. Це може включати 

інтерактивний веб-сайт, мобільний додаток та чат-бота, які забезпечать легкий 

доступ для міжнародних студентів до інформації та консультацій. 

2. Багатомовна інформаційна оболонка: створення інформаційних 

ресурсів на різних мовах сприяє залученню більш широкої аудиторії з інших 

країн. Це робить ЗВО більш доступним для студентів, які розмовляють на 

різних мовах. 

3. Створення центрів Study in Ukraine: відкриття центрів в інших країнах 
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допомагає побудувати прямі взаємовідносини з потенційними студентами та їх 

батьками. Це може підвищити довіру та зручність для потенційних здобувачів 

освіти. 

4. Цифрові онлайн-виставки освітніх послуг: організація виставок в 

онлайн форматі надає можливість більшій кількості студентів з усього світу 

ознайомитися з пропозиціями ЗВО. Це може збільшити популярність та 

розпізнаваність ЗВО серед міжнародних студентів. 

5. Загально-національна візуальна ідентичність: створення єдиного 

брендбуку зберігає єдність та консистентність іміджу ЗВО, що робить його 

більш впізнаваним та професійним на міжнародному рівні. 

6. Створення Ukraine Alumni: взаємодія з випускниками допомагає 

зберегти зв'язок із студентами після їх випуску, створюючи позитивний імідж 

та враження про ЗВО. 

7. Якісна трансформація освітніх послуг: забезпечення якісного 

освітнього процесу через онлайн платформи та портали дозволяє залучити 

студентів з різних країн, які шукають якісну та доступну освіту. 

8. Забезпечення освітнього процесу у ЗВО іноземною мовою: можливість 

навчатися українською або іншою мовою спрощує процес навчання для 

іноземних студентів, забезпечуючи їм комфортні умови. 

9. Удосконалення нормативно-правових підходів: впровадження 

електронного вступу та полегшення процедур працевлаштування робить ЗВО 

більш доступним та адаптованим до потреб міжнародних студентів. 

Усі ці заходи спільно сприяють підвищенню привабливості та 

впізнаваності бренду ЗВО на міжнародному рівні, що в свою чергу можуть 

збільшити кількість іноземних студентів та покращити загальний статус 

закладу. 

Однак, на рівні закладу вищої освіти, мають бути спеціалісти, які зможуть 

управляти, виконувати і впроваджувати даний План. 

Проведемо SWOT-аналіз Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на 

міжнародному освітньому рівні і Плану заходів щодо її реалізації. 
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SWOT-аналіз допоможе виділити сильні та слабкі сторони стратегії, а 

також можливості та загрози, з якими вона може стикнутися (табл. 2.1.3). 

Таблиця 2.1.3 

SWOT-аналіз Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на міжнародному 

освітньому рівні [розроблено автором] 

Сильні сторони: Слабкі сторони: 

1. Всебічний підхід: Стратегія охоплює різні 

аспекти популяризації вищої освіти для 

іноземців, від маркетингу до трансформації 

освітнього процесу, що може забезпечити 

комплексний підхід до досягнення цілей. 

2. Широкий спектр заходів: План реалізації 

містить різноманітні заходи, такі як 

створення цифрових ресурсів, організація 

виставок, розробка платформ тощо, що 

дозволить застосовувати різні підходи для 

досягнення цілей. 

1. Відсутність конкретних виконавців на 

рівні ЗВО: у стратегії не вказано, хто саме 

відповідає за реалізацію кожного з заходів на 

рівні ЗВО. Це може призвести до 

недостатньої відповідальності та координації 

при виконанні плану. 

2. Масштабність: здійснення такого 

амбітного плану може вимагати значних 

фінансових, технічних та людських ресурсів, 

а також зусиль для координації всіх заходів. 

3. Непередбачені обставини: зміни в 

зовнішньому середовищі (наприклад, 

політичні, економічні, соціальні) можуть 

вплинути на успішність та терміни реалізації. 

Можливості: Загрози: 

1. Зростання попиту на міжнародну освіту: 

загальний попит на міжнародну освіту може 

створити можливість для збільшення 

чисельності іноземних здобувачів освіти. 

2. Цифрові технології: використання 

цифрових інструментів та маркетингу може 

допомогти залучити ширше коло 

потенційних студентів з різних країн світу. 

1. Конкуренція: багато країн пропонують 

освітні послуги для іноземних студентів, 

тому конкуренція може бути високою. 

2. Геополітичні та економічні фактори: 

геополітичні зміни та економічні труднощі 

можуть вплинути на попит на іноземну 

освіту в Україні. 

 

Даний аналіз надав важливий інсайт для врахування при розробці 

ефективної Стратегії та її реалізації, а також для виявлення можливих 

напрямків покращення і оптимізації.  

Згідно пункту 5 частини третьої статті 3 закону України "Про вищу 

освіту", формування і реалізація державної політики у сфері вищої освіти 

забезпечуються шляхом розвитку автономії закладів вищої освіти та 

академічної свободи учасників освітнього процесу. Автономія закладу вищої 

освіти зумовлює необхідність такої самоорганізації та саморегулювання, які є 
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відкритими до критики, служать громадському інтересові, встановленню істини 

стосовно викликів, що постають перед державою і суспільством, здійснюються 

прозоро та публічно [41]. Таким чином заклади освіти стають об'єктом уваги 

суспільства і стейкхолдерів та зазнають відповідних вимог і контролю з боку 

органів державної влади, органів місцевого самоврядування, державної служби 

якості освіти, які роблять акцент на більшій відкритості та прозорості [103, с. 

132]. Закладам освіти в умовах більшої уваги суспільства та стейкхолдерів, а 

також підвищених вимог і контролю з боку органів державної влади та інших 

організацій, потрібно активно працювати над розвитком та управлінням свого 

бренду. 

Рейтингові вітчизняні та закордонні заклади вищої освіти, для створення 

позитивного бренду та просування освітніх послуг постійно оцінюють їх 

ефективність (результативність), проводячи ребрендинг.  

Відповідно до вимог Законів України "Про інформацію", "Про доступ до 

публічної інформації", рішення засідання колегії Міністерства освіти i науки 

України від 17 жовтня 2022 року, протокол №2, з метою забезпечення 

відкритості та прозорості у діяльності Міністерства освіти i науки України, 20 

грудня 2022 року було затверджено Комунікаційну стратегію Міністерства 

освіти i науки України на 2023-2030 роки (далі – Комунікаційна стратегія 

МОН). Вона має на меті налагодження сучасної та зрозумілої комунікації з 

усіма цільовими аудиторіями шляхом своєчасного донесення важливої 

інформації через основні канали комунікації – власні та партнерські. Завдяки 

цьому зростатиме рівень довіри громадян до дій Міністерства та 

зміцнюватиметься підтримка реформ у сфері освіти. Комунікаційна стратегія 

МОН є конвенціональною (такою, що забезпечує погодження та сприйняття 

цільовими аудиторіями політики Міністерства та Уряду) та базується на 

принципах діалогу. Комунікації Міністерства створені на основних принципах 

діяльності Міністерства, демонструють цінності інституції, відповідають ïї 

основним репутаційним характеристикам [39, с.2]. 

Комунікаційна стратегія МОН полягає в розробці та визначенні 
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стратегічних цілей, спрямованих на розвиток освіти, науки та інновацій в 

Україні на період входження країни до Європейського Союзу та післявоєнний 

період. Основний акцент зроблено на покращенні ефективності управління 

освітою та науковою діяльністю, впровадженні цифрової трансформації в 

освітній та науковій сферах, забезпеченні психологічної підтримки учасників 

освітнього процесу, розвитку науково-інноваційної діяльності, а також 

гармонізації законодавства України з європейським стандартом. 

Сутність стратегії полягає у забезпеченні розбудови та модернізації 

освітньо-наукової системи, сприянні розвитку цифрових технологій, 

підвищенні якості освіти та науки, а також у впровадженні інновацій та 

забезпеченні партнерських відносин зі стейкхолдерами. Важливий аспект – 

підтримка психоемоційного стану учасників освітнього процесу, особливо тих, 

хто постраждав унаслідок воєнних подій. 

Стратегія передбачає створення системи ранньої діагностики реакції 

цільових аудиторій на діяльність Міністерства, побудову ефективної системи 

комунікаційних каналів, популяризацію української освіти та науки, 

підвищення інформованості громадськості, створення позитивного іміджу 

Міністерства та Уряду. Також стратегія націлені на гармонізацію законодавства 

України зі стандартами Європейського Союзу, впровадження європейських 

практик та підходів в освітню та наукову сфери. 

Загалом, Комунікаційна стратегія МОН спрямована на підвищення якості 

освіти та науки, розвиток інноваційних технологій, забезпечення психологічної 

підтримки та партнерства, а також гармонізацію з європейськими стандартами 

для досягнення стійкого розвитку країни в умовах внутрішніх та зовнішніх 

викликів. 

В контексті даної Стратегії не згадується пряма зв'язаність з управлінням 

та розвитком брендів ЗВО. Однак, деякі інструменти, такі як створення ігор та 

додатків, Digital-PR, взаємодія з інфлюєнсерами та лідерами думок, можуть 

використовуватися і для підтримки брендів окремих ЗВО або популяризації 

освітніх програм. 



79 
 

Міністерство освіти і науки України 22 грудня 2022 року презентувало 

новий бренд (ребрендинг) – візуальну єдність, яка представляє синергію 

формування нової освіти, науки та інновацій. Ребрендинг реалізується 

відповідно до Комунікаційної стратегії МОН на 2023-2030 роки, яка доповнює 

План дій з реалізації відкритості Парламенту і має на меті посилити 

інституційну спроможність Міністерства, здійснювати сучасне, повне та 

неупереджене інформування про діяльність Міністерства. Новий логотип 

Міністерства – індивідуальний та відповідає часу. Основоположними 

елементами нової айдентики є дві лінії, які нібито окреслюють частину 

простору. Розташування ліній та їхній формат утворюють динамічну фігуру у 

формі літер МОН. Водночас лінії не замкнені, що символізує здатність до 

розширення, сприйняття і утворення нових форм, наповнення оновленим 

змістом, готовність до виходу за межі відомого. Рух і поєднання ліній дозволяє 

отримати ефект синергії – можна створити безліч нових і різноманітних за 

змістом елементів [103, с. 133]. 

Логічно і розумно є те, що заклади освіти мають мати свою 

Комунікаційну стратегію, брендбук та айдентику, які відображатимуть їхню 

унікальність та цінності. Враховуючи загальний типовий план і візуал МОН, ці 

елементи можуть допомогти створити єдинообразний стиль комунікації всієї 

освітньої системи, що в свою чергу сприяє позитивному сприйняттю 

громадськістю та забезпечує впізнаваність. 

Формування власної Комунікаційної стратегії для кожного закладу 

дозволить чітко визначити цілі та підходи до комунікаційних зусиль, 

враховуючи конкретні особливості, цілі та цінності цього закладу. Брендбук та 

айдентика визначать способи візуальної та стилістичної комунікації, зокрема 

використання кольорів, шрифтів, логотипу тощо. 

Правильне використання цих інструментів може: 

1. Посилити ідентичність: заклади вищої освіти матимуть чітку 

ідентичність та цінності, які сприяють залученню студентів, викладачів і 

донорів. 
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2. Покращити взаємодію: чітка Комунікаційна стратегія та айдентика 

допоможуть взаємодіяти з учасниками освітнього процесу, роблячи 

комунікацію більш зрозумілою та привабливою. 

3. Підвищити впізнаваність: однорідна візуальна та стилістична 

комунікація сприяє впізнаваності та створює стійке враження у суспільстві. 

4. Підтримати репутацію: зміцнення бренду і візуальної айдентики може 

вплинути на репутацію закладу, роблячи його більш привабливим та 

довіренним для громадськості. 

5. Спростити комунікацію: відповідно до загальних стандартів, заклади 

освіти можуть спростити процес комунікації, який стає більше зрозумілим для 

всіх зацікавлених сторін. 

Державна політика щодо розвитку бренд-орієнтованого управління в 

системі вищої освіти є ключовою для забезпечення високої якості освіти, 

впровадження інновацій, розвитку та залучення уваги до важливості ЗВО. Для 

досягнення цих цілей, держава може реалізувати наступні підходи та заходи 

(табл.2.1.4) 

Таблиця 2.1.4 

Державна політика щодо розвитку бренд-орієнтованого управління ЗВО 

Підходи Заходи 

Створення 

сприятливого 

середовища 

Держава повинна створити сприятливе регуляторне середовище 

для впровадження бренд-орієнтованого управління. Це включає 

забезпечення правової бази, яка підтримує розвиток брендів 

закладів вищої освіти та стимулює інноваційні підходи. 

Фінансова підтримка 

Для успішного впровадження бренд-орієнтованого управління 

держава може надавати фінансову підтримку тим закладам, які 

активно працюють над створенням та розвитком свого бренду. Це 

може бути вигідно для держави, оскільки висока репутація 

закладів вищої освіти сприяє привертанню студентів та інвестицій. 

Створення 

інфраструктури 

Держава може створити інфраструктуру для підтримки брендів 

закладів вищої освіти, таку як спеціалізовані платформи для 

просування та комунікації, які допоможуть закладам 

впроваджувати ефективні комунікаційні стратегії. 

Моніторинг та 

оцінка 

Для забезпечення ефективності реалізації бренд-орієнтованого 

управління, держава може розробити систему моніторингу та 

оцінки, яка дозволить визначити успішні практики та ризики. 
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Продовження таблиці 2.1.4 

Партнерство та 

співпраця 

Держава може стимулювати співпрацю між закладами вищої 

освіти, органами влади, бізнесом та громадськістю для спільної 

реалізації бренд-проектів та розвитку освітніх ініціатив. 

Підтримка 

досліджень 

Держава може фінансувати дослідження з питань розвитку брендів 

в системі вищої освіти, які будуть сприяти поширенню знань та 

найкращих практик. 

Професійна 

підготовка 

Держава може сприяти розробці нових освітніх програм 

підготовки бренд-менеджерів ЗВО та підвищенню кваліфікації 

кадрів у галузі бренд-орієнтованого управління, акредитуючи 

освітні програми, організовуючи семінари, тренінги та майстер-

класи для адміністрації та науково-педагогічного персоналу. 
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2.2 Оцінка ефективності застосування бренд-підходу в управлінні освітою 

 

При створенні бренду завжди потрібно дивитися у майбутнє. 

Комунікативне середовище, в якому розвиваються сучасні бренди, дуже 

динамічне. Змінюються погляди людей на актуальність тих чи інших освітньо-

наукових проблем, змінюються засоби поширення інформації, підвищується 

швидкість її передачі, розширюються можливості отримання зворотного зв'язку 

та залучення аудиторій із різних регіонів і навіть країн. Тому, розробляючи 

програму брендингу, треба представляти перспективи розвитку бренду. Для 

цього, перш за все, необхідно проаналізувати перспективи розвитку тієї галузі, 

в якій функціонує бренд, і зрозуміти які позитивні зміни та які проблеми 

очікують ЗВО у найближчому та віддаленому майбутньому. Зрозуміло, що 

розвиток інформаційних технологій вноситиме дедалі більші корективи як у 

зміст діяльності ЗВО в освітньо-науковій сфері, так і у способи взаємодії ЗВО зі 

своїми цільовими аудиторіями. Розвиток науки та засобів зв'язку завжди 

впливав на розвиток брендингу ЗВО. На сьогодні цей вплив стає все більш 

інтенсивним і великі перспективи очікують саме ті заклади, які зможуть 

звернути цей вплив на вдосконалення брендів. Необхідно також уявляти, як 

можуть у перспективі змінитись погляди, інтереси, смаки, переваги тих, хто на 

сьогодні поділяють цінності ЗВО, як ці зміни можуть допомогти ЗВО залучити 

нових прихильників, які нові можливості встановлення контактів та 

розповсюдження інформації можуть з'явитися, з якими міжнародними 

організаціями зможе співпрацювати ЗВО чи створення якихось міжнародних 

асоціацій можна ініціювати. Можливості реалізації ЗВО на міжнародному рівні, 

що розширюються, потребує вивчення культурних та історичних традицій тих 

регіонів, з закладами яких ЗВО планує співпрацю та прогнозувати перспективи 

міжнаціонального брендингу. 

Основними умовами створення бажаного іміджу бренду ЗВО є декілька. 

Починаючи з розробки програми брендингу, необхідно представляти який 

образ бренду ЗВО необхідно створити для цільових аудиторій та в соціумі 
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взагалі для того, щоб цінності бренду були точно донесені у цьому образі. 

Інакше кажучи, ЗВО та його керівництво повинні усвідомлювати, яким є 

бажаний імідж бренду ЗВО [16]. 

Згідно з визначенням імідж – це сформований у суспільній свідомості 

емоційно забарвлений, стійкий образ будь-кого чи будь-чого. Це визначення 

надає три важливі умови, які важливо враховувати під час роботи над іміджем. 

Умова перша – образ має бути емоційно забарвленим. Очевидно, що роль 

емоцій у сприйнятті людиною навколишнього світу дуже велика. Вчені, які 

досліджували емоційну сферу говорять про центральне значення емоцій для 

мотивації, соціальної комунікації, пізнання та дії. Тому, якщо керівництво ЗВО 

бажає сформувати позитивний образ бренду, важливо подбати про те, щоб те, 

що з ним пов'язане, викликало позитивні емоції та почуття: інтерес (цікаві 

біографії науково-педагогічного персоналу ЗВО, цікаві події, цікаві речі, 

пов'язані з історією бренду тощо); радість (свята, незвичайні подарунки, 

несподівані зустрічі тощо); захоплення (талановиті програми, презентації 

викладацької майстерності тощо); повага (ефективна організація освітньо-

наукової діяльності, відповідальне ставлення до справи тощо); гордість 

(професійні досягнення, висока оцінка з боку компетентних організацій та осіб, 

працедавців, органів влади тощо); задоволення (високий рівень культури 

спілкування, його змістовність тощо); приємне здивування (нестандартні 

підходи в організації подій, подачі матеріалів тощо) та інше. 

Умова друга – цей образ має скластися у суспільній свідомості, тобто 

потрібно, щоб про ЗВО знали багато хто, причому не просто знали про факт 

існування закладу, а мали про нього змістовне уявлення. Про існування закладу 

вищої освіти, для того, щоб про нього думали, потрібні приводи, тому що 

людина думає про щось тільки у зв'язку з якимись подіями. А щоб ці події 

знайшли відгук у свідомості багатьох людей, вони мають бути сприйняті як 

актуальні багатьма. Звичайно, масштаби аудиторії, у свідомості якої має бути 

створено цей образ, залежать від масштабів діяльності. Великі міжнародні 

організації (наприклад ЮНІСЕФ) намагаються донести інформацію про себе до 
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найширшої аудиторії у всьому світі. Цього може не потрібно такій організації 

наприклад, як муніципальний університет. Але й муніципальному університету 

для успішного розвитку все-таки необхідно, щоб його образ був створений 

щонайменше у мешканців всього міста, де він функціонує. Хоча на сьогодні, з 

розвитком інформаційних технологій та засобів комунікації, навіть у 

невеликого ЗВО з'являються можливості брати участь у масштабних проектах, 

як на національному, і на світовому рівні. Муніципальний університет теж 

може бути відомий далеко за межами своєї країни не лише завдяки своїм 

унікальним освітнім програмам, а й завдяки таланту науково-педагогічних 

працівників, які зуміли викликати до них широкий інтерес. 

Умова третя – цей образ повинен мати стійкий характер. Щоб образ 

бренду став реальністю, його недостатньо одного разу створити. Необхідна 

постійна робота з його збереженням та розвитком в актуальних напрямах – 

ребрендинг. При цьому важливо пам'ятати, що сприйняттю людини властиво 

добудовувати цілісний образ явищ, ґрунтуючись на тих фактах, чутках, які ця 

людина має. А переважна більшість фактів як позитивних, так і негативних, як 

відповідних дійсності, так і таких, що суперечать здоровому глузду ми 

приймаємо на віру, оскільки перевірити всю інформацію, що надходить 

неможливо. Крім того, інформація, яка зустрічає сильний емоційний відгук, 

поширюється швидше та живе довше. Тому важливо вчасно, дохідливо та 

яскраво доносили до аудиторії достовірні факти та позначати свої позиції з 

актуальних та принципових питань, що впливають на зміцнення бренду, на 

його позитивне сприйняття громадськістю. Важливо також і те, що імідж може 

будуватись тільки на основі реальної діяльності. Відірвані від реальності 

іміджеві образи недовговічні і при виявленні фактів, що суперечать образу, що 

вибудовується, громадськість відмовляє бренду в довірі і не вірить навіть у 

реальні його досягнення. 

Проаналізуємо ключові показники бренду закладу вищої освіти, які 

визначають ступінь їхньої репутаційної привабливості та впливу на освітнє 

середовище. Вивчення цих показників дозволить нам краще зрозуміти, на які 
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аспекти слід звернути особливу увагу для досягнення більш високих 

результатів. 

Серед показників виділяємо такі: 

1. Цінності бренду ЗВО. У сучасному брендингу категорія цінності є 

ключовою, при цьому цінність розглядається у двох аспектах – як категорія 

соціальної та особистісної значущості та як вартість, причому друга 

знаходиться у прямій залежності від першої. За класичною формулою цінність 

бренду визначається ставленням того, що бренд пропонує (задоволення певних 

потреб та нематеріальних бажань) до витрат клієнта. Сама ж цінність 

виражається у вартості, збільшення якої залежить від збільшення чисельника, 

куди творці бренду включають не лише і навіть не стільки якісні 

характеристики продукту, оскільки в одних і тих же продуктах, що 

створюються під різними марками, вони можуть збігатися, скільки складових, 

які не мають жодного відношення до самого продукту та називаються 

фахівцями з брендингу "обіцяннями бренду". А ці обіцяння мають винятково 

ціннісне наповнення – естетичне, етичне, моральне, національне, соціальне 

тощо. 

Розуміючи значущість цінностей, бренд-менеджери намагаються виявити 

якнайбільше переваг, які хоч якимось чином можуть корелювати зі своїм 

продуктом, послугою. І чим більше цінностей їм вдається знайти, чим 

природніше виглядає їхня кореляція з пропонованим товаром, послугою, чим 

значущі ці цінності в актуальній соціокультурній ситуації і в ієрархії 

особистісних цінностей клієнтів, тим вищою стає цінність (вартість) бренду і 

тим прибутковішим і успішнішим буде сам бренд. 

Важливою тенденцією у сучасному брендингу є також створення за 

допомогою спеціальних комунікативних програм (спеціальних заходів, 

розробки персонажів, соціального партнерства), штучного зв'язку продукту із 

запланованими цінностями та вибудовування його "нової ціннісної історії". 

Крім того, найвищим рівнем майстерності у PR, який власне і займається 

комунікаціями у брендингу, є "виховання клієнта" на кшталт тих цінностей, у 
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яких зацікавлені власники бренду. 

Відмінність цінностей бренду такого освітньо-наукового об'єкту як ЗВО 

від цінностей бренду економічної організації полягає, перш за все, у тому, що 

перші не базуються на "вкладеній вартості", цінності брендів закладів вищої 

освіти немає необхідності створювати за допомогою спеціальних процедур. 

Щодо брендів ЗВО – цінності є іманентними, тобто внутрішньо притаманними. 

А головним PR завданням у процесі брендингу є створення ціннісного 

інформаційно-емоційного поля навколо бренду, максимальне розширення меж 

цього поля та включення до нього найбільшої кількості людей. 

З погляду широти визнання, цінності брендів ЗВО можна поділити на 

суспільно-визнані та особистісно-значущі. 

Суспільно-визнані цінності можуть бути традиційними, вони можуть 

бути закріплені документально у міжнародних чи регіональних законодавчих 

актах, а також у документах, які не мають юридичної сили, але мають визнану 

суспільну значущість (наприклад, Загальна декларація прав людини, 

Декларація прав дитини, Статут ЗВО та інші). Цінності, які визнані у 

суспільстві, відображають стан сучасної культури, "дух часу", колективні 

ціннісні уявлення соціальних груп, у тому числі національних, релігійних, 

професійних, ґендерних, тощо. Суспільно-визнані цінності можуть на 

особистісному рівні не поділятися представниками певних соціальних груп або 

окремими індивідами, але вони виступають як суспільні норми, хоча самі 

зв'язки, що створюються при цьому, не завжди мають глибинні особистісні 

підстави, тобто можуть здійснюватися достатньо формально. 

Бренди, що відображають особистісні цінності конкретних людей, є для 

них більш значущими, оскільки особистісні цінності грають багатосторонню 

роль у духовному світі та діяльності особистості, цінності особистості 

акумулюють у собі основний зміст її духовного світу. Особистісно-значущими 

для людини можуть виступати різні цінності: 

– етичні; 

– естетичні; 
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– правові; 

– духовні. 

При осмисленні цінностей бренду ЗВО можна спиратися як на суспільно 

визнані, так і на особистісні цінності. Головне щоб при цьому не руйнувалася 

цінність людини та її найважливіших прав, які, цілком справедливо відносяться 

до первинних загально-значимих цінностей – кардинальних цінностей. Однією 

з центральних цінностей виступає цінність людського життя. 

Цінності бренду, зазвичай, фіксуються у його місії, тобто у його 

призначенні, суспільному значенні існування. Зміст місії формулюється в 

одному або кількох реченнях. Наприклад, місія 1 – розвивати знання та 

формувати глобальних громадян. Місія 2 – відкривати нові можливості кожній 

особистості. Місія 3 – змінювати світ на основі знань і інновацій. Місія 4 – 

Сприяти розвитку кожної людини на шляху до самореалізації. 

Ціннісний аспект пов'язаний із феноменами легендування та міфологізації 

у брендингу ЗВО. 

2. Легендування. Одним із засобів символічного відображення цінностей 

бренду є історія-легенда. Такою може бути яскрава історія з часів існування, що 

запам'ятовується, дозволяє науково-педагогічному персоналу пишатися нею. 

Якщо у закладі вищої освіти такої історії немає, можна просто її придумати. 

Але практика показує, що для створення легенди у кожної організації завжди є 

реальний матеріал – історичні документи, значущі та цікаві події, унікальні 

люди та ідеї. Крім того, легенда, заснована на реальних подіях, "працює" 

ефективніше та викликає більшу довіру. Легенда може розповідати про 

історичну зустріч, яка вплинула на створення чи розвиток ЗВО. Історія-легенда 

може бути пов'язана з унікальною ситуацією народження будь-якої істотної ідеї 

– важливого наукового відкриття. Легендою може стати народження цікавих 

традицій. Актуальне свято, яке стало традицією, перетворюється на легенду. 

Легендою може стати історія реалізації незвичайного проекту. У багатьох 

організаціях історія-легенда – це яскрава біографія її засновника, співробітника 

чи лідера організації. Легендою може стати історія зміни змісту діяльності 



88 
 

організації. Наприклад – Вища партійна школа і Одеський регіональний 

інститут державного управління НАДУ при Президентові України – тепер 

Навчально-науковий інститут публічної служби і управління НУ «Одеська 

політехніка». Легендою може стати навіть історія виходу із кризи. Так, 

працюючи над покращенням якості освітніх послуг, освітніх програм науково-

педагогічні працівники постійно шукають способи скорочення витрат. Легенда 

організації може бути пов'язана з народними переказами. Якщо організація 

отримала оцінку її діяльності соціально-значущою персоною чи організацією, 

це також може бути покладено в основу історії-легенди. Наведені приклади 

можуть бути продовжені до безкінечності. Основою легенди можуть стати 

історичні речі, з якими пов'язані важливі події в функціонуванні ЗВО. Для того, 

щоб легенда народилася, виявлені історичні факти мають бути оформлені в 

захоплюючий текст, що легко читається. Для того, щоб вона почала свій 

власний історичний шлях, з нею потрібно познайомити всіх працівників ЗВО, 

записати текст у літописі, історичній довідці, створити на його основі 

електронну презентацію чи невеликий фільм. Для того щоб легенда стала 

багатством багатьох, потрібно зацікавити її змістом журналістів, щоб вона була 

передана у засобах масової інформації. А щоб історія-легенда не забувалася, 

вона повинна періодично відтворюватись, наприклад, на Днях народження 

ЗВО, на святкуванні символічних дат, у тому числі, пов'язаних із самою 

легендою. 

