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У статті запропоновано підхід до комплек-
сного цілеспрямованого управління брендом 
сучасного ЗВО в контексті формування 
його конкурентних переваг. Визначено і сис-
тематизовано відповідно до наукової і освіт-
ньої складових частин діяльності ЗВО осно-
вні способи формування потужного бренду 
за критеріями Interbrand. Сформовано сис-
тему інструментів для вирішення комплексу 
завдань створення потужного бренду ЗВО, 
окреслено особливості їх застосування. 
Розроблено схему взаємодії представників 
вищого менеджменту ЗВО та його струк-
турних підрозділів, які задіяні в управлінні 
брендом, запропоновано схему розподілу 
між ними основних управлінських функцій. 
Отримані наукові результати поглиблю-
ють теоретико-методологічні засади 
брендингу щодо формування підходу до ціле-
спрямованого та ефективного управління 
брендом ЗВО в контексті забезпечення його 
конкурентних переваг і посилення позицій 
на вітчизняному і зарубіжних ринках науково-
освітніх послуг.
Ключові слова: брендинг ЗВО, критерії 
потужності бренду, конкурентні переваги, 
ринок науково-освітніх послуг, організаційні 
засади брендингу ЗВО.

В статье предложен подход к комплексному 
целенаправленному управлению брендом 

современного вуза в контексте форми-
рования его конкурентных преимуществ. 
Определены и систематизированы в соот-
ветствии с научной и образовательной 
составляющими деятельности вуза основ-
ные способы формирования мощного бренда 
по критериям Interbrand. Сформована 
система инструментов для решения ком-
плекса заданий создания сильного бренда 
вуза, очерчены особенности их применения. 
Разработана схема взаимодействия пред-
ставителей высшего менеджмента вуза и 
его структурных подразделений, которые 
задействованы в управлении брендом, пред-
ложена схема распределения между ними 
основных управленческих функций. Полу-
ченные научные результаты углубляют 
теоретико-методологические основы брен- 
динга касательно формирования подхода 
к целенаправленному и эффективному 
управлению брендом вуза в контексте обе-
спечения его конкурентных преимуществ и 
усиления позиций на отечественном и зару-
бежных рынках научно-образовательных 
услуг.
Ключевые слова: брендинг вуза, крите-
рии мощности бренда, конкурентные пре-
имущества, рынок научно-образовательных 
услуг, организационные основы брендинга 
вуза.

The intensification of competition in the market of scientific and educational services forces universities (higher education institutions in general) to search for 
tools and methods of forming and strengthening their competitive advantages. Practice shows that universities use marketing methods and tools that have 
proven their effectiveness in various areas of commercial and non-commercial areas. Branding is one of the most effective tools for forming and strengthen-
ing unique competitive advantages of universities in the market of scientific and educational services. Consequently, there arises the necessity of building 
an effective branding system for formation and implementation of universities’ competitive advantages in the market of scientific and educational services. 
The article develops principles and approaches to the purposeful brand management of the modern university for formation of its competitive advantages. 
The formation and strengthening of the brand of a modern university is offered by complying its actual characteristics to brand strength criteria. Based on 
the university’ field, its brand power/strength can be adequately assessed according to the Interbrand criteria. The main ways to ensure compliance of the 
actual brand characteristics with the defined criteria are investigated and systematized according to the scientific and educational components of the uni-
versity’ activity. A system of tools for creation a powerful university brand has been formed. Peculiarities of application of marketing methods and tools for 
extensive support of the university brand in the market of scientific and educational services are highlighted. The circle of representatives of the university 
top management and also its structural divisions which are involved in brand management is outlined. The scheme of their interaction and distribution of 
basic administrative functions between them is developed. The obtained results deepen the branding theoretical and methodological principles in terms of 
forming a purposeful and effective university’s brand management as a market-oriented tool to ensure its competitive advantages in domestic and foreign 
markets of scientific and educational services. Further research should be aimed at forming a methodological framework for the university’s brand manage-
ment by formalized procedures.
Key words: university branding, criteria of brand power, competitive advantages, market of scientific and educational services, organizational principles of 
university branding.

УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ В КОНТЕКСТІ ФОРМУВАННЯ  
КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ
BRAND MANAGEMENT IN THE CONTEXT OF FORMING COMPETITIVE 
ADVANTAGES OF A HIGHER EDUCATIONAL INSTITUTION

Постановка проблеми. Загострення конкурен-
ції на ринку науково-освітніх послуг інтенсифікує 
пошук університетами (закладами вищої освіти 
взагалі (ЗВО)) інструментів і методів формування 

й посилення їх конкурентних переваг. Практика 
свідчить про те, що університети все більшою 
мірою використовують методи та інструменти 
маркетингу, які довели свою ефективність у різних 
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галузях комерційної і некомерційної сфер. Одним 
з найбільш ефективних інструментів формування 
й посилення унікальних конкурентних переваг уні-
верситетів на ринку науково-освітніх послуг є брен-
динг. Потужний бренд формує лояльне ставлення 
економічних контрагентів та контактних аудиторій, 
забезпечує високу ефективність впливу марке-
тингових комунікацій на цільові аудиторії і меншу 
чутливість до маркетингових заходів конкурентів, 
викликає більшу довіру у партнерів з виконання 
грантових та інших проєктів (вітчизняних і міжна-
родних), що сприяє укладенню відповідних угод. 
З огляду на викладене для університетів актуалі-
зується проблема розбудови ефективної системи 
брендингу в контексті формування й реалізації їх 
конкурентних переваг на ринку науково-освітніх 
послуг.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика брендингу в контексті форму-
вання, посилення та реалізації конкурентних 
переваг університетів досліджувалась багатьма 
науковцями. О.В. Сорока, М.С. Кривцова [10] 
обґрунтовують доцільність застосування брен-
дингу для посилення конкурентних переваг ЗВО, 
досліджують особливості формування бренду 
ЗВО, окреслюють специфіку брендингу україн-
ських ЗВО. М.В. Алдошина, О.О. Стрижак [1] роз-
кривають особливості брендингу ЗВО на ринку 
освітніх послуг на прикладі ХНЕУ ім. С. Кузнеця, 
висвітлюють підходи до застосування для цього 
маркетингових інструментів. Проте в роботах  
[1; 10] головну увагу приділено освітній діяльності 
ЗВО і практично не враховано його наукову діяль-
ність, хоча сучасний університет – це насамперед 
науково-освітня установа. В роботі [2] розглянуто 
сучасні підходи до застосування інструментів і 
методів маркетингу у бренд-менеджменті органі-
зацій різних галузей діяльності, зокрема науково-
освітньої. А.О. Мельник, А.С. Сапян [8] дослі-
джують взаємозв’язок бренду та емоцій людини. 
Ними обґрунтовано, що формування потужного 
бренду потребує урахування цього взаємозв’язку. 
Г.П. Плисенко [9] аналізує еволюцію брендингу з 
позицій його впливу на формування конкурентних 
переваг ЗВО. Запропоновано авторську концеп-
цію брендингу ЗВО. О.В. Жегус, М.В. Михайлова, 
Г.Л. Чміль [3] розкривають сутність брендингу 
як маркетингової технології просування ЗВО на 
ринку науково-освітніх послуг. Визначено скла-
дові частини бренду ЗВО та окреслено їхню 
роль у формуванні конкурентних переваг ЗВО. 
С.В. Яцентюк [11] обґрунтовує концептуальний 
підхід до формування маркетингової стратегії 
брендингу в контексті визначення й посилення 
конкурентних переваг, а також забезпечення 
високої конкурентоспроможності сучасного ЗВО 
на національному і міжнародних ринках науково-
освітніх послуг. І.В. Ліганенко, А.С. Колісніченко [7] 

подають результати порівняльного аналізу моде-
лей вищої професійної освіти низки провідних 
країн світу. Ними розглянуто моделі бренду ЗВО 
європейських країн. Запропоновано рекомендації 
щодо вибору моделі бренду українських ЗВО, яка 
б ураховувала кращий світовий досвід. З цих пози-
цій розглянемо деякі напрями досліджень науков-
ців зарубіжних країн, що стосуються брендингу.