3. Міфологізація бренду ЗВО. Зі створенням міфу часто пов'язують 

вигадування неіснуючого змісту діяльності чи неіснуючих заслуг. Але міф від 

фантастичного оповідання та від брехні відрізняється тим, що він є 

символічним, а значить більш яскравим, акцентованим, ємним і при цьому 

об'ємним відображенням не вигаданих подій, а сприйняття реальності. 

Символічна тканина міфу така, що за створеними в ньому образами, що 

сприймаються не буквально, а символічно, не тільки ясно уявляються, а й 

відчуваються явища абсолютно реальні. Тому при створенні міфу, як і легенди, 

вигадувати нічого не потрібно. Потрібно просто зуміти подивитися на свою 
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організацію з висоти символічного змісту її діяльності. Міф – не вигадка, не 

обман, не казка, не примітивне чи донаукове пояснення, не алегорія і не 

прийом. Народження міфу не може бути засноване на якійсь довільній ідеї. Міф 

завжди відбиває насущну людську потребу. Тому першим кроком у створенні 

міфу є розкриття символічного змісту діяльності із задоволення тієї чи іншої 

суспільної потреби. І за конкретними діями організації бачиться те, що реально 

відбувається з позиції реалізації людських потреб та людських цінностей. У 

міфі підкреслюється особлива актуальність та особлива значимість діяльності 

організації. Міф приваблює нових прихильників, повідомляючи про відомих 

особистостей, які вже "приєдналися" до процесу реалізації ідеї ЗВО. У міфі 

кодується інформація, на розуміння та запам'ятовування якої розраховує 

організація. Іншими словами, сенс існування організації доносяться до 

аудиторії через назву чи слоган (девіз, титр). Символічне кодування інформації 

дозволяє кількома словами створити цілісний образ явища. І, прочитавши або 

почувши всього кілька слів, отримується уявлення про організацію, про 

напрямки діяльності, цінності, що реалізуються. І, нарешті, міф підтримує тих, 

хто причетний до бренду, почуття власної гідності. Гідні програми, соціально-

значуща діяльність завжди викликає почуття гордості у тих, хто у цьому бере 

участь. Події, заходи, програми ЗВО створюють історію, та якщо це гідна та 

цікава історія, вона стає міфологічною, то сприймається особистісно і має 

магічні властивості. 

4. Бренд закладу вищої освіти у контексті професійної культури науково-

педагогічних працівників. Ефект "першого враження" від ЗВО значним чином 

залежить від його візуального образу. Не у всіх закладів освіти є кошти на 

проведення євроремонту, але навіть найбагатший заклад може дозволити собі 

упорядкувати територію, де він розташовується, і підійти до цього благоустрою 

концептуально та творчо. Функціональності середовища сприяє ефективне 

використання приміщень, оснащення сучасною оргтехнікою та комп'ютерами, 

які дозволяють створити необхідну інформаційну базу даних, швидко 

встановлювати контакти. У кожному закладі вищої освіти є можливість 



90 
 

продумати необхідні вимоги до зовнішнього вигляду працівників. 

Культура середовища несе інформацію про місію та цінності ЗВО, його 

історію та внутрішні взаємовідносини, тобто включається до структури його 

міфу і допомагає або заважає перетворенню ЗВО на бренд. Слід зазначити, що 

оформлення приміщень, гігієна та естетика важливі не тільки для створення 

зовнішнього іміджу ЗВО, це впливає і на ставлення до закладу його 

працівників. 

Основні показники професійної культури – компетентність та 

технологічність, які у свою чергу, є найкращими аргументами на користь 

бренду ЗВО. Для формування позитивного ставлення до професійних досягнень 

проводяться конкурси та школи професійної майстерності, майстер-класи, 

навчальні семінари та тренінги, проходять церемонії нагородження. Всім 

відомо, як дбайливо зберігають люди грамоти, пам'ятні подарунки, отримані за 

професійні успіхи, газети, в яких опубліковано статті про їх професійні 

досягнення. Тому творчий підхід до створення таких матеріалів сприяє 

посиленню бренду ЗВО. Сприяють цьому участь у професійних ярмарках, 

організація спеціальних заходів, які розкривають специфіку професійної 

діяльності та професійні можливості, акцентують увагу громадськості на тих 

потребах, які задовольняє ЗВО. 

Участь у національних та міжнародних проектах, створення асоціацій з 

іншими ЗВО та організаціями з метою більш ефективного розвитку – все це 

позитивно впливає на бренд закладу освіти. 

Високі вимоги висуваються до створення рекламних матеріалів – 

особливо на зростаючу на сьогодні конкуренцію між закладами вищої освіти. 

Для створення позитивного іміджу потрібно грамотно визначати канали 

розповсюдження реклами для кожної цільової аудиторії, враховувати при 

створенні рекламних матеріалів соціально-психологічні особливості аудиторії, 

вміти утримувати її увагу, забезпечувати професійний підхід до створення 

рекламних матеріалів. 

Основні показники культури спілкування – етика ділових відносин та 
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володіння сучасним етикетом. Етика ділових відносин – це система 

універсальних та специфічних моральних вимог та норм поведінки, що 

реалізуються у професійній діяльності. Вона включає в себе етичну оцінку 

внутрішньої та зовнішньої політики закладу вищої освіти, моральні принципи 

науково-педагогічних працівників та моральний клімат. Вимога сучасної 

професійної культури полягає в тому, щоб система цінностей і правил етики 

ЗВО були відображені в етичних документах – відповідних Положеннях. 

Система цінностей та етичних правил існує у кожному закладі вищої освіти, але 

розробка Положення дозволяє осмислити ціннісні пріоритети та виявити свою 

специфіку. Найчастіше сьогодні в ЗВО розробляють етичні кодекси. Цей 

документ може бути коротким або розгорнутим. Він вміщує головні цінності та 

правила або дає досить докладні інструкції. Як правило, в Етичному кодексі 

позначається місія, основні етичні принципи, способи попередження та 

вирішення конфліктів. У документі за необхідності вказується, яка інформація є 

конфіденційною та не підлягає розголошенню. У ньому обґрунтовуються 

правила поведінки на робочому місці та у спілкуванні зі здобувачами, політика 

ЗВО щодо безпеки праці, охорони здоров'я та захисту навколишнього 

середовища. Документ також може містити інформацію про відповідальність 

НПП за виконання законів та правил ділової етики та поведінки, у тому числі за 

рішення, не регламентовані кодексом, але такі що впливають на репутацію 

ЗВО. 

Висока культура спілкування у ЗВО передбачає також наявність 

позитивного морального клімату. В закладі освіти, де клімат несприятливий, 

суб'єкти освітньо-наукового процесу почуваються незахищеними, частіше 

проявляється агресія, небажання щось робити, невіра у власні сили та 

перспективи закладу. Для створення сприятливого клімату в ЗВО 

розробляються тренінгові програми з командоутворення, які в ігровій, 

захоплюючій формі дозволяють представити унікальність і кращі якості 

кожного працівника, знайти спільні точки зору, отримати позитивний 

емоційний заряд. Допомагають збереженню позитивного клімату позитивні 
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традиції – творчі вітання, дні науки, дні вишиванки тощо. 

Прояв поваги до кожного працівника та здобувача, визнання унікальності 

кожного та цінності його життя дозволяє сформувати позитивний образ ЗВО не 

тільки у тих, хто в ньому працює і вступає з ним в безпосередню взаємодію, а й 

у широкої громадськості, яка отримує інформацію про діяльність ЗВО через 

матеріали у засобах масової інформації, відгуки, чутки тощо. 

5. Атрибути бренду закладу вищої освіти. Атрибутами бренду називають 

специфічні елементи його ідентифікації, до яких можуть бути віднесені назва та 

логотип, фірмові кольори та слоган, рекламний стиль та інші ознаки відмінності 

бренду одного закладу вищої освіти від інших брендів ЗВО. Наприклад, 

візуальними атрибутами міста Одеса є герб міста, прапор, пам'ятники Дюку, 

Потьомкінські сходи, Оперний театр. Тобто атрибути є втіленням 

індивідуальності бренду. 

Особливу роль у створенні атрибутики бренду відіграє фірмовий стиль, 

який забезпечує єдність зовнішнього вигляду всіх об'єктів, які мають ставлення 

до бренду і є підвищення рівня його сприйняття. 

Виступаючи комплексом комбінованих елементів, фірмовий стиль 

допомагає ідентифікації бренду, тобто дозволяє без особливих зусиль деяким 

зовнішнім ознакам дізнаватися пропозиції, інформацію саме цієї організації та 

виділяти їх із загального інформаційного потоку. Фірмовий стиль сприяє 

підвищенню довіри до бренду, рівня пропонованих ним проектів та програм, 

якості наданих послуг. Вже сама наявність фірмового стилю, як правило, 

викликає довіру до організації. 

Наявність фірмового стилю значно підвищує ефективність рекламної 

акції. Крім цього, всі об'єкти, що містять елементи високоякісного фірмового 

стилю, самі, як правило, є ефективною рекламою. 

Звичайно, розробкою фірмового стилю мають займатися фахівці, оскільки 

сьогодні до фірмового стилю ставляться досить високі професійні вимоги. Та й 

дизайнерські можливості у професіоналів набагато ширше. Але грамотне 

замовлення розробки фірмового стилю можна зробити тільки маючи досить 
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повне уявлення про його роль в житті бренду та про актуальні вимоги, які до 

нього ставляться. 

Одним з найважливіших елементів фірмового стилю є логотип – 

фірмовий знак організації. Важливо, щоб логотип мав символічне 

навантаження, щоб при зоровому сприйнятті логотипу виникали асоціації з 

конкретним ЗВО, з його відмінними рисами. Важливо також, щоб під час 

використання чорно-білого друку (у листах, факсах тощо) він не втрачав своєї 

графічної привабливості. Під час розробки фірмового стилю необхідно також 

чітко визначити фірмові кольори і послідовно дотримуватися їх у всіх 

друкованих та електронних матеріалах – у проспектах, буклетах, календарях, 

тижневиках, фірмовій папці, титульних сторінках, що видаються, брошур та 

посібників, у розробці сайту та електронних розсилок. 

Вибір фірмових кольорів насамперед залежить від змісту діяльності ЗВО. 

Кожен колір має соціально-історичну символіку. Так, синій колір – це символ 

спокою, глибини та концентрації на внутрішньому змісті; темно–зелений – 

символ незалежності та самоповаги; світло-зелений – символ зростання та 

розвитку; червоний – символ активності та прагнення до досягнення успіху; 

помаранчевий – символ ексцентричності та змагальності; жовтий – символ 

неагресивної активності, креативності, позитивності, відкритості, 

комунікабельності, радості. Поєднання бордового та сірого створює відчуття 

впевненості та стабільності, білого та чорного – урочистості та строгості. Тому 

перед тим як визначити оптимальний фірмовий колір, слід зрозуміти, що 

планується за його допомогою повідомити навколишнім про бренд ЗВО. Крім 

того, потрібно врахувати, які фірмові кольори обрані іншими ЗВО, щоб не 

повторити ці кольори. 

Дуже непогано було б розробити власні фірмові шрифти, або, принаймні, 

чітко визначити, які шрифти будуть використовуватись. Велика різноманітність 

шрифтів та використання їх у довільному порядку без єдиного "фірмового 

ключа" створює враження недбалості, непрофесійності, відсутності стратегії 

створення фірмового стилю. 
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Ще одним важливим показником є розробка схеми макетування, яка 

передбачає закріплення розташування логотипу, назви ЗВО, слогана. На різних 

носіях. На сьогодні ЗВО, які мають на це кошти, замовляють дизайнерам 

розробку брендбука та айдентики, спеціального видання, що містить всю 

інформацію про фірмовий стиль та розташування його елементів на всіх 

потенційних рекламних та інформаційних носіях. Таким чином, якісний 

фірмовий стиль відображає тенденції та зміст розвитку ЗВО, у ньому 

простежується ключова стратегія розвитку, фірмовий стиль допомагає 

формувати лаконічне, але чітке уявлення про історію, діяльність та досягнення 

ЗВО, його відмінностях від інших ЗВО. 

Стратегія формування фірмового стилю має базуватися на ключовій ідеї. 

На основі ключової ідеї розробляється і слоган, який разом із логотипом 

розміщується на всіх носіях фірмового стилю. 

Концентрація зусиль однієї ідеї дозволяє ЗВО вибудовувати послідовну 

систему дій, яка, як правило, включає: 

– розробку графічного комплексу фірмового стилю, фірмової модульної 

сітки, яка має бути вироблена дизайнерами на основі загальної стратегії; 

– визначення ієрархії у поданні текстової інформації, створення 

обов'язкових текстових блоків для всіх носіїв фірмового стилю, а також суворе 

структурування матеріалів у рекламних проспектах, буклетах, програмах, 

бюлетенях; 

– вибір фактури матеріалів, шрифту або кількох шрифтів, основного та 

додаткових кольорів та суворе дотримання цього вибору у виданні методичних 

та рекламних матеріалів; 

– розробку логотипу, що відповідає обраній стратегії розвитку або 

створення легенди для існуючого логотипу, що його інтерпретує форму та 

зміст; 

– визначення необхідного мінімуму засобів формування фірмового 

стилю: 

а) для працівників ЗВО (наприклад, візитівка, настільний календар, ручка, 



95 
 

щоденник, настінний календар, папка для паперу, почесні грамоти); 

б) для постійних клієнтів (наприклад, настінний календар, кишеньковий 

календар, ручка, пакет, фірмові вітальні листівки, проспект, бюлетень); 

в) для потенційних клієнтів (конверт, запрошення, кишеньковий 

календар, буклет); 

г) для партнерів (подарунковий календар, подарунковий щоденник, 

подарункова ручка, проспект, фірмові вітальні листівки, почесні грамоти, 

видання із символікою організації). 

Можлива розробка не тільки класичних, а й творчих фірмових блоків 

(наприклад, особливих фірмових сувенірів, фірмових подарункових видань 

тощо), які матимуть більший рекламний ефект, але така розробка повинна 

проводитися на загальній концептуальній основі. 

Залежно від місії та змісту діяльності ЗВО фірмовий стиль може бути 

розроблений на основі різних стратегій. Так, фірмовий стиль, розроблений на 

основі комунікативної стратегії, ставить своїм завданням привернути увагу 

громадськості та спрямований, перш за все, на розробку дизайну, що 

відрізняється яскравістю кольорів, так і оригінальністю форм. Таку стратегію 

можуть використовувати ЗВО, що реалізують спортивні та культурні програми 

тощо. 

Фірмовий стиль на основі маркетингової стратегії найчастіше 

створюється класичними університетами з метою відрізнятися від основних 

конкурентів, які займають значну частину ринку. Зазначимо що на сучасному 

ринку вищої освіти спостерігається різке збільшення попиту на освітні послуги. 

По-перше це пов'язано із конкуренцією яка загострилася настільки, що ЗВО 

змушені все активніше застосовувати маркетинг, щоб адаптуватися до 

ринкових умов. PR і реклами, яким віддавали перевагу раніше, стає 

недостатньо, у зв'язку з чим інструментарій для залучення цільових аудиторій 

(абітурієнтів, здобувачів, працедавців, органів державної влади, інвесторів) стає 

ширшим і складнішим. На перший план виходить створення і підтримка 

привабливого бренду ЗВО. 
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Наданню якісних освітніх послуг відводиться одна з головних ролей у 

сучасному житті суспільства. Рівень освіти, іншими словами – кваліфікація, що 

здобувається майбутнім фахівцем, безпосередньо пов'язана з якістю робочої 

сили на ринку праці, оскільки разом зі зростанням освіченості зростає і 

кількість знань та навичок. Все це призводить до зростання кількості товарів і 

послуг, які працівник виробляє, а також до поліпшення їх якості, в ході чого 

підвищуються доходи організації, а отже, і заробітна плата, і якість життя 

працівника, що у свою чергу у довгостроковій перспективі веде до прискорення 

темпів економічного зростання країни. 

Сучасна вища освіта характеризується такими проявами як-от рівні 

можливості та шанси для отримання освіти; поява на ринку освітніх послуг 

нових гравців та диверсифікація територіальної структури ринку; глобалізація 

вищої освіти; універсалізація змісту всіх видів освіти, яку неможливо зупинити 

в епоху інформаційно-комунікативних технологій та поширення інтернету; 

збільшення різноманітності освітньо-наукових заходів, що сприяють розвитку 

здібностей здобувачів. Процес трансформації ЗВО відбувається у супроводі 

таких чинників: 

– пошук альтернативних джерел фінансування для здійснення наукових 

досліджень. Бюджет країни у стані війни неспроможний у повному обсязі 

фінансувати науково-дослідні роботи. Внаслідок цього ЗВО шукають 

можливості для співпраці з різними організаціями різного спрямування. Відтак, 

відшуковуються шляхи поєднання наукових та прикладних досліджень, які 

стають більш взаємопов'язаними; 

– глобалізація. Якщо раніше ЗВО були, по суті, регіональними 

монополіями, то з розширенням можливостей для навчання в інших країнах 

зросла конкуренція між ЗВО за кращих здобувачів, викладачів, контракти на 

виконання науково-дослідних робіт. Перемогу в цій конкуренції здобувають ті 

ЗВО, яким вдається зосередити міжнародний передовий досвід, взаємодіяти з 

організаціями, які ведуть прикладні дослідження, залучати здобувачів до 

наукових досліджень, інші організації. Варто також пам'ятати про тих 
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науковців, які змушені були покинути країну і шукати місця для реалізації своїх 

наукових напрацювань за кордоном. Їхня нова афіліація з зарубіжними 

університетами також сприяє кооперації ЗВО. Крім того якщо ЗВО другого 

покоління були націлені на "суто" науково-теоретичні дослідження і не ставили 

перед собою завдання практичного впровадження отриманих в результаті 

досліджень результати, то ЗВО третього покоління, навпаки, активно прагнуть 

впровадження і комерціалізації надбань своїх досліджень;  

– розвиток комерційної складової діяльності ЗВО, що обумовлено зміною 

державної політики у сфері вищої освіти в багатьох країнах світу. Для ЗВО на 

сьогодні недостатньо займатися науковими дослідженнями і реалізовувати 

освітні програми. Уряд чекає від них активної участі у продукуванні наукових 

результатів які несуть вигоди для держави – особливо з огляду на її відбудову. 

Відтак, ЗВО стають реальним інструментом економічного зростання країни;  

– зміна форм організації науки, перехід від монодисциплінарного 

характеру до міждисциплінарного. Більшість вчених починають об'єднуватися 

в команди та працювати над конкретною галуззю дослідження. Такий підхід 

часто призводить до створення нових магістерських програм. Перед 

керівництвом ЗВО постає завдання бути ефективним в умовах ускладнення 

викликів, що стоять перед закладом. Фундаментальні зміни у внутрішньому та 

зовнішньому середовищі ЗВО, в особливостях його діяльності неминучі. Про це 

відкрито заявляє новий склад МОН України на чолі з новим міністром. Якщо 

раніше новації ЗВО передбачали створення нового факультету, то на сьогодні 

характер сучасних змін вимагає нового погляду на модель ЗВО, зміни його 

парадигми, а не просто його часткової адаптації. 
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2.3 Бренд-орієнтована система управління освітою в умовах конкуренції 

 

Конкуренція між ЗВО виконує функції, аналогічні ринковій конкуренції, 

але враховує специфіку ЗВО. Поняття міжінституційної конкуренції – 

конкуренції між ЗВО – відображається у такій характеристиці, як 

конкурентоспроможність. Розглядаючи конкурентоспроможність ЗВО, 

зазначимо, що терміни "конкуренція" та "конкурентоспроможність" у сучасній 

науці на сьогодні досить чітко визначено, і хоча існують різні точки зору, вони 

не суперечать одна одній, а доповнюють. 

Управління конкурентним потенціалом ЗВО тісно пов'язане з 

управлінням його конкурентоспроможністю. Адже розвиток освіти як такої у 

сучасних мовах, пов'язаний із формуванням гнучкої системи професійної 

освіти, яка повинна відповідати всім вимогам ринку праці та потребам 

інноваційної економіки. Досягається це за рахунок якісних освітніх програм, 

створення комфортних умов та забезпечення матеріально-технічного 

оснащення процесу навчання. Отже, можна стверджувати, що існує 

взаємозв'язок між конкурентоспроможністю економіки держави та 

конкурентоспроможністю її системи освіти. А в основі 

конкурентоспроможності всієї системи освіти лежить конкурентоспроможність 

кожного окремого закладу вищої освіти. 

Аналіз визначення різними авторами поняття, доводить що 

конкурентоспроможність закладу вищої освіти визначається як здатність 

готувати висококваліфікованих фахівців відповідно до вимог ринку праці; 

надавати якісні освітні послуги; задовольняти запити споживачів щодо 

досягнення ними відповідного рівня освіти; наявність у закладів освіти 

конкурентних переваг. На нашу думку, варто також розглянути такий аспект як 

конкурентоспроможність як здатність закладу вищої освіти цілеспрямовано 

залучати споживачів (абітурієнтів) у споживання своїх послуг. 

Основними складовими конкурентоспроможності ЗВО, погоджуючись із 

дослідженням, можна вважати [64, с.113] – раціональну й ефективну структуру 



99 
 

закладу вищої освіти; наявність в системи управління якістю підготовки 

фахівців; наявність групи високо конкурентних освітніх програм, що 

впливають на розвиток інших освітніх програм; налагоджений інноваційний 

освітньо-виховний процес, який базується на сучасній навчально-матеріально-

технічній базі; наявність гнучкої системи науково-технічного, адміністративно-

господарського та бізнес-співпраці як на національному, так і на міжнародному 

рівні; мобільність освітніх програм з метою більш повного задоволення ринку 

праці; імідж; репутацію, престиж і співвідношення ціни та якості підготовки 

фахівців, в тому числі соціально-економічний статус фахівця на освітньому 

ринку праці. 

Можна виділити такі рівні конкуренції закладу вищої освіти: 

– конкуренція серед закладів вищої освіти області; 

– конкуренція місцевих закладів освіти із закладами сусідніх регіонів та 

областей; 

– регіональні/місцеві ЗВО, які ведуть боротьбу за потенційних 

абітурієнтів зі столичними ЗВО. 

Найвища конкуренція у сфері освіти виникає між регіональними ЗВО, 

оскільки саме вони контролюють більшу частку ринку освіти у кожному з 

регіонів. Кожен окремо взятий ЗВО реалізує власну політику на цьому ринку, 

проте всі вони залежать один від одного, що змушує їх підлаштовуватися під 

конкурентів. 

Регіональний ЗВО є багатопрофільним закладом, який надає освітні 

послуги. Проте у кожному окремому регіоні ці послуги можуть відрізнятись. 

Наприклад, в одному регіоні може надаватися освітня послуга, яка буде 

відсутня у найближчих п'яти регіонах. Можливо, якийсь із регіонів може 

виявитися єдиним у країні, хто надає ту чи іншу послугу. Або навпаки, всі чи 

кілька ЗВО одночасно можуть надавати освітні послуги з однакових 

спеціальностей та напрямками підготовки – як наприклад ситуація зі 

спеціальностями 281 Публічне управління та адміністрування. З цього можна 

зробити висновок, що ЗВО може одночасно мати 100-ту частку ринку однієї 
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освітньої послуги та незначну частку інших послуг. 

Відтак, можна виокремити такі варіанти зміни конкуренції між 

регіональними закладами вищої освіти. Конкуренція посилюється: коли 

збільшується загальна кількість ЗВО, які конкурують між собою; коли у різних 

регіонах країни багаторазово збільшується кількість одних і тих же 

спеціальностей та напрямів підготовки; за відсутності скоординованої освітньої 

політики в регіоні; коли суттєво відбуваються зміни у демографії країни, а саме 

коли скорочується кількість потенційних споживачів освітніх послуг – зокрема 

– масовий виїзд дітей-випускників за кордон в умовах воєнного стану; коли 

кілька взятих ЗВО не задоволені своєю часткою ринку та починають боротьбу 

за її збільшення. 

У той же час, з'являються причини коли конкуренція між ЗВО може 

слабшати: під час проведення гнучкої регіональної політики у сфері освіти, яка 

спрямована на задоволення запитів споживачів; коли створені інтегровані 

науково-освітні структури у регіоні. 

Останніми десятиліттями набувають популярності маркетингові 

принципи серед закладів вищої освіти [76; 46]. ЗВО, як і будь-які інші 

організації, здійснюють свою діяльність у середовищі, що постійно змінюється. 

Динамічність середовища характеризується змінами матеріального добробуту 

населення країни чи регіону, ринку праці, розвитком інформаційних технологій 

та демографічних викликів. На сучасному етапі стейкхолдери вищої освіти - 

організації, підприємства, потенційні споживачі та окремо взяті особи постійно 

підвищують свої вимоги до вищої освіти і ретельніше підходять до вибору того 

чи іншого закладу освіти. Саме тому ЗВО змушені реагувати на зміни 

зазначених вимог з боку суспільства, щоб зберегти свою актуальність та 

привабливість серед своїх конкурентів. 

Для збереження конкурентоспроможності кожному ЗВО необхідно 

формувати стратегію розвитку своїх конкурентних переваг. Для цього, у свою 

чергу, потрібне чітке формулювання основних факторів 

конкурентоспроможності. Конкурентоспроможність ЗВО можна визначити за 
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такими показниками, як-от: фінансово-економічні; маркетингові; матеріально-

технічні; кадрові; соціально-політичні; здатність до безкризового існування; 

здатність до своєчасної адаптації в умовах змін зовнішнього середовища. 

Пропонуються різні класифікації факторів впливу на 

конкурентоспроможність закладу вищої освіти (табл. 2.3.1). 

Таблиця 2.3.1 

Фактори впливу на конкурентоспроможність закладу вищої освіти 

Автор Фактори 

Котлер Ф. [18] 

"Лідер ринку" – це ЗВО з найбільшою часткою ринку, який утримує 

свою позицію, розширює її та є "еталоном", відносно якого проводиться 

порівняння своїх можливостей інших конкурентів; 

"Претендент на лідерство" – це позиція, яку може займати один або 

кілька ЗВО, які не є лідерами, але агресивно наступають у збільшенні 

частки ринку; це найбільші виробники освітніх послуг, але вони 

розвиваються і намагаються розширити зайняту частину ринку за 

рахунок втрат позицій конкурентами; 

"Наслідувач" – цю позицію може займати ЗВО з невеликою часткою 

ринку, що не володіє достатніми ресурсами, ринковою позицією та 

завдяки інноваційним перетворенням і розробкам прагне стати 

"Претендентом" або "Лідером"; 

"Фахівець" – займає вузьку ринкову нішу, спеціалізуючись на певних 

освітніх послугах або споживачах. 

Юданов А. [105] 

Чотири типи конкурентних стратегій:  

– віолентна; 

– патієнтна; 

– комутантна; 

– експлерентна, які обираються за такими мотивами: 

а) тип виробництва (масове, спеціалізоване, універсальне, 

експериментальне); 

б) розмір організації (великий, середній, малий); 

в) стійкість організації до впливу факторів (висока, низька); 

г) витрати на науково-дослідні роботи (великі, середні, малі); 

д) вид конкурентних переваг (висока продуктивність, пристосованість 

до ринку, гнучкість, випередження у нововведеннях). 