P. Clark, C. Chapleo, K. Suomi [12] дослідили 
вплив внутрішнього брендингу на ефективність 
стратегії ЗВО. Отримані результати базуються на 
аналізі глибинних інтерв’ю адміністративного пер-
соналу великого канадського університету, вони 
поглиблюють теоретико-прикладні засади управ-
ління брендом ЗВО. P. Maresova, J. Hruska, K. Kuca 
[16] аналізують досвід діяльності в соціальних 
мережах 10 кращих університетів світу (за рейтин-
гом QS). Зазначено її позитивний вплив на фор-
мування іміджу і бренду університетів. C. Dennis, 
S. Papagiannidis, E. Alamanos, M. Bourlakis [13] 
досліджують вплив прихильності до бренду на задо-
воленість, довіру та справедливість бренду ЗВО. 
Дослідження проводилось методом онлайн-опи-
тування студентів та недавніх випускників універ-
ситетів США. Polyorat, Kawpong, Preechapanyakul 
Walee [17] дослідили на прикладі Таїланду вплив 
індивідуальності (людських характеристик) бренду 
на бренд університету загалом. Вони доводять, що 
особистісні характеристики щирості та активності 
чинять значний вплив на університетську самобут-
ність та ідентифікацію. На противагу їм такі харак-
теристики, як престиж, привабливість, добросо-
вісність і космополітизм, такого впливу не чинять. 
Lingling, Wu, Fuli, Chen [15] пропонують підхід до 
застосування штучного інтелекту як технічної під-
тримки маркетингових інтегрованих комунікацій 
формування й просування бренду ЗВО.

Постановка завдання. Виконаний аналіз свід-
чить про те, що, незважаючи на глибоке опрацю-
вання вітчизняними і зарубіжними науковцями 
теоретико-прикладних засад брендингу ЗВО, про-
блема формування, посилення і реалізації на цій 
основі їх конкурентних переваг залишається неви-
рішеною. Наявні напрацювання переважно вирі-
шують окремі аспекти цієї проблеми, що не дає 
змогу цілеспрямовано управляти брендом ЗВО з 
позицій забезпечення їх конкурентних переваг на 
вітчизняному й зарубіжних ринках науково-освіт-
ніх послуг. Не вирішено питання взаємного узго-
дження завдань брендингу, критеріальної бази 
оцінки його ефективності, системи інструментів 
для її забезпечення, що розглядаються з пози-
цій підвищення конкурентоспроможності ЗВО на 
ринку науково-освітніх послуг.

Метою статті є розроблення підходу до комп-
лексного цілеспрямованого управління брендом 
сучасного ЗВО в контексті формування його кон-
курентних переваг.
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Виклад основного матеріалу дослідження. 
Досягнення зазначеної мети дослідження запро-
поновано виконувати у такій послідовності:

1) уточнення критеріальної бази оцінки потуж-
ності бренду ЗВО;

2) визначення способів забезпечення відповід-
ності фактичних характеристик бренду ЗВО визна-
ченим критеріям;

3) визначення системи інструментів для вирі-
шення комплексу завдань створення потужного 
бренду ЗВО;

4) визначення організаційних аспектів управ-
ління брендом ЗВО з позиції формування й реалі-
зації його конкурентних переваг.

Системний аналіз літературних джерел, у 
яких досліджено проблематику брендингу ЗВО 
[1–4; 7–13; 15–17], свідчить про те, що система 
критеріїв оцінки потужності/сили бренду повинна 
відображати специфіку діяльності ЗВО на ринку 
науково-освітніх послуг. Зокрема, вони пови-
нні враховувати ринкові позиції ЗВО й тенденції 
їх зміни як у ретроспективі, так і в поточному та 
майбутніх періодах. Вони також повинні врахо-
вувати тенденції до інтернаціоналізації науки та 
освіти, здатність як конкурувати з вітчизняними 
та за зарубіжними ЗВО, так і вступати з ними у 
партнерські відносини. Оскільки сучасний ЗВО 
є науково-освітньою установою, яка продукує 
і поширює (комерціалізує) нові науково-освітні 

знання, то оціночні критерії повинні відображати 
спроможність ЗВО юридично захищати свої про-
дукти інтелектуальної власності і комерціалізу-
вати їх. З цих позицій для оцінки потужності/сили 
бренду ЗВО доцільно використати критеріальну 
базу Interbrand. На рис. 1 подано відповідну сис-
тему критеріїв, яку запропоновано використову-
вати для оцінки бренду ЗВО.