 

Труніна І. М., 

Білик М. Ю.[58] 

Залежно від виду діяльності – освітні, науково-дослідні, маркетингові, 

інвестиційні, інноваційні, управлінські. 

За періодичністю впливу – постійні, періодичні, разові. 

За масштабом впливу – стратегічні, тактичні, оперативні. 

За масштабом охоплення – зовнішні, внутрішні. 

За сферою застосування – загальні, специфічні. 

Залежно від характеру фінансування – державне, приватне. 

За характером впливу – прямого і непрямого впливу. 
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Продовження таблиці 2.3.1 

Раєвнєва О. В., 

Малишко Є. О., 

Бровко О. І., 

Чернишов В. В. 

[45] 

Клієнтоорієнтованість – забезпечення розвитку міжнародних зв'язків та 

вдосконалення матеріально-технічної бази; 

Джерело фінансових ресурсів ЗВО – змішане фінансування; 

Інноваційно-інвестиційний потенціал ЗВО – задоволення учасників 

ринків освітніх послуг і праці; 

Стратегічне управління – позиціювання інтеграційних процесів на 

ринку освітніх послуг ЗВО; 

Нормування праці – стимулювання рівня внутрішньої продуктивності 

праці; 

Інтернаціоналізація – мобільність студентів та викладачів у 

міжнародних грантах та проектах; 

Моніторинг – відстеження комплексності показників рівня розвитку 

ЗВО; 

Інформатизація – створення, проведення, упровадження просвітницької 

діяльності щодо розширеного переліку спеціальностей та 

працевлаштуванні випускників; 

Якість підготовки здобувачів ЗВО – відповідність пунктам ліцензійних 

умов та іміджу ЗВО. 

Петриченко Л. 

[34] 

Внутрішні фактори формування конкурентних переваг ЗВО: 

– якість та успішність економічної діяльності, котра визначається 

рівнем навчально-матеріальної бази, фінансування дослідних проєктів, 

наявність економічних ресурсів; маркетингові стратегії, іміджеві позиції 

ЗВО; 

– цінова політика освітніх послуг; якість та успішність організаційних 

структур, котра визначається структурою  менеджменту ЗВО, 

розподілом прав і обов'язків; 

– застосовуванням інноваційних методів навчання і викладання в 

освітньому процесі; 

– сформованість кадрового потенціалу ЗВО, кваліфікація науково-

педагогічних працівників; 

– стиль управління, якісний рівень управлінців, їх загальнолюдські та 

професійні якості.  

Зовнішні фактори формування конкурентних переваг ЗВО: 

– утворюються незалежно від діяльності ЗВО; 

– поява нових чи зникнення старих чинників впливу обумовлюють 

загальні зміни стратегії формування конкурентності ЗВО; 

– рівень розвитку ринку освітніх послуг; 

– обсяг державних видатків на освіту; 

– ступінь залучення державних та приватних ресурсів фінансування 

освіти; 

– нормативно-правове забезпечення вищої освіти; 

– оновлені стандарти вищої освіти; 

– політичний клімат у державі; 

– кількість населення та загальна демографічна ситуація в країні тощо.  
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Зазначимо, що у системі забезпечення конкурентоспроможності ЗВО 

виділяють зовнішні та внутрішні фактори. Зовнішні фактори – це ті фактори, 

що регулюють діяльність ЗВО на ринку праці різного рівня: регіональному, 

національному та світовому. Зовнішні чинники слід враховувати щодо оцінки 

конкурентоспроможності ЗВО та розроблення стратегії щодо її підвищення. 

Важливо що зі сторони ЗВО вони не піддаються жодному впливу. 

Внутрішні фактори – це можливості ЗВО щодо забезпечення своєї 

конкурентоспроможності, інакше – стратегічний потенціал. Взаємодію ЗВО із 

зовнішнім середовищем необхідно розглядати на трьох рівнях: 

– мегасередовище; 

– макросередовище; 

– мікросередовище. 

На конкурентоспроможність ЗВО істотно впливає мегасередовище. Так, у 

світовому економічному просторі тривають процеси глобалізації та інтеграції 

національних економік, що висуває певні вимоги до змісту підготовки 

майбутніх фахівців. Зазначимо, що всі фактори мікросередовища відмінні один 

від одного залежно від регіону, а фактори макросередовища однакові для всіх 

ЗВО країни. Всі ці фактори можуть впливати не тільки на підвищення 

конкурентоспроможності ЗВО, а також і на її зниження. Тому необхідні заходи 

з постійного моніторингу змін у зовнішньому середовищі та пошуку методів, 

що дозволяють до нього адаптуватися. 

Для нашого дослідження особливий інтерес має внутрішнє середовище як 

таке, що є основою формування бренду ЗВО. 

Внутрішнє середовище мінливе, гнучко реагує на зміни зовнішнього, 

оскільки воно визначає ефективність ЗВО у сфері надання освітніх послуг.  

Основні фактори, що впливають на якість освітніх послуг в закладах 

вищої освіти: 

1. Основний вплив на якість освітніх послуг надають методи та засоби 

навчання. Навчання відбувається на основі освітньо-професійних програм, які 

складаються самим ЗВО за державними освітніми стандартами. 
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2. Важливою складовою будь-якого ЗВО є науково-педагогічні 

працівники. Дуже важливий їхній професіоналізм у тому, наскільки добре вони 

можуть навчити студентів компетентностям, чи володіють вони сучасними 

методами викладання від чого залежатиме якість освіти. 

3. Актуальним є виробничий та фінансовий потенціал закладів вищої 

освіти. Фінансовий потенціал впливає на якість кадрового потенціалу. 

Формується він за рахунок власних грошових ресурсів, а також від грошових 

ресурсів, які ЗВО отримує від держави. 

4. Важливо, щоб освітні послуги ЗВО відповідали вимогам потенційних 

споживачів – абітурієнтів та їхніх батьків. Можна виділити головні з них [див. 

30; 6]: 

– якість освіти. Ця вимога потенційних споживачів включає наявність 

кредитної системи навчання; співробітництво з найбільшими бізнес-

компаніями регіону чи країни; співробітництво з іншими великими провідними 

країни; співробітництво ЗВО у провідними закордонними закладами; наявність 

системи рейтингування студентів; рівень розвиненості науково-дослідної 

діяльності ЗВО; рівень безпеки з наявними укриттями тощо у ЗВО [31, с. 183–

187]. В Україні відсутня суспільна відповідальність за якість освіти тих, хто 

причетний до її забезпечення та ефективні інтеграційні процеси: роботодавці не 

беруть участі у формуванні змісту освіти та забезпечення якісної професійно-

практичної підготовки молоді; відсутній моніторинг якості освіти за участю 

учнів, студентів, батьків, представників громадських організацій, рейтингове 

оцінювання діяльності закладів вищої освіти та їх оприлюднення [15, с.13]; 

– імідж ЗВО. До цієї вимоги потенційні споживачі відносять наявність 

розвиненої маркетингової політики ЗВО; співпраця з державними органами; 

наявність серед науково-педагогічних представників з інших провідних 

закладів; наявність просунутих соціальних мереж та студентських спільнот; 

участь ЗВО у громадських заходах; працевлаштування випускників; 

можливість стажування; наявність стипендії. Імідж формує довіру населення, 

бізнес-середовища та держави до науково-інноваційної та освітньої діяльності 
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ЗВО, підвищує конкурентоспроможність як самого закладу освіти, так і країни, 

яку він представляє, на міжнародному рівні, сприяє зростанню привабливості 

закладу для навчання та академічної кар'єри, тобто дає можливість залучити 

найбільш інтелектуальних студентів та сформувати якісний науково-

педагогічний кадровий потенціал [25, с. 138]; 

– ціна – система пільг залежно від успішності навчання; 

– рівень так званого обслуговування. Сюди можна віднести розташування 

навчальних корпусів закладу вищої освіти в межах міста; наявність філій ЗВО в 

інших містах; розвинена видавнича діяльність; наявність облаштованих 

гуртожитків; оновлення бібліотек, навчальних корпусів, аудиторій тощо. 

На нашу думку основними факторами, що визначають конкуренцію 

освітніх послуг на вітчизняному ринку та які є проблемою у її забезпеченні, є: 

– демографічна ситуація. Часто виникає ситуація, коли кількість 

випускників, які закінчили заклад середньої освіти, дорівнює кількості місць у 

ЗВО країни. Така ситуація виникає через об'єднання кількох ЗВО в один або 

через закриття деяких ЗВО, які були сприйняті як неефективні, або не пройшли 

акредитацію; 

– перевід з одного ЗВО в інший. Протягом навчального року часто одні 

ЗВО залучають здобувачів інших ЗВО до себе. Це обумовлюється високим 

попитом у здобувачів на ті чи інші напрями підготовки; 

– спрощений підхід до навчання. При реалізації конкурентних стратегій 

багато ЗВО "полегшують" деякі освітні програми, тим самим погіршують якість 

освіти. 

Ще одним із важливих факторів є вартість навчання. За нашими 

спостереженнями можна виділити такі траєкторії споживчої поведінки у сфері 

вищої освіти: 

– багаті (від 5 до 9 відсотків) – які орієнтуються на вступ до елітного ЗВО 

– включно за кордоном; 

– забезпечені (від 18 до 25 відсотків) – які орієнтуються на вступ до 

престижних технічних та гуманітарних ЗВО; 
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– ті, що потребують (від 55 до 65 відсотків) – орієнтуються на будь-який 

ЗВО, де вартість навчання буде відповідати їхньому доходу. 

Також проблемою є те, що недостатньо активно у вітчизняних ЗВО йдуть 

процеси розвитку підприємницьких компетенцій та підприємницького 

середовища, недостатньо активно впроваджуються інноваційні сучасні методи 

навчання. Сучасний зміст освіти має орієнтуватися на використання 

інформаційних технологій, поширення інтерактивного, електронного навчання 

з доступом до цифрових ресурсів та інтелект-навчання для майбутнього [1, с. 

30]. 

Проблемою багатьох ЗВО є кадровий потенціал науково-педагогічних 

працівників. Для реалізації державних та регіональних програм і проектів 

необхідно розвивати та виховувати власні кадри, а також для забезпечення 

конкурентоспроможності залучати зовнішні кадри. Адже не просто ЗВО 

проявити себе на світовому ринку без зарубіжних викладачів та дослідників. 

Однак не всі ЗВО можуть собі дозволити собі залучати викладачів з-за кордону, 

оскільки це пов'язано з оплатою їх праці, проживання. 

Ще одна проблема, з якою стикаються багато ЗВО – це кількість 

іноземних здобувачів, які у них навчаються. Цей показник один із важливих 

при складанні рейтингів. Навіть на сьогодні в умовах воєнного стану України 

цей показник є пріоритетним. 

Наступна проблема – затребуваність досліджень та винаходів ЗВО. 

Заклади вищої освіти і на сьогодні, і в майбутньому визначають політику та 

тенденції розвитку у сфері вищої освіти. Важливим показником є активність у 

публікаціях та їх цитованість. За цими показниками можна оцінити якість, 

актуальність і затребуваність наукових досліджень [9; 66]. 

Заклади освіти в Україні і за кордоном мають свої особливості. Однією з 

основних особливостей є той факт, що вони виконують не лише освітню, а й 

виховну функцію [60]. У зв'язку з цим особлива увага приділяється питанням 

етики, цінностей. 

У закордонних працях визначення основних чинників 
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конкурентоспроможності вищої освіти застосовують модифікований комплекс 

маркетингу 7P. Згідно з цим комплексом основні фактори 

конкурентоспроможності представлені на рис. 2.3.1. 

 

Programme  

(Програма) 

People  

(Люди) 

Physical activities 

(Соціальна інфраструктура) 

 
Processes  

(Процеси) 
 

Place  

(Місце) 

Price  

(Ціна) 

Promotion 

(Просування) 

 

Рисунок 2.3.1 – Фактори конкурентоспроможності 7P [64] 

 

Розглянемо кожен компонент комплексу факторів детальніше. 

1. Programme (програма). Важливою є наявність різноманітних освітньо-

професійних програм закладів вищої освіти. Ці програми мають своєчасно 

оновлюватися згідно з новими вимогами стейкхолдерів-споживачів. 

2. Price (ціна). Під цим фактором розуміється процес формування вартості 

навчання, а саме можливість оформлення кредиту, виплат, пільг для певного 

сегмента споживачів, наявність різних видів стипендій. 

3. Place (місце). До цього фактора належить географічне розташування 

самого ЗВО, розташування його філій, корпусів, гуртожитків, бібліотек тощо. 

Також для споживачів важливим фактором є можливість навчатися 

дистанційно чи онлайн-оффлайн. 

4. Promotion (просування) – це сукупність методів забезпечення тривалої 

комунікації зі здобувачами, НПП, працівниками ЗВО та іншими учасниками 

освітнього процесу. Також, цей елемент включає інструменти стимулювання, 

які використовує ЗВО. 

5. Processes (процеси). Це здатність ЗВО запроваджувати нововведення у 

вже існуючі методи навчання, здатність залучати здобувачів до освітнього 

процесу, у позанавчальну діяльність. 

6. Physical activities (соціальна інфраструктура). Це здатність ЗВО 
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збільшувати ефективність своїх пропозицій, наприклад, оновлювати 

обладнання, здатність організовувати масові спортивні та інші заходи, здатність 

організації місць харчування. 

7. People (люди) – здатність НПП, адміністративного персоналу та іншого 

персоналу налагодити контакт зі здобувачами, залучити їх до освітнього 

процесу. 

Зазначені фактори актуалізуються в сучасних умовах визначаючи 

тенденції у розвитку сфери освіти. Ці тенденції мають не тільки безпосередній 

вплив на систему вищої освіти, але також побічно і на всі інші сфери. Такими є: 

– проектне навчання здобувачів як вивчення тієї чи іншої дисципліни, 

шляхом виконання проекту у групі. Вважаємо за належне у якості нових 

освітніх стандартів передбачити підготовку кваліфікаційної роботи у формі 

проекту; 

– підвищення конкурентоспроможності ринку регіональної освіти. На 

сьогодні освіта все більше розглядається не як послуга, а як інвестиція у 

людський капітал. Тому, без ефективної підтримки сегменту регіональних ЗВО, 

через 10–15 років можна зіткнутися із серйозними соціально-економічними 

проблемами у розвитку регіонів; 

– впровадження методів навчання, які спрямовані на розвиток критичного 

мислення у здобувачів, а також їхньої функціональної грамотності; 

– впровадження цифрових форм навчання у систему вищої освіти 

особливо у аспект взаємодії між НПП та здобувачами; 

– впровадження програм та дисциплін, присвячених глобальним 

проблемам сучасності, питанням національної безпеки та військової справи; 

– усунення проблеми соціальної взаємодії між здобувачами – як однієї 

академічної групи, так і здобувачами закладу вищої освіти загалом. Дана 

проблема виникла з часів пандемії коли всі ЗВО були переведені на 

дистанційне навчання. Це сприяло мережевому спілкуванню здобувачів один з 

одним та з викладачем, але наразі ці ж здобувачі демонструють труднощі у 

налагодженні зв'язку у оффлайн режимі. 
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Для забезпечення конкурентоспроможності ЗВО формуються рейтинги 

ЗВО. Рейтинги ЗВО з'явилися ще наприкінці 20-го століття у зарубіжних 

країнах.  

Серед усіх нині існуючих рейтингів для ЗВО виділяють такі типи [41]: 

– рейтинги із нарахуванням єдиного підсумкового балу. Цей рейтинг 

застосовується для ранжування ЗВО за вибраним набором показників. Рейтинги 

з нарахуванням єдиного підсумкового балу досить популярні, серед них 

найбільш відомими вважаються рейтинги U.S.News and World Report (США) та 

журналу "Перспективи" ("Perspektywy", Польща); 

– рейтинги ЗВО з конкретних дисциплін, програм підготовки тощо. Цей 

рейтинг застосовується також для ранжирування, як і вищезгаданий, але 

ранжуються не самі ЗВО, а окремо взяті дисципліни, програми чи курси 

навчання. Тобто можна провести оцінку якості навчання, наприклад, у 

бакалавріаті, магістратурі, аспірантурі, докторантурі. Такі рейтинги готує 

журнал "Перспективи" ("Perspektywy", Польща), "Stern" (Німеччина), "Business 

Week", "Financial Times" (Великобританія) та багато інших; 

– рейтинги із комбінованим підходом у ранжируванні. Такі рейтинги 

мають свої специфічні методи ранжирування, які складно поєднати в єдиний 

тип. 

Також рейтинги ЗВО класифікуються за своєю структурою на [21]: 

– порядкові. ЗВО присвоюються порядкові номери, і вони розміщуються 

у рейтингу відповідно до цих номерів. Такий підхід застосовують у "Додатку з 

вищої освіти до газети "Таймс", рейтинги DAAD у Німеччині; 

– кластерні – угруповання ЗВО за рейтингом. Наприклад, рейтинг "Stern" 

(Німеччина) об'єднує ЗВО, що ранжуються, в три групи – вищого, середнього і 

низького рівнів; 

– комбіновані. Кожному ЗВО надається кількісна оцінка, проте дані 

публікуються лише щодо певного числа кращих ЗВО. Цей варіант представляє 

свого роду гібрид двох перших. Такий підхід застосовує "Рекрут" (Японія), де 

до рейтингу за кожним показником включаються лише 50 найкращих ЗВО, але 
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можливі й інші комбінації. 

Рейтинги ЗВО класифікуються за джерелами даних [66]: 

– за наявними даними. Наприклад, за даними, що містяться в 

опублікованих звітах ЗВО чи за даними ЄДЕБО; 

– за зібраними даними. До цих даних належить анкетування здобувачів, 

НПП, роботодавців, випускників. 

Рейтинги у сфері вищої освіти – розташування у певному порядку ЗВО, 

які були оцінені за набором обраних факторів. Якщо використовувати різні 

групи факторів, можна оцінити ЗВО з різних сторін. Важливо, що при 

складанні рейтингу потрібно точно визначити, для якої цільової аудиторії цей 

рейтинг буде призначений. Можна стверджувати, що основна цільова аудиторія 

для складання рейтингів це абітурієнти. На етапі вибору ЗВО та освітньої 

програми рейтинги ЗВО для них дуже важливі. Ще однією цільовою групою 

рейтингів є самі ЗВО. Орієнтація на цільову групу споживачів визначає 

концепцію рейтингу, показники та спосіб подання результатів. 

Для цільових аудиторій не завжди достатньо лише кількісних показників 

у рейтингах для адекватної оцінки та ухвалення рішення на користь того чи 

іншого ЗВО. Необхідні також і якісні показники, які одержують на основі 

експертних процедур. 

Таким чином, підвищення інтенсивності конкурентної боротьби між ЗВО 

є найголовнішою відмінною рисою сучасного ринку вищої освіти, що змушує 

заклади шукати додаткові переваги, що підкреслюють їх унікальність. Однією з 

таких переваг стає сильний бренд. Робота з удосконалення інструментів 

формування бренду повинна вестися саме в тих напрямках, які становлять 

найбільший інтерес для цільової аудиторії або є унікальними для ЗВО. Для 

того, щоб визначити дані напрями, необхідно зрозуміти, що саме є ключовими 

факторами, що впливають на формування бренду. Особливості формування 

освітнього бренду включають значущість засобів комунікації, довгостроковий 

характер роботи з випускниками, схильність до впливу рейтингів, орієнтацію на 

інтереси різних груп споживачів.  
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Висновки до розділу 2 

 

Аналіз ролі державної політики у формуванні та розвитку брендів 

закладів вищої освіти виявив, що ефективне впровадження бренд-орієнтованого 

підходу вимагає від держави активної підтримки та розробки стратегічних 

документів. Зокрема, державна підтримка фінансова, організаційна та 

інформаційна має сприяти створенню сприятливого середовища для 

формування і реалізації бренд-стратегій в закладах вищої освіти. Державна 

політика повинна сприяти забезпеченню трансформації ЗВО в визначенні 

бренду, зосереджуючись на їхніх унікальних особливостях, академічній 

репутації та внутрішніх потенціалах. Зокрема, активно заохочувати ЗВО до 

залучення зовнішніх експертів, вдосконалення освітніх програм, розвитку 

інновацій та підвищення якості освітніх послуг. 

Аналіз методів оцінки та вимірювання результатів впровадження бренд-

підходу у вищій освіті виявив, що оцінка ефективності включає як кількісні, так 

і якісні показники, які відображають вплив бренду на всі аспекти діяльності 

університету. Для об'єктивної оцінки ефективності важливо використовувати 

різні підходи, такі як аналіз репутації, залученість студентів, підвищення якості 

освітніх послуг та створення сприятливого іміджу. Оцінка ефективності 

допомагає визначити переваги та недоліки бренду, виявити потреби та вимоги 

різних груп зацікавлених сторін та розробити стратегії подальшого розвитку. 

На сьогодні актуалізується роль та значення стратегічного брендування в 

управлінні вищою освітою. Бренд стає ключовим чинником збільшення 

конкурентоспроможності закладу вищої освіти, впливаючи на його репутацію, 

статус та популярність. Бренд-орієнтована система управління передбачає 

розробку та реалізацію комплексних стратегій бренду, які враховують 

особливості закладу вищої освіти та його місію. Важливим аспектом є 

позиціонування бренду серед конкурентів та створення унікальних пропозицій 

для студентів та інших зацікавлених сторін. Бренд-орієнтована система 

управління є ключовим інструментом для досягнення конкурентних переваг та 
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забезпечення стійкого розвитку в умовах зростаючої конкуренції на ринку 

вищої освіти. 
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РОЗДІЛ 3 

КОНЦЕПТУАЛЬНІ НАПРЯМКИ УДОСКОНАЛЕННЯ БРЕНД-

ОРІЄНТОВАНОГО УПРАВЛІННЯ ОСВІТОЮ 

 

3.1 Розробка методичних підходів до формування бренд-орієнтованої 

системи управління освітою 

 

З метою оцінки пропонованого комплексу інструментів, які дозволяють 

забезпечити розвиток бренду та підвищення впізнаваності ЗВО, було 

досліджено уявлення основної цільової аудиторії (здобувачів) про фактори 

формування розвитку бренду ЗВО. Для цього було проведено інтерв'ювання 

серед здобувачів п'яти закладів вищої освіти міста Одеси – Національний 

університет "Одеська політехніка", Одеський державний аграрний університет, 

Одеський національний технологічний університет, Південноукраїнський 

національний педагогічний університет імені К. Д. Ушинського, Одеський 

державний екологічний університет – цілями якого стали: 

– встановлення основних мотивів, що спонукають абітурієнтів 

отримувати вищу освіту, які виявляють найсильніший вплив; 

– оцінка важливості критеріїв, за якими абітурієнти обирають заклад 

вищої освіти; 

– виявлення зв'язків, які створюються у свідомості здобувачів освіти під 

поняттям "бренд закладу вищої освіти"; 

– дослідження думок здобувачів щодо найбільш суттєвих компонентів 

бренду закладу вищої освіти. 

Якісна методологія на відміну від кількісної дозволяє виявити фактичні 

уявлення та спробувати їх осмислити. Перевагою якісного дослідження над 

кількісним у вивченні бренду ЗВО стала можливість поставити уточнюючі 

питання в процесі інтерв'ю, що сприяло отриманню більш розгорнутої 

інформації. Усього було проведено 234 інтерв'ю зі здобувачами та 

абітурієнтами ЗВО. Питання, включені в інтерв'ю, стосувалися як самого 
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процесу вибору закладу вищої освіти, так і того, чи зрозуміле здобувачам 

значення слова "бренд", чи пов'язують вони це визначення із ЗВО. Розроблена 

анкета містила преамбулу, в якій коротко роз'яснювалася мета дослідження, 

повідомлення про анонімність дослідження, а також прохання сприяти його 

проведенню шляхом заповнення анкети з п'яти основних питань закритого, 

відкритого та комбінованого типів. Невелика кількість питань в анкеті 

компенсувалася їх інформативністю, наявністю безлічі варіантів відповіді, а 

також можливістю запропонувати свої відповіді. Таке рішення було прийнято у 

зв'язку з соціально-психологічними особливостями молодіжної аудиторії, а 

саме непосидючістю і небажанням витрачати час на великі обсяги інформації. 

Наприклад при відповіді на питання про необхідні складові успішного бренду 

ЗВО були відповіді "хороший викладацький склад", "компетентні викладачі", 

"сумлінна робота науково-педагогічних працівників", "класні викладачі", 

"склад викладачів". Це послужило виділити групу відповідей під назвою 

"Науково-педагогічні працівники". 

Ключові фактори, що впливають на формування та розвиток бренду ЗВО. 

При підготовці до роботи було вивчено і проаналізовано ряд досліджень про 

заклади вищої освіти, що включали оцінку брендів. У більшості з них 

здобувачів хвилює зацікавленість, професіоналізм та вік викладачів, наявність 

та ремонт у гуртожитку, позиції закладів освіти у рейтингах та імениті 

випускники. У списку "важливих" також фігурують питання, пов'язані з 

науковим життям ЗВО, його міжнародними зв'язками, контингентом 

однокурсників, відрахуванням здобувачів, отриманням стипендії та політикою 

оплати навчання. Хороша репутація закладу вищої освіти (присутність у топі 

рейтингів, наявність іменитих випускників, затребуваність працедавцями) – не 

що інше, як вираження важливості бренду при виборі ЗВО. Всі ці 

характеристики мають безпосередній взаємозв'язок з подальшим 

працевлаштуванням здобувачів. Таким чином, можна припустити, що 

абітурієнти роблять свій вибір, ґрунтуючись на факторах, які надають 

найбільшої впевненості в майбутньому (хороше місце роботи, перспективна 
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посада, висока зарплата та інше). 

Для оцінки бренду закладу вищої освіти, як правило, застосовуються такі 

показники: престиж і репутація, задоволеність здобувачів якістю навчання, 

вартість навчання та якість викладання, відданість, намір здобувачів та 

випускників рекомендувати ЗВО своїм друзям та знайомим. 

В результаті аналізу були виявлені причини, що впливають на отримання 

вищої освіти (рис. 3.1.1): 

– особиста самореалізація та саморозвиток – бажання реалізувати себе в 

цікавій професії – 22%; 

– спільнота інтересів – заклад вищої освіти є хорошим місцем для 

нетворкінгу та отримання корисних зв'язків – 15%; 

– професійні амбіції та економічні можливості – реалізувати свої кар'єрні 

амбіції та досягти високого статусу в обраній сфері, високооплачувані робочі 

місця та можливість для фінансового забезпечення – 17%; 

– соціальний статус – наявність вищої освіти – обов'язкова умова для 

хорошого статусу у суспільстві, щоб виглядати більш привабливо на ринку 

праці – 12%; 

– забезпечення майбутнього – прагнення забезпечити собі стабільне 

майбутнє, можливості знайомств з людьми та набуття професійних зв'язків, які 

допоможуть у житті – 16%; 

– вплив оточення – соціальний тиск або позитивний вплив оточуючих, які 

мотивують до отримання вищої освіти. Це потрібно моїм батькам (бабусям, 

дідусям, друзям, будь-кому, крім мене), або порада друзів чи знайомих – 8%; 

– соціальна відповідальність – бажання внести позитивний внесок у 

суспільство, займатися благодійністю, науковими дослідженнями чи 

вирішенням важливих проблем – 7%; 

– інше – 3%. 



116 
 

 

Рис 3.1.1 – Причини здобуття вищої освіти (% відповідей) [розроблено 

автором] 

 

Дані результати підтверджують припущення про те, що фактори, які 

надають найбільшої впевненості в майбутньому (хороше місце роботи, 

перспективна посада, висока зарплата, корисні зв'язки), є визначальними для 

абітурієнтів. 

Відповіді на запитання: – "Що б Ви віднесли до причин, з яких обирали 

заклад вищої освіти ? ", були наступними та базувалися на одній або кількох з 

них в залежності від індивідуальних пріоритетів та обставин: 

– репутація, рейтинг та реклама, зайняли лідируючу позицію – 40%: 

прихильність до ЗВО з високою репутацією, який має визнання на ринку праці 

та серед інших ЗВО; 

– поради друзів та знайомих – 35% – відгуки та рекомендації від осіб, які 
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– поради батьків та відвідування днів відкритих дверей – .25% – приклад 

наслідування та особистий візит на заходи, де можна познайомитися з 

університетом ближче. 

Для отримання даних про критерії вибору ЗВО, якими керуються 

абітурієнти, найбільш важливими здобувачі вважають хорошу репутацію 

закладу вищої освіти, можливість безкоштовного навчання (державне та/або 

регіональне замовлення), програми обміну, співпраця з іноземними 

університетами, можливість отримання подвійних ступенів – ці критерії 

набрали 42 %. Наступним за значимістю є науково-педагогічні працівники, 

кваліфікація викладачів, досвід, професійна підготовка та здатність до якісного 

викладання, значимість якого становила – 38 %. Інфраструктура та зручності – 

місце розташування, насичене студентське життя, матеріально-технічна база, 

рівень оснащеності навчальних корпусів, лабораторій, бібліотек, спортивних 

майданчиків та іншої інфраструктури здобувачі оцінюють приблизно однаково 

– на рівні 20 %. 

Надалі постає питання про наявність взаємозв'язку між гарною 

репутацією закладу вищої освіти та його брендом. Відповідаючи на запитання: 

"Що Ви розумієте під словосполученням "Бренд закладу вищої освіти" ? 

респонденти найчастіше називали впізнаваність – 111 відповідей, хорошу 

репутацію 65 відповідей, уявлення людей про університет 58 відповідей. 

Наведемо визначення, які видаються найбільш цікавими для дослідження: 

– образ закладу вищої освіти у свідомості суспільства, що формує 

бажання в ньому вчитися, працювати, займатися науково-дослідною 

діяльністю, реалізувати на його базі бізнес-проекти; 

– сукупність характеристик закладу вищої освіти, відгуки про нього 

інших людей, пов'язане не тільки з освітнім процесом; 

– якість надання освітніх послуг, впізнаваність університету, зіркові 

випускники, комфортне навчання; 

– сукупність ознак, які дозволяють ідентифікувати заклад вищої освіти – 

це те, що виражає індивідуальність закладу, його відмінність від інших: 
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логотип, символіка, гімн, здобувачі, викладачі, місця в рейтингах, репутація.  

Останнім в інтерв'ю було питання про складові успішного бренду закладу 

вищої освіти. Варто зазначити, що велику увагу респонденти приділили 

необхідності участі та проведення різноманітних заходів, міжнародних 

конференцій тощо 98 відповідей, і навіть застосуванню нових PR-методик, 

якісної реклами та інструментів сучасного маркетингу – 46 відповідей. У своїх 

відповідях респонденти наголошували на таких критеріях, як 

працевлаштування, активна наукова діяльність [59], хороша матеріально-

технічна база закладу та його багата історія. Як найважливіші складові були 

названі успішні випускники – 36 відповідей, кваліфікований склад науково-

педагогічних працівників – 25 відповідей та якісна освіта – 29 відповідей.  

Відомо, що перш ніж розпочати розробку програми брендингу чи 

оновлювати вже існуючий бренд (ребрендинг) закладу вищої освіти необхідно 

провести низку досліджень, що дозволяють отримати необхідні дані для 

визначення найбільш перспективних стратегічних напрямів розвитку бренду, і 

навіть вибору найефективніших комунікативних засобів, які забезпечують 

вирішення завдань ЗВО із найменшими витратами. Важливо, щоб у процесі 

аналізу ситуації, в якій належить розвиватися бренду, була отримана 

інформація про те: 

– які тенденції у брендингу закладів вищої освіти вже існують?; 

– які технології використовуються найбільш успішними брендами?; 

– які з засобів, які використовуються, привертають більшу увагу, 

формують позитивний образ ЗВО?; 

– яким чином ці ЗВО вибудовують взаємодію зі своїми цільовими 

аудиторіями та засобами масової інформації?. 

Тобто необхідно отримати інформацію про те, що може допомогти 

керівництву закладу вищої освіти якнайкраще побудувати бренд свого 

університету.  

Оскільки кожен заклад освіти специфічний, аналіз успішного досвіду вже 

створених брендів дозволяє зрозуміти які комунікативні стратегії є 
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найефективнішими саме в цій галузі, простежити вплив інформаційних заходів 

на підвищення популярності бренду, його привабливості для ЗВО. 

Існуюча сьогодні конкуренція серед закладів вищої освіти свідчить про 

те, що розвиток цієї системи та брендинг закладів освіти залишає бажати 

кращого. За високого рівня розвитку та кваліфікованого брендингу не повинно 

бути поділу між закладами вищої освіти на "хороших і поганих" – "ефективних 

і неефективних" – "якісних і неякісних". Повинні бути "хороші та різні", щоб 

вибір здійснювався не на основі якості освітньої та наукової діяльності, яка за 

визначенням має бути дуже високою, а на основі змісту пропозицій, з яких 

кожен може вибрати для себе найбільш близькі, актуальні, цікаві, важливі 

тощо. 

Джерел інформації для аналізу ситуації розвитку бренду сьогодні існує 

досить багато. Насамперед, це вторинна інформація, тобто інформація, яка вже 

розміщена на будь-яких ресурсах – Інтернет-сайтах, у блогах, на форумах, у 

спеціалізованих друкованих та Інтернет-виданнях, в інформаційних та 

іміджевих матеріалах інших ЗВО. Багато з цих джерел можуть дати детальну 

інформацію про історію створення та розвитку ЗВО, про напрямки діяльності, 

про заходи, акції, канали інформування цільові аудиторії, періодичність і зміст 

інформації, що передається, способи зворотного зв'язку. 

Вся зібрана зі вторинних джерел інформація ретельно аналізується та 

фіксується за напрямками: 

– найбільш ефективні канали інформації; 

– найбільш успішні практики освітньо-наукової діяльності; 

– засоби зворотного зв'язку; 

– оптимальні засоби залучення фінансів; 

– перспективні шляхи розвитку та інші. 

Збір і аналіз інформації про напрямки розвитку бренду необхідні не 

тільки в процесі його розробки, така робота актуальна на всіх етапах брендингу, 

оскільки саме вона дозволяє грамотно планувати розвиток бренду і запобігати 

кризовим ситуаціям в цьому розвитку. 
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Управління брендом в системі вищої освіти включає в себе аналіз 

освітнього ринку послуг, розробку стратегій позиціонування, інтегрованих 

маркетингових комунікацій; співпраці із абітурієнтами, студентами, 

випускниками та стейкхолдерами; розвитку партнерств з іншими організаціями, 

створення позитивного іміджу дослідницької діяльності та академічної 

відмінності. Таким чином, управління брендом стало необхідним інструментом 

для досягнення успіху в сфері вищої освіти [5]. 

1. Аналіз освітнього ринку послуг. Спочатку необхідно докладно вивчити 

ринок вищої освіти, оцінити сильні та слабкі сторони конкурентів, 

ідентифікувати можливості для вдосконалення та відмінності, які може надати 

обрана стратегія. Під час цього аналізу слід звернути увагу на потреби та 

очікування здобувачів освіти та інших зацікавлених сторін, а також на 

тенденції в сучасній освіті та розвитку технологій. 

2. Розробка стратегій позиціонування. Необхідно визначити унікальне 

положення закладу вищої освіти на ринку освітніх послуг. Відповідно до цієї 

стратегії, заклад визначає, які особливості і переваги надають йому 

конкурентну перевагу, і як ці аспекти будуть сприйматися іншими. Основна 

мета – створити враження, що робить заклад особливим і привабливим для 

потенційних студентів та партнерів. Крім того, управління брендом включає 

розвиток внутрішнього бренду – внутрішньої культури та цінностей, які 

відображаються у спілкуванні між працівниками, здобувачами і всіма 

внутрішніми зацікавленими сторонами. Це допомагає створити єдину команду, 

яка спільно працює на досягнення спільної мети – найкращої освіти та 

розвитку. Комунікаційна стратегія також є важливою частиною управління 

брендом. Вона передбачає використання різних каналів спілкування, від 

традиційних засобів масової інформації до цифрових платформ, щоб передати 

послання процесу навчання, досягнення студентів та цінності, які визначають 

заклад вищої освіти. 

Останніми роками ЗВО зосереджуються на позиціонуванні бренду як на 

суттєвій частині свого стратегічного плану розвитку [70]. Маркетологи 
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використовують методи позиціонування, щоб переконатися, що цільова 

аудиторія отримує узгоджені повідомлення які несе в собі бренд. Фахівці-

маркетологи все більше покладаються на різні моделі та мову бренду, щоб 

створювати кращі бренди з метою позиціонування. І щоб досягти цього, ЗВО 

все більше інвестують у рекламу, маркетингові методи, такі як логотипи, 

талісмани, а також діяльність здобувачів та свою інфраструктуру. Зокрема, 

керівництво ЗВО використовує позиції ЗВО для визначення його переваг для 

забезпечення конкурентоспроможності стратегії позиціонування щоб 

формувати ефективну  бренд-спільноту. Таке соціальне розширення ЗВО є 

економічно ефективним заходом у приваблюванні нових здобувачів, одночасно 

сприяючи позиціонуванню бренду в очах здобувачів які вже навчаються. 

Дослідники також пропонують адміністраторам ЗВО заохочувати здобувачів 

ділитися своїм студентським життям, включаючи новини про навчальні заходи 

на платформах соціальних мереж що  також є позиціонуванням ідентичності 

бренду [67]. 

Правильне розроблення та застосування концепції брендингу – одне із 

важливих стратегічних завдань для керівників закладу освіти в нових умовах. 

При цьому будь-яка діяльність щодо позиціювання освітнього закладу у 

свідомості споживачів має базуватися на розумінні керівництвом як цілей та 

завдань, так і на побудові процесу формування бренду [27, с. 179]. 

По-перше, брендинг – це не тільки методи та способи певних дій, а і самі 

дії, що пов'язані з брендом. По-друге, якщо йдеться про брендинг вищої освіти 

загалом, то його не варто зводити суто до прийомів доведення бренду(ів) ЗВО 

до споживача освітніх послуг. Зокрема, не варто забувати, що сучасні ЗВО – це 

осередок наукових підрозділів та наукових об'єднань для виконання різного 

роду НДР, споживачами результатів яких можуть бути не тільки студенти ЗВО. 

[54, с. 122]. 

Соціальна сфера, а відповідно і система освіти також повинні постійно 

підтримувати свою присутність в усвідомленні цільової аудиторії, нагадуючи 

про свої освітні послуги. При цьому важливо виділитись серед інших ЗВО, 
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знаходячи свої унікальні конкурентні переваги та фактори, які позитивно 

впливають на рейтинги, репутацію і сприйняття бренду. Тому розроблення та 

впровадження відповідної брендингової стратегії набуває особливого значення 

в сучасних соціально-економічних умовах. 

Стратегія бренду – це набір планів та дій, спрямованих на досягнення 

цілей бренду та позиціонування його на ринку. Вони допомагають збудувати і 

утримати позитивне сприйняття споживачами, вирізнити бренд від конкурентів 

та забезпечити його успіх. 

Сутність стратегії полягає у плануванні та впровадженні довгострокових 

заходів. Ці стратегії забезпечують орієнтацію та напрямок для бренду, 

визначаючи, як він хоче бути сприйнятим споживачами та яку роль грає на 

ринку. Можна виділити основні аспекти сутності бренд-стратегій: 

– позиціонування – визначає, який образ і унікальні характеристики 

бренду хочуть створити на ринку. Допомагає відрізнитися від конкурентів та 

привернути увагу цільової аудиторії; 

– ідентифікація цільової аудиторії допомагає визначити, хто є цільовою 

аудиторією бренду. Дозволяє зосередити зусилля на тих, хто має найбільший 

інтерес у продукті або послузі; 

– розробка повідомлення бренду визначає ключові повідомлення та 

елементи комунікації, які сприяють створенню позитивного іміджу та 

підтримують цінність бренду для споживачів; 

– визначення цінностей та особливостей бренду на яких будується бренд. 

Це унікальні продукти, інновації, якість обслуговування або стиль; 

– управління диференціацією забезпечує унікальний статус бренду на 

ринку, що виокремлює його серед конкурентів та привертає увагу споживачів; 

– розвиток брендового портфоліо. Для компаній з декількома брендами, 

стратегії брендового портфоліо допомагають визначити спосіб взаємодії та 

синергії між ними, щоб досягти максимальної вигоди від їх співіснування; 

– підтримка лояльності споживачів спрямовується на забезпечення 

позитивного досвіду клієнтів та стимулювання повторних покупок; 
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– адаптація до змін ринкових умов означає бути гнучкими та готовими 

адаптуватися до змін ринкової ситуації та технологічних інновацій; 

– міжнародний розвиток: Для глобальних компаній включають розробку 

міжнародних стратегій, які враховують культурні різниці та особливості ринків 

у різних країнах. На рисунку 3.1.2 представлені узагальнені елементи. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1.2 – Основні елементи стратегії бренду [розроблено автором] 

 

Залежно від рівня розвитку системи вищої освіти в країні доцільно 

робити вибір стратегій брендингу вищої освіти серед таких трьох альтернатив, 

як: 

– внутрішньо орієнтована стратегія брендингу; 

– стратегія внутрішньої та зовнішньої орієнтації брендингу; 

– стратегія зовнішньо-внутрішньої орієнтації брендингу [54, с. 132]. 

Останнім часом ЗВО розробляють кращі стратегії брендингу у відповідь 

на зростаючі глобальні конкурентні виклики. Ці виклики вимагають прийняття 

диференційованої стратегії закладів вищої освіти. На сьогодні у ЗВО України 
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вдосконалення стратегії брендингу ЗВО. 

Для досягнення успіху в системі вищої освіти, необхідні чіткі 

брендингові стратегії, які відповідають унікальним особливостям та меті, візії 

та цілям. На основі Закону України "Про вищу освіту" [41] сформуємо стратегії 

бренду в системі вищої освіти, які можуть бути впроваджені для створення 

позитивного враження, конкурентоспроможності та зміцнення позицій в 

системі вищої освіти (рис. 3.1.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1.3 – Стратегії бренду в системі вищої освіти [розроблено автором] 
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сприяння академічній мобільності, активну міжнародну співпрацю, участь в 

програмах обміну та інші напрями і форми, які не заборонені законом. 

Стратегія "Інноваційності та науково-технічного прогресу", відповідає за 

приділення особливої уваги по впровадженню новітніх технологій у освітній 

процес(web-сайт ЗВО, програми антиплагіату, інше), дистанційне навчання 

(впровадження інформаційно-комунікаційних технологій.), електронні ресурси 

та залучення до інноваційних досліджень. 

Стратегія "Співпраці з громадськістю та бізнесом", орієнтована на 

розвиток партнерств з різними галузями бізнесу, підприємствами всіх форм 

власності, соціальними організаціями та роботодавцями, що сприяє 

стажуванню студентів, реальним проектам та забезпеченню випускників 

робочими місцями (працевлаштування). 

Обрана стратегія має відповідати реаліям та потребам сучасного ринку, а 

її впровадження вимагає спільних зусиль всіх учасників освітнього процесу. 

Такий підхід допоможе закладам освіти підтримувати свою 

конкурентоспроможність, привабливість та репутацію в глобальному 

освітньому середовищі. 

Після обраної стратегії та напрямку розвитку необхідно продовжити 

збирати дані та визначити конкретні кроки для впровадження цієї стратегії. Цей 

етап вимагає глибокого аналізу ринку, цільової аудиторії та конкурентів, щоб 

розробити ефективний план дій. 

3. Інтегровані маркетингові комунікації. Це стратегічно спланована 

система спілкування з різними зацікавленими сторонами, такими як здобувачі 

освіти, викладачі, абітурієнти, роботодавці, громадськість та інші. Основна 

мета інтегрованих комунікацій – створити цілісне, послідовне та чітке 

сприйняття бренду закладу вищої освіти всіма цими сторонами. Інтегровані 

маркетингові комунікації включають в себе різні інструменти та канали 

спілкування. 

Один із найважливіших аспектів – це розробка чіткого та послідовного 

повідомлення про цінності, переваги та унікальність закладу вищої освіти. Це 



126 
 

повідомлення має бути передано через різні канали: реклама, публікації в ЗМІ, 

веб-сайт, соціальні мережі, лекції, взаємодія зі студентами та багато інших. 

Також важливим елементом інтегрованих комунікацій є забезпечення 

консистентності і єдності в усіх спілкуваннях із закладом. Від різних каналів та 

інструментів очікується, що вони будуть взаємодоповнювати один одного та 

створювати єдину картину бренду, а не суперечити або розбивати її. Крім того, 

інтегровані маркетингові комунікації передбачають взаємодію з різними 

зацікавленими сторонами і слухання їхнього відгуку. Важливо зрозуміти, як 

сприймається бренд закладу вищої освіти, які асоціації виникають у студентів, 

які питання та обговорення є актуальними для них. Це допоможе вчасно 

адаптувати стратегію та вдосконалювати спілкування для досягнення кращих 

результатів. 

Щодо ідентифікації бренду та маркетингової комунікаційної стратегії. 

Хоча численні дослідження показують, що ідентифікація закладу освіти може 

позитивно вплинути на сприйняття здобувачами закладу вищої освіти, мало хто 

досліджує як встановлюються елементи та процедури ідентифікації закладу 

освіти, що впливає на поведінку здобувачів по відношенню до ЗВО [69]. 

Ідентифікація бренду позитивно впливає на поведінку випускників. Іншими 

словами, вища освіта може мати чітку місію, високоякісну навчальну програму, 

добре підготовлених викладачів і передові навчальні технології, але ЗВО радять 

формувати свої бренди. Таким чином частково формується уявлення здобувачів 

про досвід ЗВО з огляду на такі функціональні фактори, як якість програм і 

кваліфікація персоналу, а також соціальне життя кампусу та соціальний досвід 

[88]. 

З огляду на напрацювання що підтверджують важливість та значення 

бренду а також його впливу на різних стейкхолдерів актуалізується питання 

розвитку стратегії брендингу ЗВО. Оскільки теорія брендингу бере свій початок 

з маркетингу продукту, викликом для вищої освіти може бути те, що 

застосування освітніх послуг обмежене. Тому особлива увага повинна 

приділятися аналізу важливих уроків маркетингу бренду компаній. 
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Для створення успішного бренду необхідно інвестувати в маркетинг та 

комунікацію, використовувати різноманітні маркетингові канали, такі як 

соціальні мережі, реклама, PR, контент-маркетинг, щоб розповісти про свій 

бренд і привернути увагу аудиторії. Всі ці дії зводяться до того, що 

підприємство має мати маркетингову стратегію та якісно нею управляти. 

Стратегія бренду – це комплексна програма з розвитку ідентичності 

продукту та збільшення його активів. Вона визначає ключову цільову 

аудиторію продукту або послуги, закладає основну ідею бренду й атрибути 

його подавання, емоційні та фізичні характеристики, візуальний образ, 

стратегію ціноутворення, канали збуту і комунікації для просування товару. 

Вона зумовлює його майбутнє – чим стане продукт, хто буде його споживачем, 

в якому напрямку бренд буде розвиватися [54, с. 111]. 

По-перше, заклад вищої освіти повинен враховувати поведінкові аспекти 

у своїх діях з популяризації ідентичності ЗВО та донесення її до цільових 

аудиторій. Ідентичність ЗВО передається через повідомлення, які 

відображаються поведінкою співробітників і керівництва. Поведінковий аспект 

проявляється у ставленні ЗВО до своїх співробітників і здобувачів, 

представленні цінностей ЗВО керівниками в засобах масової інформації та 

перед громадськістю, а також в тому, якою мірою ЗВО підтримує соціальні 

справи. 

По-друге, заклади вищої освіти повинні зосередитися на трьох основних 

аспектах комунікації, які вимагають добре продуманого планування: 

а) міжособистісне спілкування (інформація з вуст в вуста); 

б) посередницьке спілкування (сарафанне спілкування, поширення 

інформації місцевими засобами масової інформації, державними органами); 

в) внутрішньоособистісне спілкування (психологічний ефект минулого 

досвіду і глибоко вкорінений образ ЗВО). 

4. Співпраця із абітурієнтами, здобувачами освіти, випускниками та 

стейкхолдерами. Включає в себе активне залучення цільової аудиторії до 

процесу вибору закладу вищої освіти. Це організація днів відкритих дверей, 
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проведення освітніх ярмарок, публікації інформації на веб-сайті та соціальних 

мережах, а також залучення активних студентів до ролі амбасадорів закладу. 

Створення позитивного першого враження та надання зрозумілої та 

переконливої інформації абітурієнтам допомагає в прийнятті правильного 

вибору. 

Забезпечення якісного освітнього процесу, професійної підтримки 

студентів, можливостей для саморозвитку та реалізації їхніх амбіцій. 

Вдосконалення освітніх програм, застосування сучасних методів навчання та 

відповідь на потреби студентів сприяють позитивному сприйняттю бренду 

закладу. 

Співпраця з випускниками має на меті забезпечити їхню успішну кар'єру 

та підтримку після закінчення навчання. Активний зворотній зв'язок з 

випускниками, включаючи організацію альма-матер клубів. 

Співпраця зі стейкхолдерами, такими як роботодавці, громадськість, 

державні органи та інші зацікавлені сторони, допомагає підтримувати 

актуальність освітніх програм, адаптувати їх до вимог ринку праці та 

суспільства. Врахування потреб роботодавців у фахівцях, які володіють 

сучасними знаннями та навичками, сприяє впровадженню інновацій в освітній 

процес та підвищенню престижу закладу. 

Одним зі способів реалізації стратегії брендингу в рамках ЗВО є 

залучення викладачів та співробітників у процес розроблення та реалізації, 

тобто створення зворотного зв'язку від викладачів і співробітників, а також 

заохочення участі в семінарах, конференціях, круглих столах, тощо оскільки 

процес брендингу може сприяти досягненню консенсусу між усіма 

підрозділами [36, с. 76]. 

Бренд можна вважати успішним не тільки тоді коли є взаємодія і 

прихильність споживачів, а й тоді коли підприємство отримує вигоду у вигляді 

доходу. Тому актуальним є тлумачення бренду як нематеріального активу 

підприємства, як довгострокової інвестиції, як матеріального ресурсу. 

Існують різні механізми сприйняття здобувачами бренду ЗВО, що вказує 
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на той факт, що імідж бренду ЗВО позитивно впливає на задоволеність 

здобувачів, довіру до якості послуг та поведінкові наміри. 

Кожен бренд формує своєрідне сприйняття у свідомості своїх споживачів. 

Загальне враження може бути позитивним, якщо бренд асоціюється з високою 

якістю, надійністю, інноваціями та задоволенням від використання, або 

негативним, якщо бренд пов'язаний з низькою якістю, несприятливою 

репутацією чи недовірою. 

Враження від бренду включає сукупність почуттів, думок та уявлень, які 

виникають у споживачів під час взаємодії з ним. Це може бути емоційне 

ставлення до бренду, сприйняття якості продукту чи послуги, асоціації, що 

пов'язуються з його іміджем та репутацією. 

Загальне враження від бренду може впливати на рішення споживачів 

щодо покупки продуктів чи послуг, їх лояльність до бренду та рекомендації 

іншим користувачам. На рис. 3.1.4 відображено схему із набору складових 

елементів, які впливають та формують загальне сприйняття споживачів від 

бренду. 
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Рис. 3.1.4 – Складові елементи загального сприйняття бренду [розроблено 

автором] 
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– встановлення емоційного зв'язку з покупцями, користувачами, 

споживачами; 

– стійкість до змін та криз; 

– сприяння розвитку різних сфер виробництва, де працюють бренди; 

– вихід на міжнародну арену. 

Що ще важливо, ЗВО повинен не лише формувати у здобувачів особливе 

бачення, пропонувати високоякісну навчальну програму, 

висококваліфікованого викладача, високорозвинені технології, а й діяти з 

метою покращення соціального, академічного та психологічного середовища 

для них. 

Вирішуючи вищезазначені питання, рекомендуємо суб'єктам вищої освіти 

започаткувати та спроектувати престижні позааудиторні заняття для 

здобувачів, створити максимальні умови для взаємодії здобувачів та НПП для 

збільшення різноманітності соціального досвіду ЗВО. Крім того, за допомогою 

внутрішньої маркетингової комунікаційної діяльності керівництво ЗВО 

повинне докласти всіх зусиль, щоб підвищити імідж бренду. Це може бути 

досягнуто за допомогою донесення до внутрішньої аудиторії сильної, помітної 

та чіткої ідентичності бренду і навчальної діяльності через бренд-маркетингову 

діяльність. 

Крім того, необхідно ретельно оцінювати своє середовище, 

вдосконалюючи візуальну ідентичність. Рекомендуємо розробити комплексний 

план впровадження брендів через управлінські дії, щоб комунікація 

відображала привабливий освітній продукт. 

5. Розвиток партнерств з іншими організаціями, створення позитивного 

іміджу дослідницької діяльності та академічної відмінності. Включає наукові та 

освітні співпраці з іншими університетами, науковими інститутами, 

промисловими компаніями та громадськими організаціями. Взаємодія з 

партнерами дозволяє обмінюватися знаннями, ресурсами та досвідом, сприяє 

розвитку наукових досліджень та інноваційних проектів, а також розширює 

можливості для студентів та викладачів. Проведення якісних досліджень, 
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впровадження інновацій та досягнення наукових досягнень робить заклад 

вищої освіти привабливим для вчених, студентів та науковців. Рекламування 

результатів дослідницьких робіт, участі у наукових конференціях та проектах 

сприяє створенню позитивної репутації в академічному середовищі та серед 

роботодавців. 

Вплив брендів закладів вищої освіти на стейкхолдерів ускладняється 

застосуванням  технологічних продуктів у процесі електронного навчання, 

національними програмами бренду освіти та громадсько-політичними 

перспективами. 

Керівники ЗВО повинні отримати глибше розуміння характеристик 

конкурентних переваг своїх закладів з різних аспектів. 

Актуалізується роль та значення мережевих форм взаємодії закладів. 

Вони дозволяють ЗВО об'єднати свої зусилля у розробці та реалізації спільних 

програм, організувати міжінституційні курси, безбар'єрний доступ до якісних 

освітніх та бібліотечних ресурсів, а також надають здобувачам можливість 

брати участь у міжінституційній проектній та дослідницькій діяльності [26]. 

Ефективній реалізації мережевих форм сприяє розвиток діджиталізації 

освітнього середовища ЗВО – розвиток підходу під назвою "відкрита освіта", 

онлайн-курси та інші освітньо-наукові заходи. Активно використовуються 

сучасні можливості електронного навчання та дистанційних освітніх 

технологій. Перенесення освітнього процесу в електронне середовище є новим 

викликом для ЗВО так як потребує дотримання балансу між новими формами 

передачі знань та якістю їх засвоєння [14]. Істотним фактором зростання 

освітнього та інтелектуального потенціалу громадян в умовах цифрової епохи є 

розвиток безперервної освіти. 