Слід зазначити, що сучасний університет (ЗВО) 
є не лише елементом інноваційної інфраструк-
тури, що відповідає за кадрове забезпечення 
інноваційного процесу. У ньому генеруються нові 
фундаментальні та прикладні наукові знання, що 
є основою інноваційних розробок різної спрямо-
ваності. Знання розглядаються як сукупність упо-
рядкованих фактів і правил, необхідних і достат-
ніх для ефективного вирішення завдань у певній 
предметній галузі, вони є інтелектуальним това-
ром та об’єктом ринкового обміну. У дослідженні 
розглядаються наукові, техніко-технічні та профе-
сійні знання, зокрема знання щодо спеціальностей 
і форм навчання, його методичного забезпечення; 
фундаментальних і прикладних розробок науков-
ців ЗВО; організації наукового й навчального про-
цесу [4].

З цих позицій визначено і систематизовано 
основні способи забезпечення відповідності 
характеристик бренду ЗВО оціночним критеріям 
(табл. 1).

Рис. 1. Критерії потужності/сили бренду

Джерело: побудовано за даними [6, с. 274]
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Аналіз табл. 1 свідчить про те, що для забез-
печення відповідності характеристик бренду ЗВО 
зазначеним оціночним критеріям застосовуються 
інструменти й методи маркетингу знань [5; 14]. 
За їх допомогою вирішуються завдання щодо орі-
єнтації системи продукування наукових і освітніх 
знань на ті види, що з великою імовірністю будуть 
затребувані на ринку; формування й стимулю-
вання попиту на нові науково-освітні знання, що 
втілені у продуктах інтелектуальної власності, 
просування знань на національному і міжнарод-
них ринках; забезпечення актуальними знаннями 
системи прийняття рішень з управління брендом.

Для налагодження і підтримання взаємови-
гідних тривалих відносин з економічними контр-
агентами та контактними аудиторіями доцільним 
є застосування маркетингу партнерських відносин 
(партнерського маркетингу).

Для системної маркетингової підтримки брен- 
ду ЗВО на ринку науково-освітніх послуг слід 

застосовувати інструменти й методи освітнього 
маркетингу, маркетингу знань, інтернет-марке-
тингу (цифрового маркетингу), міжнародного 
маркетингу (на зарубіжних ринках). З урахуван-
ням рекомендацій [5] зроблено висновок, що для 
маркетингової підтримки бренду ЗВО дієвою є 
така концепція комплексу маркетингу 8Р: продукт 
(науковий, освітній, науково-освітній); ціна; про-
сування; збут; персонал ЗВО; процес надання 
науково-освітніх послуг (технології роботи пер-
соналу, інфраструктурне забезпечення послуг, 
культура обслуговування, комплексність обслуго-
вування, дотримання санітарно-гігієнічних норм 
тощо); фізичне оточення, в якому відбувається 
процес надання науково-освітніх послуг (примі-
щення і його інтер’єр, офісне та інше обладнання, 
одяг і вигляд персоналу ЗВО, оформлення сайту, 
сторінок ЗВО в соціальних мережах тощо); психо-
логічне сприйняття (відображає суб’єктивні фак-
тори сприйняття економічними контрагентами та 

Таблиця 1
Основні способи забезпечення відповідності характеристик бренда ЗВО  

критеріям його потужності/сили

Критерії Напрями діяльності ЗВО
Наука Освіта

1. Лідерство 
на ринку

Аналіз світових/галузевих тенденцій розвитку 
науки. Оцінка потенціалу розвитку наукової 
діяльності ЗВО у напрямі виявлених тенденцій за 
певними науковими сферами. Орієнтація системи 
продукування наукових знань ЗВО на найбільш 
перспективні їх види. Комерціалізація нових знань.