В останні роки рейтинги ЗВО стали одним з ключових інструментів 

прийняття стратегічних рішень у галузі вищої освіти. Вони відіграють важливу 

роль у відстоюванні національних інтересів в освітньому просторі та 

формуванні репутації вітчизняних закладів [49]. Також рейтинги – один із 

найважливіших інструментів залучення здобувачів: чим вища позиція ЗВО в 
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рейтингу, тим привабливішим він виглядає для абітурієнта. Вважаємо рейтинги 

потенціалом до того, щоб ЗВО починали активно впроваджувати в роботу 

інструменти брендингу. Заклади вищої освіти усвідомлюють необхідність 

ефективного позиціонування та просування своїх брендів. Проблема 

диференціації від конкурентів ускладнюється багатогранністю профілю 

споживачів освітніх послуг [4]. Тому стратегія формування бренду має бути 

спрямована на диференціацію від конкурентів, за якої закладам освіти вдасться 

зайняти унікальну позицію, значиму для всіх чи більшої частини споживачів. У 

зв'язку з цим зацікавленість у формуванні сильного бренду зростатиме разом з 

посиленням конкуренції. 

Вважаємо, що зазначений перелік методичних кроків бренд-

орієнтованого управління вищою освітою передбачає низку подальших етапів 

дій. 

1. Аналіз сильних і слабких сторін бренду. Після осмислення отриманих 

матеріалів про напрямки розвитку бренду йде етап розробки практичних рішень 

по брендингу. Більшу допомогу в цьому може надати SWOT-аналіз. SWOT – це 

абревіатура чотирьох англійських слів - сила, слабкість, можливість, загроза. А 

сам SWOT-аналіз полягає у виявленні сильних і слабких сторін закладу вищої 

освіти та визначенні способів подальшого посилення сильних сторін, корекції 

слабких сторін, найбільш ефективного використання можливостей і урахування 

зовнішніх загроз у процесі розробки та розвитку бренду. 

Сила – це сильні сторони ЗВО, які відображають внутрішні властивості та 

переваги ЗВО. Такими, сильними сторонами можуть бути багата історія і 

традиції, особлива актуальність, оригінальність або унікальність, високий 

професіоналізм НПП і програми постійного підвищення професійного рівня, 

наявність в ЗВО талановитих викладачів та науковців, обдарованість яких може 

виходити за межі професійної діяльності і може збагачувати цю діяльність. 

Слабкість – це слабкі сторони, які не дозволяють ЗВО досягти намічених 

результатів, гальмують їх розвиток. До слабких сторін можна віднести 

некомпетентність в управлінні, нерозвинену корпоративну культуру, 
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відсутність позитивних традицій, низьку професійну компетентність або 

міжособистісне спілкування, нерозвиті зв'язки із засобами масової інформації, 

відсутність ефективних каналів зв'язку з аудиторією, низьку якість і 

непривабливість інформаційних матеріалів, слабку фінансову та інформаційну 

підтримку. 

Можливості відкриваються перед ЗВО за певного зовнішнього 

середовища, в якому розвивається бренд. Нові можливості можуть прийти 

разом з підвищенням значущості того чи іншого напряму в розвитку. Так, 

сьогодні все більш актуальними стають програми безпеки та здорового способу 

життя, екологічні програми, програми ідентифікації регіонів. Ці програми все 

частіше підтримуються державою. Можливості потрібно шукати в потенціалі 

підтримки національними/регіональними/місцевими органами влади, 

міжнародними та вітчизняними громадськими організаціями, інвесторами, 

засобами масової інформації, компаніями, які можуть бути зацікавлені в 

розвитку ЗВО, для яких діяльність ЗВО і підготовка фахівців за тими чи іншими 

освітніми програмами представляють цінність.  

Загрози – це виклики, які можуть виникнути із зовнішнього середовища. 

Ними можуть стати кризові явища, відсутність в соціумі стійкого інтересу до 

проблем, які вирішують ЗВО, розвитку тенденцій, які ускладнюють діяльність 

ЗВО.  

Мета SWOT-аналізу – це отримання обґрунтованих практичних рішень 

для оптимального розвитку бренду ЗВО.  

2. Вивчення цільових аудиторій. Управління брендингом ЗВО передбачає 

знання про цільові аудиторії свого бренду. Відомо, що цільові аудиторії 

діляться на внутрішні та зовнішні. Відповідно цілі збору інформації, а також 

актуальні діагностичні методики будуть для різних аудиторій різні.  

Внутрішня аудиторія, до якої входять усі працівники закладу вищої 

освіти – науково-педагогічні працівники, є для бренду ключовою, оскільки саме 

від відношення, захопленості, переконаності працівників у значущості закладу 

вищої освіти залежить успіх справи і той образ, який буде створюватися у 
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зовнішніх аудиторій, які взаємодіють зі ЗВО. Тому про внутрішню аудиторію 

важливо знати все, що може сприяти підвищенню мотивації, якості та 

ефективності професійної діяльності, створенню почуття гордості за 

причетність до ЗВО та забезпечення психологічного комфорту всім учасникам 

освітнього процесу. Вивчення внутрішньої цільової аудиторії передбачає 

визначення професійного, комунікативного та творчого потенціалу кожного 

працівника, визначення оптимальних умов включення кожного працівника у 

професійну діяльність та професійне зростання кожного. Насамперед 

інформацію можна отримати в процесі спостереження, яке допомагає 

зрозуміти, хто комфортно почувається в груповій роботі, а кому легше 

справлятися із завданнями індивідуально, наскільки працівники ініціативні, 

самостійні, креативні, харизматичні, відповідальні тощо. Для більш глибокого 

аналізу може бути проведено дослідження відносин, яке дає інформацію про 

погляди, переконання, цінності, та емоційні оцінки працівників, які стосуються 

змісту діяльності, до своїх колег. Дослідження відносин може відбуватися у 

формі письмових чи усних опитувань, ранжування та шкалювання. Важливу 

інформацію про мотивацію працівників можна отримати, попросивши їх 

проранжувати (пронумерувати за ступенем значущості від найважливішого до 

незначного) потреби, які психологи зараховують до провідних: позитивні 

(заробляти гроші, економити час, отримувати необхідний результат без зусиль, 

бути здоровим, бути популярним, отримувати задоволення, отримувати 

похвали, мати хороший статус, бути індивідуальним, перевершувати інших, 

мати перевагу в можливостях) та негативні (уникати критики, уникати зміни 

існуючого становища, уникати фізичного навантаження, уникати втрати 

репутації, уникати втрати грошей, уникати проблем). Саме на провідні потреби, 

які виявляться вищими за рангом, можна спиратися в процесі мотивації 

працівників. 

Шкалювання передбачає здійснення вибору на шкалах із протилежними 

полюсами – свого місця, місця ЗВО в якому працюєш, колективу ЗВО, 

здобувачів ЗВО тощо. Наприклад, варіанти полюсів шкал для НПП можуть 
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бути такими: 

– професійний – необізнаний; 

– висококваліфікований – примітивний; 

– найкреативніший – найбанальніший; 

– найперспективніший – найбезперспективніший та інші.  

Інформацію про потенціал кожного науково-педагогічного працівника 

можуть надати тести інтелекту, тести досягнень, тести креативності, 

інтерактивні методи роботи, які можна використовувати під час корпоративних 

тренінгів. Відмінними методами дослідження ставлення НПП до різних сторін 

діяльності ЗВО, їх комунікативних здібностей та лідерських якостей є 

комунікативні та креативні ігрові методики, командні чи незмагальні ігри, які 

дозволяють не тільки діагностувати, а й розвивати комунікативні та креативні 

здібності, а також сприяють покращенню соціально-психологічного клімату.  

До зовнішніх цільових аудиторій належать клієнти ЗВО (здобувачі та їхні 

батьки, працедавці тощо), партнери, інвестори, засоби масової інформації, 

органи влади тощо. Для брендингу особливо актуальною є інформація про 

ставлення кожної зовнішньої цільової аудиторії до тієї освітньо-наукової 

діяльності, яку представляє ЗВО, про їхнє бачення перспектив розвитку цієї 

діяльності, про засоби масової інформації, яким вони віддають перевагу і через 

які можна донести до них свою інформацію. 

Великі ЗВО залучають своїх фахівців з соціологічних досліджень для 

проведення сегментаційного аналізу, який дозволяє отримати максимальну 

інформацію про цільові аудиторії (національна приналежність, стать, вік, дохід, 

сімейний стан, освіта, професія, інтереси, захоплення, цінності, провідні 

потреби) та створити портрет представника кожної цільової аудиторії. 

Невеликі ЗВО, які не мають ресурсів – людських і матеріальних – на 

проведення масштабних досліджень, можуть отримувати інформацію про 

зовнішні цільові аудиторії, проводячи on-line опитування на своїх сайтах, 

залучаючи до дослідження найбільш лояльних клієнтів, аналізуючи поведінку 

аудиторій під час проведення різноманітних заходів та освітньо-наукових 
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кампаній. 

3. Розробка стратегії позиціонування. Визначення унікальної цінності та 

обіцянок, які заклад вищої освіти надає своїм студентам та іншим зацікавленим 

сторонам. 

4. Розробка комунікаційної стратегії. Створення плану засобів та каналів 

комунікації, які допоможуть розповісти про цінності та переваги бренду, а 

також залучити цільові аудиторії. 

5. Розробка брендбука та айдентики. Створення візуальних та текстових 

елементів, які відображатимуть бренд в усіх комунікаційних матеріалах, 

включаючи логотип, кольорову палітру, шрифти тощо. 

6. Впровадження інтегрованих маркетингових комунікацій. Розробка та 

реалізація плану комунікацій, який включатиме рекламу, PR-активності, 

соціальні медіа, заходи зі зв'язків з громадськістю тощо. 

7. Співпраця зі студентами та випускниками. Створення програм 

взаємодії зі студентською спільнотою та випускниками, які сприятимуть 

підтримці та розвитку бренду, а також залученню нових студентів. 

8. Моніторинг та оцінка результатів. Встановлення системи вимірювання 

ефективності управління брендом, аналіз реакції аудиторії, збирання фідбеку та 

аналіз даних для вдосконалення стратегій. Після впровадження стратегії бренду 

важливо ретельно відслідковувати її результати. Аналізувати, наскільки 

ефективно досягнуті цілі та якість впровадження. Це допоможе вчасно вносити 

корективи, якщо необхідно, та підтримувати високий рівень бренду в системі 

вищої освіти. 

9. Адаптація та зміни. Постійне оновлення та корекція стратегій 

управління брендом відповідно до змін у суспільному середовищі, потребах 

аудиторії та конкурентних умов. 

Ці кроки допоможуть створити цілісний підхід до управління брендом 

вищої освіти, що сприятиме підвищенню його впізнаваності, привабливості та 

конкурентоспроможності на ринку освітніх послуг. 
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Розробка механізму управління брендингом, з урахуванням інтересів всіх 

зацікавлених груп збільшить конкуренцію на ринку освітніх послуг, попит на 

купівлю та користування освітнім продуктом. 

Механізм управління – це категорія управління, що включає цілі 

управління, елементи об'єкта та їх зв'язки, на які здійснюється вплив, дії в 

інтересах досягнення цілей, методи впливу, матеріальні та фінансові ресурси 

управління, соціальний та організаційний потенціали. [5, с. 9–14]. 

На сьогодні брендинг закладу освіти – це об'єктивна необхідність, 

технології, оволодівши якими ЗВО зможуть не тільки вижити у сучасних 

складних демографічних і економічних умовах, але й успішно конкурувати на 

ринку освітніх послуг [69, с.137]. 

Зокрема, управління брендингом у системі вищої освіти передбачає таке: 

1. Формалізацію брендингової діяльності закладів. Найчастіше ЗВО 

формалізують свою брендингову діяльність, прописуючи її у відповідних 

документах (правилах, інструкціях тощо): багато ЗВО випускають "бренд-

книги", щоб вказати колір та розмір логотипу, описати різні значки та їх 

функціональні ролі та пояснити "закони" щодо використання бренда. Будь яке 

відхилення від цих технічних характеристик або їх порушення підлягає 

стягненню. ЗВО подають позови щодо інших закладів та організацій, які 

порушують вимоги до логотипу, а деякі ЗВО штрафують власні академічні 

кафедри, які не дотримуються цих правил. Такі адміністративні кроки 

формально сприяють посиленню загально-університетської ідентичності, 

згуртованості між організаційними підрозділами. 

2. Комерціалізацію (перехід на ринкові механізми) брендингової 

діяльності закладів. Брендинг сьогодні – це більше, ніж мода. ЗВО не просто 

вивчають маркетингові практики фірм та інших успішних закладів та 

організацій. 

Для них брендинг – це змістовна зміна ідентичності навчального закладу. 

Під керівництвом консультантів з маркетингу та брендингу ЗВО в усьому світі 

замінюють свої традиційні печатки та емблеми стилізованими, привабливими 



139 
 

логотипами. Такі дії повністю символізують трансформацію ЗВО з професійних 

дослідницько-академічних закладів в учасників освітнього ринку. Дійсно, 

брендинг несе відтінок підприємницького ЗВО та пов'язаних з цим процесів 

кодифікації та маркетингу: спочатку ЗВО як підприємницький, соціальний 

заклад здійснював маркетинг своїх досліджень шляхом патентування, а на 

сьогодні він "продає" свою репутацію через свій бренд. 

3. Промоційність (просування) брендингової діяльності закладів. 

Брендинг надає нових значень давнім академічним категоріям. Брендинг 

привносить в діяльність ЗВО ринкову логіку та менеджералізм, посилює 

почуття академічної конкуренції. 

4. Професіоналізація брендингової діяльності закладів. Брендинг сприяє 

переосмисленню академічної професії як такої [18, с.168–169]. 

Зазначене концентрує увагу на розробці моделі підготовки бренд-

менеджерів у системі вищої освіти, що є ключовим етапом нашого дослідження 

(розділ 3.3). Виникає необхідність висвітлити важливі аспекти 

професіоналізації брендигової діяльності, спрямованої на підвищення 

ефективності управління брендом в закладах вищої освіти. Актуалізується 

аналіз поточного стану підготовки фахівців в галузі бренд-менеджменту та 

визначення їхніх компетенцій та навичок. Потребує уваги виявлення потреб і 

викликів, які стоять перед бренд-менеджерами у системі вищої освіти, а також 

розробка на державному рівні оптимальної моделі підготовки, що враховує 

вимоги сучасного ринку освітніх послуг та новітні тенденції у бренд-

орієнтованому управлінні. 
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3.2 Організаційні аспекти системи управління брендами в освіті 

 

Організаційні аспекти відіграють важливу роль у створенні та розвитку 

ефективної системи управління брендами в системі вищої освіти, зокрема 

закладах вищої освіти. Враховуючи складність та багатогранність освітнього 

процесу, який безпосередньо впливає на здобувачів освіти, випускників, 

стейкхолдерів та інших учасників, організаційні фактори набувають особливої 

важливості. 

По-перше, ефективне управління брендами в освіті передбачає 

встановлення чіткої організаційної структури. Це означає визначення ролей, 

відповідальності та взаємодії між різними відділами та підрозділами, які 

відповідають за багатогранні аспекти управління брендом. Така структура 

допомагає забезпечити координацію зусиль, уникнути дублювання робіт та 

забезпечити спільну мету та візію. 

По-друге, організаційні аспекти включають в себе розробку та 

впровадження стратегій та планів дій, спрямованих на підвищення 

впізнаваності та позиціонування бренду ЗВО. Це означає визначення ключових 

цільових аудиторій, розробку повідомлень та комунікаційної стратегії, а також 

організацію подій та ініціатив, що сприяють підвищенню свідомості про ЗВО. 

По-третє, організаційні аспекти дозволяють забезпечити внутрішню 

співпрацю та комунікацію між різними підрозділами ЗВО. Це допомагає 

створити єдиний бренд-досвід для студентів, випускників та всіх інших 

зацікавлених сторін. Координація між відділами сприяє впровадженню єдиної 

стратегії та підходів у всіх аспектах діяльності ЗВО. 

По-четверте, забезпечення ефективного контролю та моніторингу за 

реалізацією стратегій управління брендами. Це означає визначення ключових 

показників продуктивності, відстеження результатів та вчасну корекцію 

стратегій для досягнення поставлених цілей. 

Організаційні аспекти управління брендами в освіті взаємопов'язані і 

взаємозалежні. Вони сприяють створенню цілісної структури, що підтримує 
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розвиток та зміцнення бренду ЗВО, забезпечуючи ефективність в реалізації 

стратегій та досягненні поставлених цілей (рис. 3.2.1): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2.1 – Основні елементи системи управління брендами в освіті 

[розроблено автором] 

 

Розглянемо детальніше кожен елемент: 

1. Організаційна структура є головним елементом ефективного 

управління брендами в системі вищої освіти. Вона є основою для всіх інших 

аспектів управління брендами, таких як розробка стратегій, комунікаційних 

планів, співпраця з аудиторією та контроль за реалізацією стратегій. 

Перший крок при формуванні організаційної структури – це 

ідентифікація ключових функціональних відділів або підрозділів, які сприяють 

розвитку та підтримці бренду закладу вищої освіти. Це можуть бути відділи 

маркетингу, комунікацій, внутрішніх відносин, дослідницької діяльності, 

розвитку студентського життя та інші. Кожен відділ відіграє свою роль у 

формуванні та підтримці бренду. 

Другий крок – визначення ролей та зони відповідальності. Це означає 

конкретний алгоритм, при якому відповідний відділ або підрозділ відповідає за 

певні аспекти бренду, такі як стратегія позиціонування, розвиток 

комунікаційних матеріалів, співпраця зі стейкхолдерами, планування подій 

тощо. 
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Третій крок – встановлення механізмів взаємодії та координації між 

різними відділами. Це може включати щотижневі зустрічі, наради, обмін 

інформацією через спільні платформи, організація проектних груп для 

реалізації конкретних ініціатив. Такий підхід сприяє уникненню дублювання 

робіт, покращує ефективність зусиль та роботи і допомагає досягати спільних 

цілей. 

Четвертий крок – спрямування всіх відділів на реалізацію та досягнення 

спільної мети та візії бренду. Це може бути досягнуто через спільну роботу над 

стратегією, розробку єдиної комунікаційної лінії, спільні проекти та ініціативи, 

спрямовані на зміцнення позицій бренду на освітньому ринку. 

Отже, формування та налагодження чіткої організаційної структури є 

ключовим аспектом ефективного управління брендами в системі вищої освіти. 

Вона допомагає забезпечити координацію та взаємодію, уникнути дублювання 

та спільно працювати над розвитком і підтримкою бренду закладу вищої освіти 

(рис. 3.2.2). 

 

 

 

 

Рис. 3.2.2 – Етапи розробки організаційної структури для ефективного 

управління брендами [розроблено автором] 

 

2. Стратегічне планування та впровадження. Стратегічне планування 

включає кілька важливих етапів, що допомагають розробити чітку стратегію 

підвищення впізнаваності та позиціонування бренду закладу вищої освіти: 

2.1 Аналіз поточного стану: перший крок у стратегічному плануванні – це 

ретельний аналіз поточного стану бренду ЗВО. Це означає вивчення його 

сильних та слабких сторін, можливостей та загроз, конкурентного оточення та 

потреб цільових аудиторій. Цей аналіз надає важливі відомості для подальшого 

формування стратегії (SWOT-аналіз). 
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2.2 Визначення мети та цілей: на основі аналізу поточного стану 

формулюються мета та конкретні цілі, які мають бути досягнуті в результаті 

стратегічного планування. Ці цілі повинні бути специфічними, вимірюваними, 

досяжними, релевантними та обмеженими в часі (SMART-критерії). 

2.3 Вибір цільових аудиторій: важливим етапом є визначення цільових 

аудиторій, до яких будуть спрямовані стратегічні зусилля. Розуміння потреб, 

вимог та поведінки, допоможе підібрати оптимальні інструменти та підходи для 

впливу на них. 

2.4 Розробка стратегії: на основі визначених цілей формується стратегія 

підвищення впізнаваності та позиціонування бренду. Вона включає визначення 

способів досягнення цілей, вибір найефективніших стратегічних напрямків та 

розробка деталей дій для кожного з них. 

2.5 Розробка комунікаційної стратегії: стратегія впровадження бренду 

включає в себе розробку комунікаційної стратегії, яка передбачає вибір каналів 

комунікації, розробку повідомлень та контенту, спрямованого на різні 

аудиторії. 

2.6 Визначення ресурсів: для успішної реалізації стратегії потрібні 

відповідні ресурси: фінансові, людські, технічні тощо. Визначення необхідних 

ресурсів та їх ефективне розподілення допомагають досягти запланованих 

цілей. 

2.7. Впровадження та моніторинг: після розробки стратегії йде фаза 

впровадження, коли виконуються заплановані дії та ініціативи. Під час 

впровадження важливо відстежувати та аналізувати результати, порівнюючи їх 

з поставленими цілями. 

Отже, стратегічне планування та впровадження допомагає забезпечити 

цільовий і систематичний підхід до управління брендом закладу вищої освіти, 

сприяючи його успішному розвитку та позиціонуванню (рис. 3.2.3). 
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Рис.3.2.3 – Етапи розробки та впровадження стратегії управління 

брендами [розроблено автором] 

 

3. Співпраця та внутрішня комунікація. Від внутрішньої співпраці та 

ефективної комунікації залежить гармонійний розвиток бренду, спроможність 

відповідати вимогам ринку та досягати стратегічних цілей. Від процесів 

взаємодії різних підрозділів та їх спільної роботи залежить формування 

цілісного образу бренду, здатного відповідати потребам студентів, партнерів та 

інших зацікавлених сторін. Розглянемо цей процес докладніше: 

3.1 Створення команди: це може бути команда бренд-менеджерів, 

маркетологів, PR-спеціалістів, представників різних підрозділів тощо. 

3.2 Визначення спільних цілей: цілі та завдання команд повинні бути 

спільними та узгодженими з усіма учасниками процесу, для досягнення 

єдиного бренд-досвіду. 

3.3 Забезпечення відкритості: базується на відкритості та взаємній довірі 

між командами. Важливо сприяти обміну ідеями, думками та досвідом без 

перешкод.  

3.4 Комунікаційні інструменти: такі як регулярні наради, електронні 

засоби комунікації (e-mail, чати, внутрішні платформи), відеоконференції та 

інші. 

3.5 Встановлення процесів і ролей: процес розробки маркетингових 

матеріалів, організація подій, взаємодія зі студентами тощо. 

3.6 Взаємодія на всіх рівнях: важливо, щоб співпраця та комунікація 
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відбувалися на всіх рівнях організації, включаючи керівництво, менеджерів та 

виконавців. Кожен рівень має свою важливу роль у формуванні та втіленні 

стратегій бренду. Це також допомагає залучити працівників до активної участі 

в управлінні брендом та сприяє обміну ідеями  

3.7 Регулярний аналіз та оцінка: регулярне відстеження результатів та 

оцінка виконаної роботи. Це допомагає виявляти можливі проблеми та шляхи їх 

вирішення. Комунікаційні процеси повинні бути гнучкими та адаптованими до 

змін в ринкових умовах та потребах цільової аудиторії. 

Співпраця та внутрішня комунікація між різними підрозділами ЗВО 

формують основу для створення єдиного бренд-досвіду та успішного 

управління брендом. Вони допомагають забезпечити взаєморозуміння, 

спільність мети та візії, а також ефективний обмін інформацією для досягнення 

стратегічних цілей бренду ЗВО (рис.3.2.4) 

 

 

 

 

 

 

Рис.3.2.4 – Процес співпраці та внутрішньої комунікації при формуванні 

та роботі із брендом ЗВО [розроблено автором] 

 

4. Контроль та моніторинг є невід'ємною частиною ефективного 

управління брендами в системі вищої освіти. Цей етап забезпечує оцінку 

досягнення поставлених цілей, а також вчасну корекцію стратегій для 

оптимальних результатів. Розглянемо процес контролю та моніторингу 

організаційних аспектів управління брендами в освіті (рис 3.2.5): 

4.1 Визначення ключових показників продуктивності: на цьому етапі 

необхідно визначити конкретні показники, за якими буде проводитися оцінка 

реалізації стратегій. Це можуть бути такі параметри, як рівень впізнаваності 
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бренду, задоволеність студентів, позитивний імідж учбового закладу тощо. 

4.2 Збір та аналіз даних: необхідно систематично збирати дані, що 

відображають показники продуктивності. Це може бути опитування студентів, 

аналіз відгуків, вивчення статистики відвідуваності сайту, участь в рейтингових 

дослідженнях тощо. 

4.3 Оцінка результатів: проведення оцінки результатів полягає в 

порівнянні фактичних даних з планованими цілями. Це дозволяє виявити 

розбіжності та визначити, чи досягнуті заплановані показники. 

4.4 Аналіз відхилень: визначення відхилень між фактичними 

результатами та планованими цілями допомагає виявити негативні тенденції та 

потенційні проблеми. Це може стосуватися падіння популярності бренду, 

невідповідності вимогам аудиторії тощо. 

4.5 Корекція стратегій: на основі аналізу відхилень і результатів оцінки 

можна приймати рішення про внесення змін у стратегії управління брендом. Це 

може включати розробку нових комунікаційних підходів, акцентування на 

позитивних аспектах, вдосконалення внутрішніх процесів та інші заходи. 

4.6 Звітність: контроль та моніторинг повинні супроводжуватися 

підготовкою звітів та аналітичних матеріалів для внутрішнього та зовнішнього 

використання. Це дозволяє забезпечити прозорість та відкритість процесу 

управління брендом в системі вищої освіти. 

4.7 Постійний цикл: контроль та моніторинг – це постійний цикл, який 

повторюється на регулярній основі. Результати аналізу впливають на подальші 

стратегічні рішення та допомагають забезпечити постійне вдосконалення 

бренд-стратегії у системі вищої освіти. 

Контроль та моніторинг дозволяють забезпечити постійну відповідність 

стратегій реальним результатам, а також забезпечити плановану мету та 

ефективність. 
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Рис.3.2.5 – Процес контролю та моніторингу організаційних аспектів 

управління брендами в освіті [розроблено автором] 

 

Сучасна система вищої освіти відрізняється значним підвищенням 

інтенсивності конкурентної боротьби між ЗВО. Конкуренція за отримання 

бюджетних місць, за абітурієнтів, готових навчатися на договірній основі, за 

висококваліфіковані кадри, за залучення додаткових коштів – все це змушує 

заклади вищої освіти шукати додаткові переваги. Конкуренція змушує заклади 

вищої освіти усвідомлювати, наскільки важливо наголошувати на своїй 

унікальності. ЗВО здійснює підготовку суто на довірі. Абітурієнт не може 

оцінити якість освітньої послуги під час вступу. Більше того, навіть випускнику 

після завершення підготовки (закінчення ЗВО) потрібен час, щоб дати оцінку 

ступню здобутої освіти, її відповідності сучасним вимогам, кваліфікації 

науково-педагогічних працівників, організації освітнього процесу. Заклади 

вищої освіти починають освоювати маркетингові технології управління, 

інструменти побудови привабливого іміджу та конкурентоспроможного бренду 

закладу освіти. Розуміння того, що таке бренд закладу освіти, можливе тільки 

виходячи з розуміння сенсу складових даного поняття. Розвиток певної 

культури, при якій здобувачі починають цінувати належність до певної 

спільності, згодом приносить ЗВО свої плоди, такі як фінансову підтримку, 

замовлення на дослідження, рейтинги та інше. Організація освітнього процесу 

також є складовою сильного освітнього бренду. 

Для формування привабливого бренду необхідно вдосконалення освітніх 

послуг за такими напрямками [8]: 
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– приведення системи підготовки фахівців у відповідність до потреб 

ринку праці; 

– формування індивідуальної освітньої траєкторії здобувачів; 

– адаптація навчального процесу до змін на ринку праці; 

– оперативне реагування, що включає ліцензування нових програм та 

введення нових дисциплін; 

– безперервне навчання протягом усього життя, в тому числі дуальна 

освіта; 

– неформальна та інформальна освіта коли здобувач отримує знання і 

самостійно онлайн, і очно з викладачем; 

– гейміфікація (використання ігрових механік і елементів в неігрових 

ситуаціях). 

Емоційна привабливість також відіграє істотну роль у формуванні бренду 

закладу вищої освіти. Велику роль у світовій практиці створення брендів грає, 

наприклад, "локальний патріотизм". Заклади вищої освіти часто активно 

підкреслюють своє місце розташування, тісне зрощення з життям свого регіону, 

представляючи все це візуально на своїх сайтах і створюючи привабливий 

емоційний образ в уявленні абітурієнтів. 

Проведений нами аналіз сайтів закладів вищої освіти півдня України 

дозволяє сформулювати такі особливості формування бренда ЗВО: 

1. У центрі моделі повинні розташовуватися базисні елементи, які 

вибудовує сам ЗВО. ЗВО повинен не пасивно співіснувати з наявним брендом, 

та активно транслювати його в маси за допомогою комунікацій, у тому числі 

маркетингових. Пошук таких моделей є процесом позиціонування, який у свою 

чергу є важливою складовою будь-якої моделі освітнього бренду; 

2. Сприйняття бренду ЗВО зсередини (склад НПП, інші працівники) є 

визначальним у сприйнятті бренду зовнішніми аудиторіями. Саме науково-

педагогічні працівники транслюють бренд зовні та впливають на його 

сприйняття споживачем. Це варто враховувати під час здійснення внутрішніх 

комунікацій. 
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3. Значимість засобів комунікації має бути відображена в моделі бренду. 

Крім трансляції з внутрішнього середовища у зовнішній бренд закладу вищої 

освіти передається і від споживача до споживача через міжособистісні 

комунікації. 

4. При позиціонуванні варто враховувати довгостроковість роботи з 

випускниками. Вони не стають успішними випускниками ЗВО відразу після 

його закінчення – має пройти як мінімум десятиліття, перш ніж ЗВО зможе 

послатися на успіхи своїх здобувачів. 

5. Варто приділяти велике значення рейтингам. Думка про ЗВО у 

споживача, як правило, складається виходячи з непрямої інформації, почутої в 

новинах, від родичів, знайомих, прочитаної в інтернеті, в газетах. Не всі 

абітурієнти можуть побувати на дні відкритих дверей через територіальний 

фактор; COVID перепони та сьогоднішню ситуацію воєнного стану. 

Спробувати повчитися в різних ЗВО і обрати найкращий для себе поки 

неможливо. Тому більшість споживачів формує думку про успішність ЗВО за 

допомогою різного типу рейтингів. 

6. Модель бренду повинна відповідати інтересам різних груп споживачів, 

при цьому не порушуючи її цілісності та універсальності. Бренд може мати 

глибоку філософію, цінності, але якщо їх не можна донести до споживача, вони 

не мають сенсу. У процесі комунікацій вирішуються проблеми інформування, 

зацікавленості, формування переваги. 

В Україні на сьогодні галузь наукової комунікації демонструє 

сповільнення з огляду на воєнний стан та його наслідки для наукової спільноти 

– неможливість офф-лайн спілкування; мобілізацію; виїзд за кордон з метою 

безпеки; зупинення діяльності видавництв та багато іншого. Внаслідок 

довоєнної реорганізації закладів вищої освіти, все більше стейкхолдерів 

виявляли зацікавленість у тому, щоб підкреслити особливу роль науково-

дослідної та інноваційної діяльності в економічному, соціальному та 

культурному житті країни. Є сподівання, що затребуваність у наукових 

дослідженнях зростатиме у період відновлення країни. Заклади вищої освіти 
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все більше повинні бути задіяні в процесі передачі та обміну науковою 

інформацією з різними групами інтересу, громадськими групами. ЗВО все 

виразніше повинні усвідомлювати значущість і потенціал науки для 

інформаційної діяльності, роботи з цільовими аудиторіями та досягнення 

ключових показників. 

Творчі ідеї грають у брендингу величезну і мало не вирішальну роль, 

оскільки саме при творчому підході можливо виділення організації з ряду 

подібних організацій. Залучаються ЗМІ, які поширюють матеріали про 

організації, вони викликають інтерес та позитивні емоції у широкої аудиторії, 

вони допомагають встановити міцні відносини з інвесторами та партнерами.  

Творчі ідеї як відомо з'являються, перш за все, у творчих людей. 

Зазначимо що творчість чи креативність властива практично всім людям. 

Практика показує, що після навіть не дуже тривалих тренінгів розвитку 

креативних здібностей учасники видають відмінні показники тестів 

креативності, а головне – усі можуть пропонувати нестандартні практичні 

рішення. Розглянемо це на прикладі ЗВО. 

По-перше, для того, щоб креативне мислення стало природним і звичним 

і при підході до розробки програми брендингу воно не дозволяло приймати 

шаблонні рішення треба  почати збирати цікаві ідеї та накопичувати їх у банку 

ідей. Такий банк може постійно поповнюватись, а підключити до процесу його 

поповнення бажано весь колектив ЗВО. Звичка знаходити щось нестандартне 

для проведення діагностики та розробки заходів, роботи зі ЗМІ та залучення 

коштів, створення інформаційних матеріалів та новинних подій тощо та 

систематизувати такі знахідки, може допомогти значно підвищити ефективність 

процесу брендингу та побудувати привабливіший образ бренду. 

Відмінним та перевіреним способом поповнити банк ідей перед 

розробкою плану конкретного заходу з брендингу є всім відома мозкова атака. 

Для проведення мозкової атаки збирається колектив ЗВО – чи група НПП, 

пояснюються цілі зібрання та пропонується кожному висловити свої 

пропозиції. Практика показує, що більш ефективними є мозкові атаки, які 
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проводяться у кілька етапів, між якими є час відпочити та подумати. Адже 

найкращі думки не завжди  спадають на думку відразу. Налаштований на 

хвилю пошуку рішень мозок може видати цікаві ідеї і через кілька годин і на 

другий день після мозкової атаки. І буде шкода, якщо ці ідеї будуть втрачені. 

Як правило, на другому та третьому етапах мозкової атаки учасники 

продукують ідеї більш вищого рівня якості. 

Відомо, що нове – це добре забуте старе, але нове – це ще й добре 

поєднане зі старим. Гібридизація є одним із самих чудових способів добування 

нового з цікавих та продуктивних "гібридів" різних предметів і явищ, які 

можуть не мати ніякого відношення до бренду, можуть представляти поєднання 

діяльності різних організацій, різних напрямів, різнопланових ідей. При цьому 

важливо, щоб при з'єднанні виникав синергетичний ефект. 

Ефективним способом пошуку креативних рішень є метод синектики, 

який полягає в об'єднанні різнорідних елементів за аналогією. Працюючи за 

цим методом, розглядаються у застосуванні різні явища, функції предметів, 

схеми вирішення поставленого завдання. У виборі ідей головне, щоб вони 

працювали на розвиток та посилення бренду. 

Існує численна колекція різних технік креативу. 

Творчі рішення щодо організації спеціальних заходів включають такі  

основні складові. По-перше, час проведення, який може співвідноситися як з 

важливою подією світового, національного чи регіонального значення, так і 

бути зовсім незвичайним. По-друге, творчо можна підійти до вибору місця 

проведення події. По-третє, оригінальною може бути форма проведення заходу. 

По-четверте, креативним може бути оформлення заходу. По-п'яте, безмежні 

можливості для творчості надає розробка програми заходу. Нарешті, творчо 

можуть бути осмислені інформаційні матеріали про захід, конкурси, призи та 

подарунки, музичний супровід, освітлення. 

Креативні методи залучення коштів до брендингу ЗВО. Сьогодні з 

благодійною метою організуються найрізноманітніші заходи – концерти, 

спектаклі та виставки, авто- та мотогонки, спортивні змагання та циркові 
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вистави, марафони та аукціони. Тому найголовнішим креативним завданням 

цих заходів стає розробка творчого змісту, який може залучити учасників або 

значно розширити їхнє коло. 

Для посилення бренду його ініціатори як правило активно працюють у 

соціальних мережах та сервісах: Twitter, Facebook, YouTube, Instagram та інших. 

Не забувають вони і про діяльність в офф-лайн просторі, розробляючи для 

активістів бейджі, банери, шпалери, іконки, постери, флаєри, наклейки та 

багато іншого. 

Креатив у посиленні брендів ЗВО. Посиленню брендів ЗВО сприяють, 

перш за все, заходи, які залучають велику кількість учасників та містять 

приводи, які мають широкий резонанс у ЗМІ. Велику роль у посиленні бренду 

відіграє залучення "зірок" (медійні особи, знаменитості, інфлюєнсери) до участі 

у заходах ЗВО. Посиленню бренду сприяє його вихід на державний або 

міжнародний рівень. Підсилюють бренди масштабність та креативність 

проектів ЗВО. Останнім часом все більш популярним стає так званий 

"сенсорний брендинг". Сенсорний брендинг передбачає вплив на всі п'ять 

органів чуття людини – зір, слух, нюх, дотик і смак. 

Креатив у супроводі брендів ЗВО. Супровід брендів вибудовується у 

процесі партнерських відносин ЗВО з іншими закладами, організаціями чи 

комерційними компаніями. При встановленні партнерських відносин важливо 

вибрати ту модель партнерства, яка буде найбільш ефективною як для розвитку 

бренду, так і для підняття престижу та створення позитивного іміджу ЗВО та 

його партнера. Можна виділити різні моделі партнерства. 

Територіальна модель партнерства передбачає територіальну близькість 

партнерів. Таку модель використовують, перш за все, великі ЗВО – класичні 

університети обласних центрів, які зацікавлені у вибудовуванні взаємовідносин 

з місцевою спільнотою та розвитку інфраструктури на території своєї 

присутності. Ця модель може бути ефективна і для невеликих ЗВО, для яких 

важливим є добре ставлення мешканців прилеглих районів або їх клієнтська 

участь у розвитку ЗВО. 
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Модель перспективного розвитку цікавить, перш за все, тих партнерів 

ЗВО, конкурентоспроможність яких залежить від розвитку технологій, високої 

кваліфікації НПП, використання наукових досягнень. Такі партнери 

підтримують ЗВО як науково-дослідні організації та їхні проекти, 

запровадження нових освітніх програм, створення спеціальних факультетів-

інститутів-шкіл тощо при ЗВО, організацію конкурсів професійної 

майстерності та конкурсів інноваційних проектів. Багато партнерів отримують 

під час таких конкурсів чимало перспективних ідей свого розвитку. При 

порівняно невеликих витратах на проведення цих конкурсів партнер збирає 

сотні цікавих технологічних рішень. Тому було б непогано, щоб ця модель 

реалізовувалася вітчизняними ЗВО, щоб талановиті ідеї допомагали розвитку 

України. 

Модель перспективного ринку націлена на партнерство бізнесу зі ЗВО. 

Серед партнерів ЗВО, де реалізуються освітні програми з комп'ютерних 

технологій, можуть бути організації, що працюють в галузі комп'ютерної 

грамотності та інформаційних технологій. 

Модель посилення бренду ЗВО ґрунтується на близькості назви бренду зі 

змістом діяльності ЗВО. Підтримка соціальних програм, засобів масової 

інформації, організацій соціальної сфери з подібними назвами, чи назвами, які 

дають цікаві синергетичні поєднання, що залучають особливу увагу, дозволяє 

зацікавити більше потенційних клієнтів. 

Модель посилення індивідуальності ЗВО може допомогти у створенні 

особливого іміджу, що відрізняє заклад від конкурентів. Ця модель передбачає 

союз з організаціями, які займаються діяльністю, здатною вносити 

індивідуальні особливості у діяльність ЗВО. 

Модель загальних цілей може поєднувати виробників навчального 

обладнання та ЗВО з метою забезпечення якісного освітнього процесу. Завжди 

можна знайти організацію, цілі якої близькі з освітнім процесом за тим чи 

іншим фахом. Співпраця з такою організацією забезпечить кращі можливості та 

привнесе у розвиток освітньо-наукового напряму діяльності ЗВО. 
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Модель об'єднаної цінності реалізується об'єднаними зусиллями кількох 

організацій, які мають спільне бажання вирішити якусь важливу проблему. 

Розробка моделей взаємодії бізнесу та ЗВО. 

Кожен ЗВО, вивчивши досвід, який вже існує, а також особливості 

власного розвитку, специфіку оточення, починає створювати свої власні моделі, 

які будуть допомагати розвитку бренду та реалізації його сміливих задумів, 

цікавих ідей та перспективних започаткувань дій. 

Фірмовий стиль на основі стратегії управління націлений на розвиток 

корпоративної культури та створення позитивного соціально-психологічного 

клімату. При виборі такої стратегії ЗВО орієнтується у створенні фірмового 

стилю, перш за все, на специфіку відносин всередині закладу, створення образу 

закладу з унікальним змістом діяльності, унікальними традиціями тощо. 

І, нарешті, фірмовий стиль на основі розробки майбутнього вигляду ЗВО 

пов'язаний з іміджем перспективності та відображає тенденції розвитку, 

включення до перспективних міжнародних проектів. 

До методів формування фірмового стилю належать: вироблення єдиного 

ділового стилю, виготовлення канцелярського приладдя, оформлення 

транспортних засобів, використання символіки, створення елементів форми для 

персоналу, обладнання виставкових залів, дизайн інвентарного приладдя та 

предметів інтер'єру, присудження почесних грамот та ін. Створення фірмового 

стилю – це вимога сучасної культури до всіх організацій – переважає у всіх 

сферах. Основною причиною того, що ця вимога не реалізована в багатьох ЗВО 

сьогодні є нестача фінансів. Але, враховуючи важливу роль фірмового стилю у 

перетворенні ЗВО на бренд, який найближчим часом буде тільки зростати, 

необхідно знайти ті комерційні організації або фонди, які зможуть допомогти в 

фінансуванні та розробці фірмового стилю бренду ЗВО. 

Рекомендації, пропозиції, стратегії маркетингового просування бренд-

орієнтованого управління закладів вищої освіти необхідні для 

репозиціонування бренду та його впізнаваності в цілому. У цьому контексті 

слід розглянути такі рекомендації: 
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1. Внутрішній маркетинг: 

– культура "Ми"; 

– міжвідомча згуртованість; 

– формування так званого відділу креативу; 

– створення інформаційного столу. 

2. Зовнішній маркетинг: 

– сувеніри (обкладинки для файлів, кулькові ручки, годинники тощо); 

– газета закладу вищої освіти; 

– рекламний щит; 

– автобуси; 

– Веб-маркетинг (веб-спільноти, сучасні веб-сайти); 

– організація комунікативних заходів; 

– формування команди з спорту; 

– SMS-маркетинг; 

– рекламні щити спонсорів; 

– відвідування факультету; 

– журнал ЗВО; 

– контакти з професіоналами; 

– гасло ЗВО; 

– прозорі наклейки (для транспортних засобів тощо); 

– інтер'єр аудиторій; 

– студентська спілка; 

– картки-ідентифікатори, різдвяні листівки, запрошення тощо; 

– кабельне/телебачення, якщо можливо; 

– центральний вхід і його оформлення; 

– започаткування додаткових коротких комунікацій; 

– корпоративна соціальна відповідальність; 

– компакт-диски як проспект; 

– розміщення прошивок у громадських місцях; 

– майстер-класи; 
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– семінарські заняття; 

– стипендія; 

– публікація внутрішньої розсилки. 

Культура "Ми". Інституційна культура є ключовим фактором, що 

визначає майбутнє ЗВО, є ключовою складовою його ідентичності. Необхідно 

докласти зусиль, щоб створити таку культуру, яка покладає на кожного 

відповідальність за створення єдності та гармонії між особами, пов'язаними з 

їхнім ЗВО, у такий спосіб, коли "Я" змінюється на "Ми". Усе має бути пов'язане 

з визначенням індивідуальних обов'язків і координацією з іншими, вважаючи їх 

своїми. Ця хвиля "Ми" серед усіх, у будь-якій формі, буде виховувати 

прихильність до закладу та його здобувачів, викладачів, керівництва та іншого 

персоналу у конкуруванні з будь-яким іншим закладом у будь-якій формі цієї 

конкуренції. Це допоможе приховати та відновити слабкі сторони для 

покращання інституційного іміджу в порівнянні з іншими; однозначно призведе 

до здорового середовища ЗВО. Формування культури "Ми" спрямоване на 

формування почуття відповідальності, лояльності, емоцій та індивідуальної 

прихильності до ЗВО, кафедр, викладачів та здобувачів. 

Міжвідомча згуртованість. Різні кафедри та факультети ЗВО повинні бути 

пов'язані між собою таким чином, щоб кожна кафедра мала принаймні 

мінімальну інформацію про інші пропоновані освітньо-професійні програми 

факультету та події, що відбуваються в закладі. Відділи мають бути 

взаємопов'язані у формі ланцюга та готові допомагати один одному в усіх 

аспектах, таких як навчання та розвиток, співпраця, орієнтована на 

дослідження, офіційні візити, підтримка фондів та запрошення; також бути 

присутніми на подіях та урочистостях. Це призведе до формування здорового 

та доброзичливого середовища; безпосереднього підвищення ефективності та 

просування закладу. 

Формування відділу з креативу. Щоб витримати агресивний 

маркетинговий сценарій, повинен існувати креативний відділ, який фактично 

розробляє та формулює нові та унікальні маркетингові стратегії щодо реклами, 
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рекламних продуктів, дизайну проспекту, організації заходів тощо. Крім того, 

креативні відділи стали невід'ємною частиною корпоративної культури закладів 

вищої освіти. 

Створення інформаційного столу. Щоб отримати інформацію про ЗВО, 

для неї має бути окреме місце. Але, на жаль, не в багатьох ЗВО існує щось на 

кшталт інформаційної стійки, яка може скеровувати споживачів на те, як і 

звідки потрібно збирати інформацію, а також інші процедури щодо прийому 

тощо. 

Сувеніри (обкладинки для файлів, кулькові ручки, годинники тощо). 

Звичайно, це найважливіший і такий, що широко використовується інструмент 

маркетингу, який все ще мало практикується в ЗВО. Обкладинки для файлів, 

кулькові окуляри, годинники, брелки тощо з тегом ЗВО можуть точно 

ідентифікувати ЗВО серед натовпу. Згадані вище сувеніри діють як рекламні 

засоби. 

Оголошення в газеті. Читання газет – одне з найпоширеніших захоплень 

людей, особливо середнього та старшого віку. Газети однаково читають усі 

громадяни. Таким чином, це найкращий спосіб рекламувати будь-який продукт 

або будь-який заклад. Сьогодні ЗВО розміщують свою рекламу в газетах 

протягом року, але особливо активно – під час вступної кампанії (2-4 тижні). 

Загалом зазначимо важливість медіа аналізу у цьому процесі. Сьогодні серед 

фахівців існують різні думки про те, чим є засоби масової інформації для ЗВО 

під час брендингу. Одні схиляються до того, щоб розглядати ЗМІ як 

інформаційні канали, інші як одну з цільових аудиторій. Ймовірно, при 

поширенні рекламної інформації, ЗМІ, дійсно, виступають лише як майданчики 

для розміщення рекламних повідомлень, тобто як рекламні носії. Але, якщо 

завдання ЗВО виходять за рамки рекламної кампанії, коли ЗМІ розглядають 

матеріали ЗВО як новинні, коли висвітлюються заходи, досягнення, найцікавіші 

події ЗВО тощо, засоби масової інформації розглядаються як цільова, а 

можливо, і ключова серед інших цільова аудиторія. І лише за такого ставлення 

до ЗМІ можна заручитися їхньою підтримкою, яка дозволяє формувати образ 
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бренду, формувати до нього стійкий інтерес та позитивне ставлення. Вибір ЗМІ, 

які необхідно включити до цієї цільової аудиторії, залежить від кількох 

факторів. 

По-перше, треба обирати ті засоби масової інформації, аудиторія яких 

максимально збігається з зовнішніми цільовими аудиторіями ЗВО. Інформацію 

про аудиторії всіх засобів завжди можна легко отримати у самих ЗМІ, часто ця 

інформація розміщується на їх електронних інформаційних ресурсах. При 

цьому важливо враховувати, що кожне ЗМІ також намагається створити 

заданий образ, залучити найперспективніших рекламодавців, тому дані про 

аудиторії можуть бути акцентовані в бажаному для цього ЗМІ ключі. 

По-друге, треба знати, наскільки аудиторія довіряє інформації ЗМІ і 

вибрати з них ті, які мають найбільшу довіру саме в тих питаннях, які 

планується висвітлювати.  

По-третє, важливим фактором є час та періодичність виходу ЗМІ, 

можливість розміщення в ньому оперативної та іміджевої інформації. 

Очевидно, що, визначивши основні комунікативні завдання брендингу ЗВО, 

настає етап вибору засобів масової інформації, кожен з яких зможе допомогти 

ЗВО у вирішенні певного завдання. 

По-четверте, треба визначити, яка оптимальна комбінація засобів масової 

інформації, яка не тільки дозволить ЗВО вирішувати всі комунікативні 

завдання, але й матиме синергетичний ефект, тобто треба визначити, які ЗМІ 

найкраще доповнюватимуть і посилюватимуть один одного. 

Добре, коли до цієї комбінації входять ЗМІ, які можуть впливати на різні 

канали сприйняття інформації (зір, слух, дотик, нюх, смак), якісно доносити 

інформацію до візуалів, аудіалів та кінестетиків. 

Ефективним методом виявлення та оцінки специфічних характеристик 

носіїв інформації при виборі ЗМІ є аналіз їхнього змісту або контент-аналіз. У 

процесі контент-аналізу виділяються певні смислові одиниці змісту та форми 

інформації, серед яких можуть бути психологічні, соціальні, соціокультурні 

тощо. 
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Контент-аналіз проводиться на основі виміру частоти та обсягу згадок 

виділених одиниць у досліджуваних текстах. Аналіз цей трудомісткий та 

зазвичай проводиться фахівцями з використанням спеціального програмного 

забезпечення. Але при нестачі коштів на проведення такого дослідження можна 

обмежитися таким: проаналізувати, які питання обговорюються в даному ЗМІ і 

який характер цього обговорення, визначити місце розміщення та обсяги 

актуальної для бренду ЗВО інформації, проаналізувати характер заголовків та 

фотографій. Оскільки при створенні текстів може використовуватися як 

вузький код, націлений на розуміння інформації людьми, що володіють 

спеціальною термінологією, так і широкий код, доступний найширшій 

аудиторії, виявлення способів кодування інформації дозволить ЗВО вибрати ті 

ЗМІ, які дозволять грамотно донести потрібну інформацію до різних цільових. 

аудиторій. 

Рекламний щит. Рекламні щити мають здатність максимально привертати 

увагу глядача порівняно з іншими інструментами. 

Автобуси. Слід започаткувати внутрішньоміське автобусне сполучення, 

особливо враховуючи зростання студентського контингенту. Це сприятиме не 

тільки просуванню бренду ЗВО по всьому місту, але й збільшенню доходу у 

вигляді щомісячної плати за проїзд. 

Веб-маркетинг (веб-спільноти). В епоху, коли панують Google або 

Telegram чи Tick-Tock, не можна нехтувати веб-маркетингом. Додавання 

поточних подій ЗВО, студентських спільнот, інформації про вступ тощо є 

вагомо корисним для ЗВО. Для того, щоб отримати ідеальне просування, 

потрібно практикувати веб-послуги, що оновлюються щотижня. 

Організація комунікативних заходів. Різноманітні культурні, національні 

та регіональні заходи чи поза-аудиторні заходи слід організовувати таким 

чином, щоб вони справляли помірковане та позитивне враження на 

стейкхолдерів. Події включають: дебати, міжуніверситетську вікторину, 

конкурси, Різдвяні карнавали, концерти тощо. 

Формування спортивної команди (наприклад, з футболу). Спорт, 
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безсумнівно, є найважливішою стороною в житті здобувачів. ЗВО повинен 

мати спортивні команди для конкуренції з командою інших ЗВО, що 

опосередковано дозволяє закладу стояти в одному ряду з іншими 

університетами. Коли команди з крикету або футболу будуть змагатися з 

колегами з інших ЗВО, то люди почнуть вважати цей ЗВО 

конкурентоспроможним закладом і в інших сферах. Це знову може стати 

чудовим джерелом визнання. 

Маркетинг. Здобувачі все більше користуються мобільними пристроями, 

тому чудова можливість використовувати їх як джерело спілкування. 

Відповідне програмне забезпечення надає необмежений доступ до кожного 

власника зв'язку, за допомогою якого можна легко оприлюднити новини ЗВО, 

дати вступу до ЗВО, знакові події тощо. Це справді дуже ефективний і 

унікальний спосіб маркетингу; який використовується сьогодні досить активно.  

Університетський/інституційний журнал. Журнал якнайкраще відображає 

імідж закладу, адаптує його до сучасних вимог та думок сучасного покоління. 

Слід створити редакційно-випускову команду зі здобувачів, яка не лише 

продаватиме журнал, а й знаходитиме потенційних спонсорів. 

Контакти з професіоналами. Працевлаштування – ще один важливий 

аспект, який слід враховувати. Вище керівництво ЗВО має налагодити або 

використовувати свої контакти з бізнесом/промисловістю для гарантованого 

працевлаштування своїх випускників. Це можна зробити, зв'язавшись з ними, 

або запросивши їх взяти участь у різних семінарах, воркшопах та заходах, 

організованих ЗВО, на основі яких можна будувати відносини та підписувати 

контракти на працевлаштування. 

Слоган ЗВО. Ефективний спосіб ініціювати емоційну прив'язаність – 

використання слоганів і тегів. З іншого боку, вони є основним інструментом 

для просування та створення іміджу. Коли ЗВО передає через бренд певну 

інформацію, наступним кроком є її сприйняття цільовою аудиторією, яка потім 

демонструє свою віру в те, що несе в собі бренд. Теги і гасла на кшталт "Будьте 

кращими", "Ми допоможемо Вам стати успішними" тощо не лише значною 
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мірою сприяють просуванню закладів, але й утверджують їхню ідентичність. 

Список запропонованих гасел або слоганів для ЗВО може бути таким: "Ми, 

студенти", "Дослідники знань", "Інвестиції в знання", "Надихаюче навчання", 

"Прогресивне мислення", "Творіть зміни", "Перший, кому немає рівних", 

"Зроби це", "Ваша революція починається тут", "Ґрунтовні знання, зростаюча 

віра, реальність", "Бо у нас студенти особливі", "Де твориться наука", 

"Справжні професіонали", "Think Global, Go global" тощо. 

Прозорі наклейки (для транспортних засобів тощо). Говорячи про лінії 

тегів у наведеному вище розділі, наклейки з використанням логотипів ЗВО або 

лінії тегів на задньому екрані автомобілів, на мотоциклах тощо можуть сприяти 

загальному знайомству зі ЗВО. 

Інтер'єр аудиторії. Внутрішній вигляд аудиторій разом із зовнішнім 

виглядом закладу створюють перше враження про якість та стандарт. 

Внутрішній вигляд аудиторії слід змінити так, щоб вона була схожа на 

студентську кімнату, де здобувачі полюбляють навчатися на власний вибір.  

Студентські спільноти. "Визнання минулого, уявлення про сьогодення та 

погляд у майбутнє" – ідеальний сценарій для історії успіху. ЗВО потрібно 

організувати студентську федерацію, яка не тільки зберігає лояльність 

студентів і ставлення до закладу, але є предметом гордості та виражає те, що 

випускники ЗВО працюють і служать поважним організаціям країни та вносять 

максимум у добробут своєї країни. Іншими словами, ЗВО підтримує свою славу 

завдяки своїм колишнім здобувачам, які служать країні обіймаючи високі 

посади заради майбутнього. 

Листівки, запрошення. Управління взаємовідносинами з клієнтами як 

добре визнана маркетингова концепція, є ще одним незаперечним елементом 

збереження лояльності студентів. ЗВО також має вести облік своїх успішних 

студентів і пам'ятати про них святкуючи такі події, як Різдво та різні 

комунікативні заходи. 

Реклама кабельного/телевізійного телебачення, якщо можливо. "Цю 

новину надає вам університет X". Якщо таке почути по телевізору, це точно 
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вразить мільйонну аудиторію. Прикладом успішного використання телебачення 

є Одеська юридична академія. 

Проспект-флайєр ЗВО. Проспект відіграє життєво важливу роль у процесі 

прийняття рішень клієнтом, що також додає для створення іміджу. У зв'язку з 

цим проспект має виглядати краще та відображати імідж сучасного, дружнього 

до студентів університету з високим рейтингом. Проспект має також містити 

спонсоровану рекламу, щоб компенсувати витрати на публікацію. 

Пропонування коротких курсів, таких як англійська/французька мови, 

комп'ютерні курси, статистичні чи інші пов'язані курси, дозволяє закладам 

залишатися в свідомості громадськості. Це також корисно для формування 

когорти майбутніх здобувачів. Це може не тільки збільшити дохід, але й стати 

конкурентною перевагою над іншими. 

Корпоративна соціальна відповідальність (КСВ). КСВ широко 

використовується організаціями, але на сьогодні і заклади вищої освіти також 

використовують його як свій основний маркетинговий інструмент. ЗВО у дещо 

більшому масштабі повинен залучитися до практики КСВ, наприклад, відкриті 

кампанії зі збору коштів для притулків, активна участь у кампаніях проти 

паління, насильства щодо жінок тощо. Це не тільки додає внеску в суспільно-

корисні акції, але й створює імідж ЗВО як турботливої та зацікавленої 

організації. 

Дні відкритих дверей. ЗВО повинен тепло вітати відвідування 

абітурієнтами – майбутніми здобувачами, своїх приміщень, щоб познайомитися 

із ЗВО та його середовищем. 

Компакт-диски як проспект. Технологію використовують з початку 

комп'ютеризації освіти як проспект. Це також допомагає представити повну та 

графічну інформацію про університет та процеси вступу до нього. 

Інші рекламні стратегії можуть включати: 

– розміщення брошур у громадських місцях; 

– Майстер-класи; 

– семінари; 
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– стипендії; 

– публікації внутрішньої розсилки тощо. 

Робимо висновок: не дивно, що брендинг став обов'язковим атрибутом 

вищої освіти та закладів вищої освіти. ЗВО цінують брендинг. Вони бажають, 

щоб їхня діяльність популяризувалася, і вони хочуть щоб громадськість знала, 

що їхній заклад відомий і знаний. Актуалізуються традиційні рекламні 

стратегії, як-от маркетинг ринку освітніх послуг, маркетинг у соціальних 

мережах тощо, що доводить те, що застосування основних маркетингових 

принципів може мати значення. 
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3.3 Модель підготовки бренд-менеджерів у контексті підвищення 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти 

 

На сьогоднішній день, надзвичайно актуальним є питання формування 

системи стратегічного та оперативного управління підготовки бренд-

менеджерів в закладах вищої освіти. Також, важливим є аналіз кадрового 

потенціалу бренд-менеджерів, здійснюваний через моніторинг, з огляду на 

динаміку розвитку системи та закладів вищої освіти. Суттєвим дефіцитом є 

відсутність системного аналізу співвідношення між обсягами випуску фахівців 

спеціальностей: 073 Менеджмент, 075 Маркетинг, 281 Публічне управління та 

адміністрування із закладів вищої освіти та реальною працевлаштованістю 

даних спеціалістів в різних сферах, зокрема в системі вищої освіти [61]. 

Слід зазначити, що сучасне середовище демонструє зростаючу потребу в 

фахівцях з вузькими знаннями. Порівнюючи з періодом до 2019 року, коли 

головною вимогою до маркетологів та універсальних фахівців з реклами був 

тільки досвід в рекламних агентствах, то сьогодення претендує на іншу 

реальність. Це зумовлено збільшенням кількості каналів взаємодії зі 

споживачем та зростанням конкуренції, зокрема у більш складних для них 

сферах, які активно переходять до онлайн-платформ. Отже, від одного 

універсального фахівця вже не можна очікувати виконання такої обсяжної 

роботи, яка необхідна для ефективного брендування. 

Останніми роками на ринку з'явилося чимало успішних цифрових 

стартапів, маркетплейсів та агрегаторів. В цих сегментах конкуренція досягла 

неймовірних масштабів, і переможцем є той, хто інвестує у маркетинг. Отже, 

зростає попит не лише на маркетологів, але і на спеціалістів з вузькою 

спеціалізацією у цій галузі. 

Популярність фахівців в системі маркетинг-менеджменту буде лише 

зростати з плином часу. Проте передбачити, які саме спеціалізації будуть 

найбільшими пріоритетами, завдання вкрай непросте. Все залежатиме від 

сфери, галузі, середовища в якому задіяні фахівці. Але важливо, щоб багато з 
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них покращили свої навички та розширили знання в суміжних областях, аби 

виживати в умовах конкуренції та залишатися в лідерах. Найбільш 

затребуваними професіями у сфері маркетингу є [8]: 

– SMM-менеджери та таргетологи; 

– РРС-фахівці; 

– SEO-оптимізатори; 

– акаунт-менеджери; 

– копірайтери; 

– контент-менеджери; 

– email-маркетологи; 

– бренд-менеджери; 

– PR-фахівці; 

– ком'юніті-менеджери. 

Свою увагу зупинимо на бренд-менеджерах. В закладах вищої освіти 

України відсутня підготовка бренд-менеджерів. Натомість в приватному 

секторі є багато курсів, кейсів, онлайн шкіл які надають освітні послуги за 

даним напрямом. 

Бренд-менеджер – спеціаліст, який займається тим, що створює упаковку 

бренду, управляє та просуває його на ринку. Головна мета – збільшити 

впізнаваність компанії на ринку, сформувати та підтримувати позитивну 

репутацію. Бренд-менеджер відповідає за стратегію та бере участь у всіх 

робочих процесах, які можуть вплинути на імідж компанії. 

Бренд-менеджери досить затребувані. Проблема в тому, що такий 

фахівець повинен мати хороший маркетинговий бекграунд, а таких фахівців 

небагато на ринку. Щоб дорости до бренд-менеджера, необхідно пройти шлях 

від класичного маркетолога та зібрати пару-трійку корисних скілів, інакше й 

намагатися не варто є [8]. Тому є доцільною підготовка бренд-менеджерів в 

закладах вищої освіти на другому рівні вищої освіти, освітній ступінь – магістр. 

Відповідно до теорії публічного управління, система управління є 

сукупністю об'єкта управління (в нашому випадку – система підготовки бренд-
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менеджерів) і суб'єкта управління (органів публічної влади, керівництво 

закладів вищої освіти, керівництво закладів надання освітніх послуг). Суб'єкти 

управління формулюють цілі, розробляють плани, які встановлюють вимоги до 

прийнятих рішень, а також контролюють їх виконання. У завдання об'єкта 

управління входить виконання планів, розроблених суб'єктами управління, 

тобто реалізація тієї діяльності, для якої створювалася система управління. 

В основі створення моделі підготовки бренд-менеджерів лежать 

пріоритетні принципи розвитку вищої освіти в Україні, які визначатимуть 

концептуальну модель вищої освіти. В основу концептуальної моделі вищої 

освіти України покладений кібернетичний принцип необхідного розмаїття. 

Сучасне середовище існування системи вищої освіти постійно ускладнюється, 

тому система має включати якомога більш різноманітні елементи [69, с.36]. 

Стратегічним пріоритетом держави повинно бути максимальне охоплення 

населення країни вищою освітою, стимулювання здобуття другої та наступної 

вищої освіти в межах безперервної освіти дорослих. Пріоритетами розвитку 

вищої освіти в Україні, які визначають концептуальну модель вищої освіти, є: 

– автономія та інституційна спроможність закладів вищої освіти; 

– прозорість і відкритість управління; 

– колегіальність і залученість учасників освітнього процесу до процесів 

реформування системи вищої освіти; 

– відповідальність; 

– прагматичність у виборі моделей розвитку; 

– партнерство; 

– несприйняття корупції; 

– академічна доброчесність; 

– академічна свобода; 

– професіоналізм; 

– тісний зв'язок освіти з наукою, економікою; 

– орієнтація на найвищі наукові досягнення; 

– орієнтація на досягнення найвищої якості освіти; 
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– орієнтація на поточні та перспективні пріоритети суспільства і 

національної економіки; 

– збереження кращих надбань вітчизняної освіти; 

– збереження інтелектуального людського потенціалу в регіонах; 

– доступність і рівність, неупередженість; 

– орієнтація на всебічний розвиток особистості протягом життя; 

– інклюзивність; 

– зовнішня відкритість на паритетних засадах; 

– адаптивність; 

– різноманітність; 

– самоорганізація; 

– стійкість [63, с.17–20]. 

Досягнення цієї стратегії забезпечується необхідним обсягом, якістю та 

спеціалізацією кадрових ресурсів галузі. Основоположним принципом є 

оптимальна збалансованість роботи закладів вищої освіти з потребою у 

фахівцях з урахуванням відомого випередження темпів розвитку закладів вищої 

освіти. В основі підготовки бренд-менеджерів закладена система оперативного, 

тактичного і стратегічного планування розвитку кадрового потенціалу із 

застосуванням сучасних методик та інструментів. Процес підготовки включає в 

себе аналіз потреб ринку, визначення ключових компетенцій та навичок, 

необхідних для успішної роботи бренд-менеджерів, а також розробку освітніх 

програм, орієнтованих на реальні виклики та можливості управління брендами 

в різних галузях і сферах, зокрема в закладах вищої освіти. Важливим 

елементом є впровадження інтерактивних методів навчання, включаючи 

вирішення практичних завдань та кейсів, що допомагають розвивати аналітичні 

та стратегічні навички бренд-менеджерів. Такий підхід сприяє глибшому 

засвоєнню знань та вмінь і готує фахівців до вирішення складних завдань в 

умовах освітнього ринку, що постійно змінюється. 

Процеси, що відбуваються в Україні і пов'язані з розвитком системи 

вищої освіти, вимагають змін у підходах до управління та розвитку закладів 
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вищої освіти. Відбувається перехід до більш комплексного та стратегічного 

підходу, де бренд-менеджери відіграють важливу роль у формуванні та 

підтриманні впізнаваного іміджу закладів вищої освіти. Конкуренція серед 

закладів вищої освіти зростає, бренд-менеджери мають визначальне значення у 

створенні ефективних стратегій позиціонування, реклами та комунікаційної 

взаємодії з потенційними здобувачами та іншими зацікавленими сторонами. 

Вони відіграють роль моста між закладом вищої освіти і його аудиторією, 

розвиваючи креативні підходи до підтримки та зміцнення бренду ЗВО. Бренд-

менеджери формують стратегії, спрямовані на вдосконалення якості освіти, 

створення позитивного іміджу закладу освіти, а також заохочення і утримання 

студентів. Вони аналізують ринкові тенденції, визначають унікальні 

характеристики закладу, розробляють ефективні комунікаційні стратегії та 

організовують події, спрямовані на підвищення свідомості та привабливості 

ЗВО. Співпраця бренд-менеджерів з різними підрозділами ЗВО дозволяє 

забезпечити внутрішню відповідність та однорідність бренду. Це передбачає 

взаємодію з відділами маркетингу, PR, розвитку, освітніх програм для 

впровадження єдиної стратегії та забезпечення високої якості управління 

брендом. 

Виходячи з цього, актуалізується науково-практичне обґрунтування 

механізмів державного управління підготовкою бренд-менеджерів в Україні і 

створення організаційно-функціональної моделі відповідної підготовки. На 

основі даної мети сформульовані такі завдання: 

1. Аналізувати стан підготовки бренд-менеджерів в Україні та управління 

ним. 

2. Розробити модель організаційно-функціональної структури управління 

підготовкою бренд-менеджерів в Україні. 

3. Створити організаційно-методичні рекомендації реалізації механізмів 

державного управління підготовкою бренд-менеджерів. 

Державна політика в системі освіти і науки відіграє вирішальну роль у 

забезпеченні розвитку людського капіталу та отриманні економічної вигоди у 
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вигляді сталого зростання й конкурентної економіки, а значить суспільного та 

індивідуального добробуту, майбутнього процвітання та якості життя. 

Державну політику у сфері вищої освіти визначає Верховна Рада України, 

а реалізують Кабінет Міністрів України та центральний орган виконавчої влади 

у сфері освіти і науки – профільне міністерство. Ґрунтується на принципах 

сталого розвитку, доступності, міжнародної інтеграції та інтеграції системи 

вищої освіти України у Європейській простір вищої освіти та інших [41]. 

На сьогодні держава створила та удосконалює систему здобуття вищої 

освіти в Україні. Сприяє розвитку закладів вищої освіти як центрів незалежної 

думки. Держава формує політику та забезпечує її виконання шляхом реалізації 

положень Конституції та законів України щодо освітнього процесу. 

Механізмом управління якості підготовки бренд-менеджерів є 

проведення аналізу головних компонентів системи, таких як: 

– цілей і завдань; 

– організаційної структури управління підготовкою; 

– фінансового та матеріально-технічного забезпечення; 

– якості надання освітній послуг науково-педагогічними працівниками і 

технології підготовки бренд-менеджерів; 

– ефективності науково-методичної роботи; 

– змісту програми підготовки; 

– практичного використання набутих компетентностей бренд-менеджерів 

у результаті підготовки. 
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Рисунок 3.3.1 – Механізми державного управління підготовки бренд-

менеджерів в Україні 

 

З огляду на вищезазначене та особливості безперервного процесу 

підготовки бренд-менеджерів, можна визначити механізми державного 

управління ними. Такими, з нашої точки зору є [63]: 

Мотиваційний механізм державного управління. Держава пропонує різні 

Механізми державного управління системою вищої освіти України 

Нормативно-

правовий 
Організаційний Координаційний Освітній 

управління 

реалізацією 

нормативно-

правових 

документів, які 

регламентують 

діяльність 

закладів вищої 

освіти 

(узагальнюється 

зміст освіти, 

відображаються 

цілі освітньої і 

професійної 

підготовки, 

визначається 

місце фахівця і 

вимоги до його 

компетентності, 

інших соціально 

важливих 

властивостей і 

якостей); 

забезпечення 

якості вищої 

освіти України та 

її інтеграції в 

європейське і 

світове освітнє 

співтовариство. 

управління 

організацією 

діяльності 

бренд-

менеджерів та 

ЗВО; 

впровадження 

новітніх 

технологій 

підготовки 

бренд-

менеджерів; 

продовження 

процесів 

реформування 

системи вищої 

освіти; 

моделювання та 

прогнозування 

розвитку 

системи 

підготовки і 

управління 

освітнім 

процесом; 

забезпечення 

безперервного 

професійного 

розвитку. 

управління 

процесом 

узгодження дій 

суб’єктів 

підготовки бренд-

менеджерів на 

різних рівнях 

(національний, 

європейський, 

міжнародний); 

перегляд 

структури 

освітньо-

кваліфікаційних 

рівнів, 

запровадження 

кредитно-

модульної форми 

навчання, 

підвищення 

якості освіти та її 

відповідності 

європейським 

нормам на основі 

державних 

стандартів освіти, 

створення дієвої 

системи 

отримання освіти 

протягом усього 

життя. 

управління 

системою 

підготовки 

бренд-

менеджерів – 

аналіз мети 

навчання, 

змісту 

узагальнених 

об'єктів 

діяльності на 

другому-

магістерському 

рівні і переліку їх 

посад та вимог до 

них. 
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форми здобуття освіти в закладах вищої освіти, які бажають отримувати 

здобувачі: інституційна (очна (денна, вечірня), заочна, дистанційна, мережева); 

дуальна. Фахівці з бренд-менеджменту отримують студентоцентроване 

навчання, свободу у виборі форми та формату навчання, змісту індивідуального 

плану, академічну мобільність, формату підвищення кваліфікації або поєднання 

навчання з роботою. Більше того, здобувачі можуть додатково проходити 

курси, навчання, семінари, тренінги, отримати сертифікат і відобразити цей 

факт у Додатку до диплома. Держава підтримує мотивованих і тих, хто хоче 

навчатися. 

Фінансовий механізм державного управління. Держава забезпечує 

фінансову підтримку підготовки бренд-менеджерів у закладах вищої освіти. 

Включає в себе виділення коштів на оплату праці науково-педагогічного 

персоналу, розвиток інфраструктури, здійснення науково-дослідної діяльності 

та покращення умов і програм навчання бренд-менеджерів. Надання 

академічних та соціальних стипендій у встановленому законодавством порядку 

та грантів для студентів, які досягають високих результатів у навчанні та 

дослідницькій діяльності. Повну або часткову оплату навчання за рахунок 

коштів державного та місцевих бюджетів та/або за рахунок коштів фізичних 

або юридичних осіб. 

Організаційний механізм державного управління. Система підготовки 

бренд-менеджерів включає комплекс заходів, інструментів та процедур, які 

спрямовані на організацію та координацію процесів, пов'язаних із 

забезпеченням якісної підготовки фахівців у цій галузі. Організаційний 

механізм сприяє ефективному функціонуванню системи вищої освіти та 

забезпеченню оптимальних умов для розвитку бренд-менеджменту. 

Держава встановлює організаційну структуру закладів вищої освіти, де 

здійснюється підготовка бренд-менеджерів. Включає в себе розподіл відділень, 

факультетів, кафедр та інших підрозділів, які забезпечують освітній процес та 

наукову діяльність. Розробляє та затверджує навчальні програми для 

підготовки бренд-менеджерів, які визначають набір освітніх компонент, 
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компетенції, які мають бути сформовані у здобувачів та обсяг годин для 

кожного компонента. Здійснює моніторинг якості підготовки бренд-

менеджерів, використовуючи показники успішності, випускників, їхнє 

подальше працевлаштування та інші фактори, які виявляють слабкі місця та 

вносять відповідні корективи для покращення якості освіти. Контроль за 

відповідністю наявної базової інфраструктури для навчання бренд-менеджерів, 

включаючи аудиторії, лабораторії, комп'ютерні класи, бібліотеки та інші 

ресурси. Сприяє співпраці закладів вищої освіти із підприємствами, які 

зацікавлені у підготовці бренд-менеджерів, через стажування, майстер-класи, 

спільні проекти. 

Правовий механізм. На сьогодні загальний перелік галузей знань і 

спеціальностей, за якими здійснюється підготовка здобувачів вищої освіти 

регламентується Постановою Кабінету Міністрів України від 16 грудня 2022 

року № 1392 " Про внесення змін до переліку галузей знань і спеціальностей, за 

якими здійснюється підготовка здобувачів вищої освіти" та яка реалізовується 

на основі стандартів вищої освіти, наказ Міністерства освіти і науки України 

від 13 січня 2022 № 26 "Зміни, що вносяться до деяких стандартів вищої освіти 

для першого бакалаврського) та другого (магістерського) рівня вищої освіти". 

З метою побудови відповідної моделі в межах дисертаційного 

дослідження ми поставили завдання визначити її структурні елементи. 

Ми спробували зробити це у два етапи. На першому етапі була прийнята 

обґрунтована теорія для повного вивчення процесу підготовки бренд-

менеджерів (Розділ 1). На другому етапі результати були використані задля 

розробки оптимальної моделі управління підготовки бренд-менеджерів. З цією 

метою нами було проведено експертне опитування (фахівці галузі – група 

магістрантів, що навчаються в Національному університеті "Одеська 

політехніка" та "Одеському державному екологічному університеті" за 

напрямком підготовки "Менеджмент", "Маркетинг", "Публічне управління та 

адміністрування" за інституційною та дуальною формою навчання). 

Методи опитування. Обмеженням дослідження було отримати 
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неупереджені відповіді на питання. Дані були зібрані з вересня 2022 року по 

грудень 2022 року. Опитано було 95 респондентів: керівників, менеджерів, 

маркетологів, працівників по роботі з персоналом, а також навчально-

педагогічних працівників, що викладають дисципліни за спеціальністю. Дані 

були зібрані за допомогою напівструктурованих інтерв'ю, польових досліджень 

та огляду літератури. Загалом було проведено 95 інтерв'ю середньою 

тривалістю 10 хвилин. Кожне інтерв'ю опрацьовувалося окремо. Крім того, 

були переглянуті та проаналізовані нормативно-правові та регулюючі 

документи, включаючи положення та інструкції освітньо-навчального 

характеру. 

Дані були проаналізовані відповідним чином: аналіз процесів, аналіз 

наслідків та, нарешті, проведено інтеграцію категорій для побудови 

теоретичної бази. Аналітичні прийоми включали порівняння, задавання питань, 

прогнозування та моделювання. Безперервно ставилися питання щодо сутності 

даних, охоплюючи такі теми, як-от: хто, що, коли, де, як і з якими наслідками. 

Таким чином була сформована обґрунтована теоретична база моделі. 

Розробивши теоретичні засади, для створення моделі було застосовано 

системний підхід – формулювання її складових елементів. Спочатку було 

окреслено набір відповідних основних принципів підготовки бренд-менеджерів. 

На наступному етапі були визначені її блоки, після чого відбувся огляд 

відповідної літератури. 

Надійність даних. Опрацювання результатів опитування експертів (їх 

достовірність) – передбачало декодування інтерв'ю з метою досягнення 

граничної точності (підтверджуваності). 

Результати. Серед учасників були: 18 директорів підприємств та закладів 

вищої освіти (різної форми власності), 10 керівників структурних підрозділів, 

відділів, 29 завідувачів різних рівнів та напрямків, 34 науково-педагогічних 

працівника, 4 працівника по роботі з персоналом. Серед них: 45 жінок та 40 

чоловіків у віці від 27 до 51 року із середнім віком 39,08. Рівні освіти 

варіювались від бакалавра до доктора наук. 
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Основні концепції включали: 

– вищу освіту: неефективну/неякісну обов'язкову вищу освіту, 

розширення можливостей вищої освіти, організаційні проблеми вищої освіти, 

слабкість в управлінні вищою освітою та готовність до роботи в 

кризових/стресових умовах; 

– підготовку бренд-менеджерів (безперервну професійну підготовку); 

неефективну/неякісну підготовку, розширення можливостей підготовки, 

організаційні проблеми підготовки, слабкість в управлінні підготовкою та 

готовність до вдосконалення своїх компетентностей. 

Ми детально та систематично переглянули всю наявну літературу, що 

стосується основних концепцій підготовки бренд-менеджерів, їх 

співвідношення та фактори, що сприяють їх реалізації. Ми з'ясували, що 

фахівці даної галузі застосовують цілісний підхід до навчання. У зв'язку з цим 

вони продовжують навчатись таким чином, щоб покращити знання та 

практичні навички. 

Дослідження системи підготовки бренд-менеджерів призвели до 

виявлення конкретних стратегій та спроб її класифікації за різними критеріями.  

З огляду на розглянуті моделі, модель підготовки бренд-менеджерів 

характеризується: 

– функціональністю – модель відображає характеристики процесу 

підготовки бренд-менеджерів; 

– динамічністю – модель представляє підготовку бренд-менеджерів в 

процесі удосконалення і розвитку; 

– відкритістю – модель враховує національну специфіку, не має кордонів, 

не претендує на повноту і відрізняється гнучкістю в практичному застосуванні;  

– прозорістю – як основна вимога виступає необхідність в чіткості і 

зрозумілості моделі для учасників підготовки бренд-менеджерів; 

– описовістю – основна мета моделі – відображення (опис) сучасного 

стану підготовки бренд-менеджерів; 

– прагматичністю – модель ґрунтується на аналізі конкретних потреб її 
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користувачів. 

Зображена модель підготовки бренд-менеджерів дозволяє створити 

інтегровану систему підготовки до професійної діяльності в системі вищої 

освіти. Запропонована модель підготовки бренд-менеджерів, яка передбачає 

формування і розвиток їхньої професійної компетентності, базується на 

принципах орієнтації на особистість того, хто навчається, як суб'єкта 

діяльності, практичної спрямованості навчання. 

Концепція підготовки бренд-менеджерів включає цільову, 

детермінантністну і композиційну установки. 

Цільова установка – формування і розвиток професійної компетентності і 

професійної мобільності бренд-менеджерів. 

Детермінатна установка обумовлена зовнішніми (світові, громадські та 

державні) і внутрішніми (особистісні та професійні якості фахівця) факторами.  

Композиційна установка включає взаємопов'язані і взаємообумовлені 

компоненти підготовки бренд-менеджерів. 

Теоретична концепція представлена у вигляді моделі управління 

підготовкою бренд-менеджерів в безперервній професійній освіті, яка 

детермінована зовнішніми і внутрішніми факторами. 

Вона складається з взаємопов'язаних компонентів: цільового, 

структурного (ієрархічний зв'язок функцій управління, діяльності та рівнів 

професійного навчання бренд-менеджерів), змістовного (інтеграція змісту 

навчальних тем, розширення соціально-педагогічної складової змісту 

підготовки), технологічного (практико-орієнтовані і теоретико-дослідні 

технології) і результативного (готовність бренд-менеджерів до практичної, 

управлінської та дослідницької діяльності). 

Ресурсне забезпечення підготовки бренд-менеджерів визначається як: 

цілеспрямоване, комплексне, що забезпечує зв'язок теорії з практикою і 

активізує ефективність системи вищої освіти. Ресурсне (навчально-методичне) 

забезпечення професійної підготовки бренд-менеджерів основується на: 

– альтернативних програмах підготовки і підвищення кваліфікації; 
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– методичних рекомендаціях з підготовки; 

– навчальних посібниках. 

Отже, структурно-функціональна модель підготовки бренд-менеджерів 

складається з цільового, методологічного, змістово-процесуального та оцінно-

результативного блоків. Розглянемо їх. 

До цільового блоку належать мета та завдання вдосконалення 

професійної компетентності бренд-менеджерів, які підпорядковані соціальному 

замовленню. Реалізація цілеспрямованої підготовки полягає, перш за все, в 

орієнтації на соціальне замовлення суспільства, яке потребує компетентного 

бренд-менеджера-професіонала, фахова підготовка якого ґрунтується на 

відповідності вимогам сучасної системи розвитку вищої освіти в умовах 

конкурентного середовища на основі міжнародних стандартів зі сформованою 

до діяльності маркетингово-менеджерською компетентністю. Цільова складова 

розкриває мету і завдання підготовки бренд-менеджерів, а саме – формування 

та розвиток відповідних компетентностей у професійній діяльності. 

До теоретико-методологічного блоку належать загальнонаукові та 

специфічні підходи і принципи. Теоретико-методологічна складова охоплює 

основні положення концепції підготовки бренд-менеджерів; розкриває вимоги 

до професійної компетентності; ґрунтується на загально дидактичних і 

специфічних принципах професійного навчання, наукових підходах підготовки. 

Змістово-процесуальний блок представлено змістом навчання (тематика 

підготовки), формами, методами навчання, умовами формування та 

вдосконалення компетентностей у здійсненні професійної діяльності у різних 

сферах, педагогічними умовами. Змістово-процесуальна складова передбачає 

визначення переліку навчальних тем підготовки. 

Взагалі, поняття змісту навчання нерозривно пов'язане з цілями і 

завданнями навчання, з визначенням моделі компетентного фахівця, а також з 

побудовою адекватної моделі підготовки фахівця. Під змістом навчання 

зазвичай прийнято розуміти певну навчальну інформацію, що забезпечує 

освоєння певної системи знань, умінь і навичок у взаємозв'язку з досвідом 
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творчої діяльності та з емоційно-ціннісним ставленням до світу. 

Підготовка компетентного фахівця включає в себе три основні складові: 

професійну, предметну і соціально-психологічну. 

Професійна компонента відображає цільову установку на професійне 

призначення суб'єкта навчання і включає всі види професійної діяльності, 

характерні для тієї чи іншої спеціальності і прописані в певних нормативних 

документах [63]. 

Таким чином, для більшості спеціальностей бренд-менеджерського 

профілю основними видами професійної діяльності будуть: 

розробка довгострокових стратегій розвитку бренду, включаючи 

визначення його позиціонування, цінностей, аудиторії, ідентичності та 

унікальності на ринку; маркетингові дослідження; розробка і впровадження 

маркетингових стратегій; створення комунікаційної стратегії; управління 

брендовим іміджем; розвиток нових продуктів та послуг; керування командою; 

консультування та навчання. Загалом, робота бренд-менеджера вимагає 

комплексного підходу до різних аспектів бренду, від стратегічного планування 

до реалізації конкретних маркетингових заходів. 

Предметна компонента полягає в освоєнні знань, як загальнотеоретичних, 

так і спеціальних, фахових тем, необхідних для вирішення певних завдань. 

Йдеться про оволодіння знань на міждисциплінарному рівні, на перетині з 

іншими сферами знань і вмінні їх застосування на практиці. 

Соціально-психологічна компонента передбачає наявність у фахівця 

особливих професійних і особистісних якостей, необхідних для реалізації своєї 

професійної діяльності. Бренд-менеджерам необхідна наявність таких 

професійних якостей, як вміння творчо мислити і здійснювати аналіз ситуації, 

гнучкість, стресостійкість, здатність відстежувати соціально-психологічні зміни 

в колективі і підтримувати сприятливу робочу атмосферу. До особистісних 

якостей можна віднести відповідальність, організованість, чесність, 

креативність, працьовитість, самоконтроль, вміння почути людину в 

пропонуванні ідей. Актуалізується самостійний пошук інформації чи 
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проведення певних етапів практичної діяльності, що забезпечує безперервний 

професійний розвиток, самоудосконалення та конкурентоспроможність бренд-

менеджерів. Цій компоненті підготовки компетентного фахівця бренд-

менеджерського профілю відводиться важливе значення, так як останнім часом 

серед актуальних питань створення бренд-менеджменту, найбільш актуальних є 

питання про створення цілісної та зміцненої іміджевої концепції бренду. 

Запровадження іміджевих стратегій в роботі бренд-менеджера 

знаходиться в центрі ефективного позиціонування бренду та його 

конкурентоспроможності. Таким чином, забезпечення самостійного пошуку 

інформації, вивчення нових трендів та уміння їх втілювати в практику стають 

ключовими в успішній кар'єрі бренд-менеджера. На підставі аналізу освітніх 

програм (планів) підготовки фахівців маркетингу та управління в закладах 

вищої освіти, галузевих стандартів, сучасних поглядів на професійну 

підготовку і функції бренд-менеджерів, які закладені у Стратегію розвитку 

вищої освіти України, ми визначили три групи змістових складових підготовки 

бренд-менеджерів: 

1) зміст "об'єктивований", що об'єктивно визначається складом самої 

професійної діяльності, і суб'єктивно усвідомлюється і рефлексується бренд-

менеджером (зміст дій, рівень складності, характер труднощів, ступінь 

оволодіння тощо);  

2) зміст "розвивальний", що об'єктивно визначається процесами розвитку 

та оновлення професії, і суб'єктивно усвідомлюється як необхідний ресурс для 

оволодіння новим в професії (ментальні та самоорганізаційні засоби 

концентрації уваги, опанування, закріплення нових алгоритмів дій тощо);  

3) зміст "особистісний", що визначається власним визначенням 

професійно та особистісно необхідних компетентностей (професійної 

самореалізації, професійно обумовленого культурного зростання тощо). 

В якості основних категорій безперервної підготовки бренд-менеджерів є 

професійна компетентність і професійна мобільність. 

Професійна компетентність бренд-менеджерів представляє 
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системоутворюючий фактор професійної підготовки і професійної діяльності 

фахівця, який забезпечується синтезом професійних знань і умінь і визначає 

готовність його/її до професійної діяльності та подальшого професійного росту. 

Професійна мобільність бренд-менеджерів представляє інтегральну 

динамічну якість фахівця, що базується на готовності його/її до професійної 

діяльності і визначає адаптацію його/її до нових умов і видів діяльності, 

відповідальність у прийнятті рішень і здатність до саморозвитку. 

У перспективі багаторівнева і багатопрофільна система безперервної 

підготовки фахівців повинна характеризуватися своєю неперервністю. 

Таблиця 3.3.1 

Структурно-функціональна модель підготовки бренд-менеджерів  

Ц
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Соціальне замовлення: потреба у компетентному бренд-менеджері-професіоналі, 

фахова підготовка якого ґрунтується на відповідності вимогам сучасної системи 

розвитку вищої освіти в умовах конкурентного середовища на основі міжнародних 

стандартів зі сформованою до діяльності маркетингово-менеджерською 

компетентністю 

Мета: визначення компетентностей бренд-менеджерів у професійній діяльності. 

Завдання: підготовка та розвиток професійних компетентностей бренд-

менеджерів; педагогічне керівництво процесом формування професійних 

компетентностей бренд-менеджерів; забезпечення успішного всебічного розвитку 

бренд-менеджера як особистості, сучасного кваліфікованого фахівця із 

сформованими/вдосконаленими професійними компетентностями. 
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Складові: 

1. Професійна; 

2. Предметна 

3. Соціально-психологічна 

Зміст "Об'єктивовано 

професійний" 

 

об'єктивно визначається 

складом самої професійної 

діяльності. 

Зміст "Розвивальний" 

 

об'єктивно визначається 

процесами розвитку 

професії. 

Зміст "Особистісний" 

 

визначається власним 

визначенням 

професійних та 

особистісно 

необхідних 

компетентностей. 
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Продовження таблиці 3.3.1 
М

ет
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Загальнонаукові 

підходи: 

– компетентнісний; 

– професійно 

орієнтований. 

 

Специфічні 

підходи: 

– тематичний; 

– аналітичний; 

– діагностичний; 

– психологічний; 

– комунікативний 

тощо. 

Принципи: 

– принцип відповідності 

змісту навчання вимогам 

бренд управління і 

особистості бренд-

менеджерів; 

– принцип забезпечення 

єдності змісту підготовки з 

позицій освітнього напрямку 

(складові змісту підготовки 

тісно пов'язані між собою, 

врівноважені і пропорційні 

цілям і завданням навчання); 

– принцип професіоналізації; 

– принцип проблемності 

(розвиток креативного 

мислення і вміння діяти в 

критичних ситуаціях); 

– принцип інтеграції 

змістовної і процесуальної 

сторін навчання; 

– принцип індивідуалізації та 

диференціації. 

Умови вдосконалення 

компетентностей: 

– створення відповідного 

середовища під час 

навчання; 

– моделювання професійних 

завдань та задач; 

– використання 

інформаційно-

комунікаційних технологій 

для підвищення 

ефективності. 

Педагогічні умови: 

– зорієнтованість 

педагогічної діяльності на 

вдосконалення професійної 

компетентності, 

комплексність застосування 

отриманих 

компетентностей; 

– активні форми організації 

навчання, сучасні засоби, 

методи і прийоми. 
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Тематика підготовки: 

 

Вступ до маркетингу та брендингу. Розробка маркетингових стратегій. 

Ідентифікація та позиціонування бренду. Маркетинговий аналіз та дослідження 

ринку. Створення бренд-стратегії та планування. Розвиток брендової айдентики та 

дизайну. Бренд-комунікації та реклама. Цифровий маркетинг та онлайн-

присутність. Управління брендом у соціальних мережах. Креативні стратегії бренд-

промоції. Вимірювання ефективності бренду. Моніторинг конкурентів та трендів. 

Аналіз реакцій споживачів та зворотного зв'язку. Ключові показники 

продуктивності бренду. Створення комунікаційної стратегії бренду. Керування 

спілкуванням зі споживачами. CRM та побудова відносин з клієнтами. Креативні 

підходи до залучення та утримання клієнтів. Інноваційний розвиток бренду. 

Розширення продуктової лінійки та бренд-розробки. Управління життєвим циклом 

бренду. Впровадження новаторських стратегій. Лідерські якості бренд-менеджера. 

Етика та відповідальність у брендингу. Комунікаційні та командні навички. 

Креативне мислення та розв'язання проблем. Реалізація бренд-проектів у різних 

сферах. Практичні вправи зі створення та управління брендами. Взаємодія з 

реальними клієнтами та проєктами. 
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Продовження таблиці 3.3.1 
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Форми: 

Аудиторна, позааудиторна, он-лайн; 

Індивідуальна, парна, групова; 

Бесіди, дискусії, семінари. 

Методи навчання: 

Лекції та презентації; 

Семінари та дискусії; 

Кейс-метод, практичні вправи, рольові ігри та симуляції, креативні проекти, 

екскурсії та гостьові лекції, професійні проєкти, онлайн-навчання, командна робота, 

коучінг та менторство. 

Технології навчання 

Інтерактивні технології 

спрямовані на активізацію 

самопідготовки і самоконтролю. 

Технологія 

модульного навчання. 

Інформаційні та 

комунікаційні 

технології: програмні 

та інформаційні засоби 

для забезпечення 

освітнього процесу, 

інформаційно-

довідкові системи, 

засоби телекомунікації. 
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Складові професійної 

компетентності: 

 

– здатність розв'язувати типові 

та складні спеціалізовані задачі 

та практичні проблеми у 

професійній діяльності у галузі 

брендингу (загально-

професійна); 

– здатність до здійснення 

саморегуляції, здатність до 

адаптації та дії в новій ситуації 

(самоосвітня); 

– здатність застосовувати 

знання у практичних ситуаціях 

(адаптивна). 

Критерії визначення 

сформованості 

професійної 

компетентності: 

 

– теоретичний; 

– практичний. 

Рівні сформованості 

професійної 

компетентності: 

 

– високий (еталонний); 

– середній 

(продуктивний);  

– низький 

(елементарний). 

Результат: розвинений набір компетентностей бренд-менеджерів  
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– аналіз і оцінка бренд-інновацій, створення умов для їх успішної розробки і 

застосування; 

– відбір, оцінка й застосування на практиці досвіду досвідчених колег-експертів, 

нових ідей, методик, запропонованих наукою; 

– розробка нових методик управління освітнім процесом (планування, організація, 

контроль). 
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Оцінно-результативний блок моделі. Оцінювальна складова охоплює 

складові отриманих компетентностей; критерії оцінювання та рівні 

сформованості готовності бренд-менеджерів до професійної діяльності. 

Результативна складова визначає сформованість компонентів, що забезпечують 

готовність бренд-менеджерів до професійної діяльності: 

– ціннісно-мотиваційний; 

– когнітивно-інформаційний; 

– операційно-діяльністний; 

– особистісно-креативний; 

– професійно-рефлексивний. 

Отже, цей блок репрезентовано за допомогою структури необхідних 

компетентностей, критеріїв (та їх показників) і рівнів їх сформованості. 

Беручи до уваги європейський досвід, можна визначити такі критерії 

підготовки бренд-менеджерів, зокрема: 

1. Теоретичні знання: здобувачі повинні мати глибоке розуміння теорії 

бренд-менеджменту, маркетингу, комунікацій та стратегічного планування. 

2. Аналітичні навички: вони повинні бути здатні аналізувати ринкові 

тенденції, конкурентне середовище та розуміти споживчі поведінки. 

3. Креативність та інноваційність: важливим критерієм є здатність 

розробляти творчі та інноваційні стратегії бренду, які вирізняться на ринку. 

4. Комунікаційні вміння: здобувачі повинні вміти ефективно 

комунікувати, як в письмовій, так і в усній формі, з різними зацікавленими 

сторонами. 

5. Технологічна грамотність: розуміння цифрових інструментів та 

технологій, які використовуються для просування брендів. 

6. Стратегічне мислення: здатність розробляти довгострокові стратегії 

розвитку бренду, враховуючи зміни на ринку. 

7. Лідерські навички: здатність керувати командами, впроваджувати 

зміни та координувати дії для досягнення брендових цілей. 

8. Культурна свідомість: розуміння різних культурних контекстів та їх 
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впливу на сприйняття бренду споживачами. 

9. Етична спрямованість: усвідомлення етичних аспектів роботи з 

брендами та їхнім впливом на суспільство. 

10. Навички роботи з даними: вміння збирати, аналізувати та 

інтерпретувати дані для прийняття обґрунтованих рішень. 

11. Професійна адаптабельність: здатність швидко адаптуватися до змін у 

ринкових умовах та технологічному середовищі. 

12. Співпраця та тімворк: вміння працювати в команді, співпрацювати з 

іншими фахівцями та стейкхолдерами. 

13. Саморозвиток: бажання постійно вдосконалюватися, навчатися 

новому та вдосконалювати свої навички. 

Рівень ініціативності та зацікавленості бренд-менеджерів є одним із 

найважливіших критеріїв. 

Результатом реалізації структурно-компонентної моделі підготовки 

бренд-менеджерів є висококваліфікований фахівець з брендингу зі 

сформованими компетентностями. 

Управлінський блок. У запропонованій моделі можна виокремити 

управлінську складову. Ефективне управління підготовкою передбачає таке: 

– аналіз і оцінку введених інновацій (новації в управлінні/менеджменті), 

створення умов для їх успішної розробки і застосування; 

– проведення цілеспрямованого відбору, оцінки й застосування на 

практиці досвіду досвідчених колег-експертів, нових ідей, методик, 

запропонованих наукою; 

– розробка нових методик управління освітнім процесом – впровадження 

новітніх інформаційно-комунікаційних технологій, удосконалення навчального 

процесу, підготовку бренд-менеджерів до життєдіяльності в конкурентному 

середовищі. 

Отже, метою підготовки є формування професійних компетентностей 

бренд-менеджерів. 

Знання: практичні знання у сфері професійної діяльності. 
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Уміння: теоретичні та практичні уміння/навички використання 

отриманого матеріалу у сфері професійної діяльності. 

Результати навчання: здатність розв'язувати складні спеціалізовані задачі 

та практичні проблеми у професійній діяльності з брендингу. Зазначене 

потребує вирішення таких завдань: 

– дослідження та вибір моделі підготовки бренд-менеджерів; 

– визначення вимог до баз проходження практичної підготовки; 

– нормативне регулювання проходження підготовки (положення про 

підготовку, спосіб фінансування); 

– розробка механізмів запровадження моделі; 

– розробка механізмів оцінки результативності підготовки.  

Останнє – перехід на модель, базовану на результатах діяльності, веде за 

собою завдання:  

– розробку механізму визначення потреби у фахівцях у різних сферах (у 

контексті загальної Стратегії розвитку вищої освіти); 

– пілотний розрахунок потреби у фахівцях; 

– розробка моделі та розрахунок повної вартості підготовки одного 

бренд-менеджера; 

– розробка ключових індикаторів успішності підготовки та механізму 

збору відповідних даних. 

Напрями професійної самоосвіти керівника ЗВО 

 

     

Стратегічне планування    Комп'ютерні технології 

Тайм-менеджмент    Кадрова і фінансова політика 

закладу 

Ризик-менеджмент    Інноваційний менеджмент 

Цифрові технології     Теорія та технологія розробки і 

прийняття управлінських 

рішень 

Номенклатура справ    Діловодство 

 

Рисунок 3.3.2 – Напрями професійної самоосвіти керівника ЗВО 
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Протягом всього процесу підготовки використовується така педагогічна 

умова як застосування активних форм, методів, прийомів навчання для 

розвитку компетентностей професійного спрямування. 

Задля виконання цих завдань керівники ЗВО також повинні оволодівати 

необхідними компетентностями (рис.3.3.2). 

Підсумовуючи зазначене, ми недарма актуалізуємо роль керівництва 

ЗВО, оскільки основна відповідальність на проведенні ефективних реформ в 

системі вищої освіти, куди входить і формування системи підготовки бренд-

менеджерів належить керівним кадрам, а основними завданнями реформування 

передбачено такі завдання: 

– формування ефективної системи управління людськими ресурсами;  

– підвищення ефективності професійного навчання шляхом оптимізації 

системи підготовки, перепідготовки та підвищення кваліфікації кадрів. 

Керівник ЗВО – це фахівець, який поєднує в собі знання та навички 

управління закладом вищої освіти з експертизою в сфері створення, розвитку та 

просування брендів, володіє глибоким розумінням стратегічних та тактичних 

аспектів бренд-менеджменту та вміє впроваджувати ці знання для підвищення 

репутації та впізнаваності свого закладу вищої освіти. Він здатен розробляти та 

впроваджувати стратегії позиціонування закладу на освітньому ринку, 

створювати ідентичність бренду, планувати та реалізовувати маркетингові 

активності для залучення здобувачів, а також вирішувати різноманітні 

завдання, пов'язані з управлінням та розвитком ЗВО. Володіє комбінацією 

структурних знань про освітні процеси та інструменти бренд-менеджменту, що 

дозволяє ефективно сприяти підвищенню якості освіти, зміцненню репутації 

ЗВО та забезпеченню його конкурентоспроможності на ринку вищої освіти. 
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Висновки до розділу 3 

 

Методичні підходи до створення бренд-орієнтованої системи управління 

в вищій освіті сприяють її ефективності. Успішна підготовка бренд-менеджерів 

базується на розвиненні компетентностей, які відображають ключові аспекти 

бренд-менеджменту. Зокрема, актуалізуться аналіз та оцінка бренд-інновацій, 

використання наукових ідей та методик, а також розробка нових управлінських 

стратегій. 

Модель розробки бренд-орієнтованої системи управління освітою 

відображає важливі етапи і фактори, які слід враховувати при формуванні та 

реалізації відповідного напрямку підготовки. Це спрямоване на створення 

унікальної ідентичності закладів вищої освіти, що дозволяє вирізнятися на 

освітньому ринку та привертати увагу здобувачів. Актуалізується значення 

активних форм навчання для розвитку компетентностей здобувачів в галузі 

бренд-менеджменту. 

Організаційні аспекти системи управління брендами в освіті сприяють 

успішній реалізації інновацій що вимагає від керівників ЗВО ретельної оцінки 

та впровадження нововведень. Зокрема, бренд-менеджмент передбачає 

використання практичного досвіду експертів, а також застосування передових 

методик та інструментів для підготовки кваліфікованих фахівців. 

Особлива увага надається при цьому важливості вибору ефективних 

методів та прийомів, які сприяють розвитку ключових компетентностей у 

здобувачів. Керівники ЗВО повинні бути готовими до адаптації до нових вимог 

ринку та використовувати сучасні інструменти бренд-менеджменту для 

забезпечення конкурентоспроможності закладу. 

Розроблена модель підготовки бренд-менеджерів сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності закладів вищої освіти. Ключові компетентності, які 

мають формуватися у здобувачів під час навчання демонструють готовність 

бренд-менеджерів до професійної діяльності, тому модель включає критерії та 

рівні сформованості компетентностей. 
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Управлінська складова в підготовці бренд-менеджерів, а також в розвитку 

підходів до формування бренд-орієнтованої системи управління вищою 

освітою є актуальною. Роль керівників ЗВО виявляється в їхній здатності 

поєднувати знання з управління та бренд-менеджменту для покращення 

репутації та конкурентоспроможності закладу вищої освіти. 
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ВИСНОВКИ 

 

Отримані результати дослідження у сукупності вирішують важливу 

науково-практичну проблему, що полягає в розробленні й обґрунтуванні 

теоретико-методологічних засад і науково-практичних рекомендацій з 

удосконалення механізмів бренд-орієнтованого управління вищою освітою в 

Україні. Це дозволило сформулювати такі основні теоретичні висновки та 

практичні рекомендації: 

1. Здійснено комплексне дослідження бренд-орієнтованого управління 

освітою, що визначається органами публічної влади у відповідних 

законодавчих та нормативно-правових документах, спрямовується на 

функціонування і розвиток закладу вищої освіти в умовах конкурентного 

середовища з огляду на потреби пошуку і застосування максимально 

ефективних інструментів для формування позитивного сприйняття закладів, 

тобто – бренду ЗВО. Оскільки значення брендингу в системі освіти буде 

щороку нарощуватися, що пов'язано з ростом ринку освітніх послуг - заклади 

будуть конкурентоспроможними тільки за наявності сильного бренду, який 

передбачає реалізацію регуляторних механізмів з боку держави задля 

збереження принципу належної конкуренції. З'ясовано, що бренд-орієнтоване 

управління пов’язане з такими  елементами системи управління вищою 

освітою: складниками, рівнями, стандартами освіти; освітніми програмами, 

кваліфікаціями; суб’єктами та учасниками освітнього процесу; нормативно-

правовими актами та ліцензійними умовами; органами управління в сфері 

освіти. До системи бренд-орієнтованого управління також включаються 

недержавні організації, громадські об'єднання, бізнес та органи влади 

регіонального рівня. Головними постулатами ефективного бренд-управління є 

відповідні цінності та пріоритет особистості. 

2. Визначено теоретичні засади бренд-орієнтованого управління освітою 

як сучасної системи поглядів на розвиток теорії публічного управління а саме – 

виокремлено основні цінності та принципи бренд-орієнтованого управління, 
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якими керуються суб'єкти управління вищою освітою – підвищення вимог 

споживачів; зростання самоідентифікації; зростання конкурентної боротьби; 

постійні зміни медіапростору. Розглянуто об'єкти бренд-орієнтованого 

управління – імідж бренду, репутація бренду, актуальність бренду, 

індивідуальність бренду, ефективність бренду, відносини з брендом, НПП ЗВО, 

матеріально-технічна база ЗВО. В залежності від класифікаційних ознак 

виділено різноманітні типи моделей брендингу – стратегія бренду-парасольки, 

стратегія Бренд-Ключ, 12 архетипів Юнга, стратегія бренду-піраміди. Доведено 

що робота з моделлю бренду допомагає керівництву ЗВО зрозуміти ставлення 

стейкхолдерів до ЗВО та його діяльності; модель надає інформацію про те, що 

має статися для досягнення цілей ЗВО, що надає перевагу над усіма 

конкурентами, особливо над тими, хто не працює з моделлю брендингу. 

Іншими словами, модель бренду змушує керівництво ЗВО детально вивчити 

свій бренд, галузь, конкурентів і цільову аудиторію. 

3. Уточнено понятійно-категоріальний апарат за обраним напрямом 

дослідження зокрема поняття бренд; брендинг; бренд-орієнтоване управління. 

Зокрема у кваліфікаційній роботі даються такі тлумачення: 

Бренд – це створена компанією ідентичність, яка відокремлює її від 

конкурентів та формує у свідомості споживачів позитивне сприйняття. 

Брендинг – це не тільки методи та способи певних дій (управління), а і 

самі дії, що пов'язані з брендом. 

Брендинг закладу освіти – це об'єктивна необхідність, технології, 

оволодівши якими ЗВО зможуть не тільки вижити у сучасних складних 

демографічних і економічних умовах, але й успішно конкурувати на ринку 

освітніх послуг. 

Бренд-орієнтоване управління – це стратегічний підхід до управління 

організацією, в якому акцент робиться на розвитку, підтримці та посиленні 

бренду як важливого активу та ресурсу компанії. 

Дається авторське визначення поняття бренд-орієнтоване управління 

вищою освітою – стратегічний підхід до управління закладами вищої освіти, 
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спрямований на створення, розвиток і підтримку сильного та впізнаваного 

бренду, який відображає їхні цінності, якість освіти, спеціалізацію, інновації та 

інші унікальні характеристики.  

4. З'ясовано сутність бренду та його значення в системі вищої освіти 

зокрема уточнено види бренду – товарний бренд, бренд послуг, корпоративний 

бренд, технологічний бренд, особистий бренд (персональний), внутрішній 

бренд (емплойер брендинг, внутрішній маркетинг), бренд територій, галузевий 

бренд (секторний, індустріальний), стартап бренд, освітній бренд. Узагальнено 

теорії, які використовуються в літературі про бренди ЗВО – теорії капіталу 

бренду та соціальні теорії вивчення брендів ЗВО, такі як теорія соціальної 

ідентичності, теорія соціального обміну, теорія соціальних репрезентацій і 

теорія спільноти брендів. Дається опис їх основних положень. Аналіз на основі 

вивчених теорій дав підстави для систематизації напрямків дослідження бренд-

орієнтованої діяльності ЗВО – підвищення задоволеності здобувачів, їхньої 

лояльності, довіри, та поведінки; залучення здобувачів освіти та утримання 

співробітників ЗВО; сприяння навчальному досвіду здобувачів ЗВО; 

вдосконалення ідентифікації здобувачів; зменшення диспропорції між ЗВО і 

очікуваннями здобувачів від бренду; підтримання конкурентної переваги ЗВО. 

5. Досліджено особливості розвитку державної політики управління 

системою вищої освіти на засадах бренд-орієнтованого підходу зокрема 

проаналізовано законодавчу та нормативно-правову базу і визначено вплив 

нормативно-правових актів на розвиток бренду ЗВО та системи вищої освіти 

України. Розглянуті: Стратегія розвитку вищої освіти в Україні на період 2022-

2032 років; Комунікаційна стратегія Міністерства освіти i науки України на 

2023-2030 роки та Проєкт Стратегії маркетингу послуг з вищої освіти на 

міжнародному освітньому рівні на період до 2025 року які слугують основою 

формування механізмів бренд-орієнтованого управління оскільки визначають 

конкретні заходи що сприяють підвищенню привабливості та впізнаваності 

бренду ЗВО. Висновком є те що державна політика щодо розвитку бренд-

орієнтованого управління в системі вищої освіти є ключовою для забезпечення 
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високої якості освіти, впровадження інновацій та залучення уваги до 

важливості ЗВО. Для досягнення цих цілей, держава може реалізувати наступні 

підходи та заходи – створення сприятливого середовища; фінансова підтримка; 

створення інфраструктури; моніторинг та оцінка; партнерство та співпраця; 

підтримка досліджень; професійна підготовка. 

6. Здійснено аналіз сучасного стану брендингу в системі вищої освіти 

України, виявлено основні тенденції його розвитку, особливості та чинники 

впливу на формування механізмів публічного управління вищою освітою 

зокрема виявлено умови, які важливо враховувати під час роботи над іміджем; 

проаналізовано ключові показники бренду закладу вищої освіти – цінності 

бренду ЗВО; легендування; міфологізація бренду; розвиток професійної 

культури науково-педагогічних працівників; атрибути бренду. 

7. Обґрунтовано організаційно-методичні підходи до формування бренд-

орієнтованої системи управління вищою освітою зокрема розкривається 

поняття фірмового стилю, який значно підвищує ефективність рекламної акції; 

логотипу як фірмового знаку організації; вибір фірмових кольорів; фірмові 

шрифти; розробка схеми макетування; слоган, тощо. 

8. Розроблено модель підготовки бренд-менеджерів у контексті 

підвищення конкурентоспроможності закладів вищої освіти. Вона складається з 

взаємопов'язаних компонентів: цільового, структурного (ієрархічний зв'язок 

функцій управління, діяльності та рівнів підготовки), змістовного (інтеграція 

змісту навчальних тем, розширення соціально-педагогічної складової змісту 

підготовки), технологічного (практико-орієнтовані і теоретико-дослідні 

технології) і результативного (готовність випускників до практичної, 

управлінської та дослідницької діяльності). Виділено принципи, які виступають 

концептуально-значимими при розробці моделі підготовкою: методологічні, що 

забезпечують цілісність, безперервність, багаторівневість і багатопрофільність 

підготовки; нормативні, що базуються на реалізації нормативних документів 

про освіту; технологічні, що визначають методи, засоби, прийоми і способи 

підготовки цих фахівців. Подальше впровадження в практику управління 
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вищою освітою розробленої моделі підготовки бренд-менеджерів, заснованої на 

системному підході, дає можливість для вдосконалення управління ЗВО в 

умовах конкуренції і дозволяє впливати на якість надання освітніх послуг. 

Розроблена концептуально-організаційна модель дає можливість комплексного 

впливу на механізми управління, включаючи ресурси, процес і результат. 
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