Поєднання наукової та освітньої 
діяльності. Впровадження нових 
актуальних релевантних наукових 
знань у освітній процес. Аналіз, відбір і 
впровадження ефективних перспективних 
форм та методів організації освітньої 
діяльності.

2. Тривала 
стабільність 
ринкових позицій

Моніторинг тенденцій розвитку ринку наукових 
знань і реагування на їх зміну шляхом 
внесення коректив у напрями наукових 
досліджень. Формування й підтримання системи 
взаємовигідних відносин з представниками 
науково-освітнього, виробничого, фінансового 
та інших секторів.

Моніторинг ринку освітніх послуг і 
внесення необхідних коректив у напрями, 
спеціальності та форми підготовки 
тощо. Підтримання взаємовигідних 
відносин з економічними контрагентами 
і контактними аудиторіями ринку освітніх 
послуг.

3. Можливість 
формування 
ринкових 
бар’єрів

Стимулювання формування потужних наукових 
шкіл. Постійна участь і перемоги у вітчизняних 
конкурсах наукових проєктів з виділеним 
фінансуванням. Проведення спільних досліджень 
з відомими вітчизняними і зарубіжними 
університетами, фірмами тощо. Отримання 
престижних міжнародних наукових грантів.

Сприяння входженню і зайняття високих 
позицій ЗВО в престижних національних 
та міжнародних рейтингах, входження 
до міжнародних асоціацій. Міжнародна 
акредитація освітніх програм, отримання 
престижних міжнародних освітніх грантів.

4. Здатність 
долати 
географічні 
і міжкультурні 
бар’єри

Викладання дисциплін мовами міжнародного спілкування, зокрема англійською. Залучення 
зарубіжних фахівців. Впровадження таких програм, як подвійний диплом, включений 
семестр, стажування. Модифікація ідентифікаторів бренду з позицій їх значущості, здатності 
запам’ятовуватися, привабливості тощо для представників цільових аудиторій, 
що презентують різні культури/субкультури та різні географічні регіони.

5. Позитивні 
тенденції 
розвитку

Зростання цитувань наукових публікацій 
співробітників у міжнародних науково-метричних 
базах. Видання їх монографій у провідних 
видавництвах світу. Зростання обсягів грантової 
та госпдоговірної наукової тематики.

Зростання контингенту студентів 
(вітчизняних і зарубіжних). Експансія ЗВО 
на національному та міжнародних ринках 
науково-освітніх послуг.

6. Маркетингова 
підтримка

Системна маркетингова діяльність спрямована на посилення позицій ЗВО на національному 
й міжнародних ринках (стратегічний та оперативний маркетинг).

7. Можливість 
юридичного 
захисту

Аналітичне забезпечення знаннями, що необхідні для виділення та юридичного захисту 
унікальних конкурентних переваг бренду ЗВО.
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контактними аудиторіями науково-освітніх послуг 
ЗВО, а також їх асоціації стосовно назви продукту 
і самого ЗВО, його символіки, фірмового стилю, 
бренду, іміджу, психологічного комфорту в процесі 
надання науково-освітніх продуктів і послуг).

Проте ефективне управління брендом ЗВО 
залежить не лише від маркетингових підрозді-
лів. Значною мірою воно залежить від потенціалу 
ЗВО, вибраної стратегії його розвитку, організацій-
ної структури управління, організаційної культури 
тощо. Управління цими факторами впливу пере-
буває у компетенції вищого менеджменту ЗВО і 
менеджменту його структурних підрозділів.

Узагальнюючи викладене, ми розробили схему 
взаємодії і розподілу основних функцій щодо 
управління брендом ЗВО між представниками 
його вищого менеджменту і задіяних у процесі 
управління підрозділів (табл. 2).

В табл. 1 введено такі умовні позначення:  
Р – прийняття управлінських рішень; І – інформа-
ційне забезпечення рішень; У – узгодження рішень; 
В – виконання рішень, К – контроль рішень.

Висновки з проведеного дослідження. 
Розроблено засади підходу до комплексного, 
цілеспрямованого управління брендом сучасного 
ЗВО в контексті формування його конкурентних 
переваг. Формування й посилення бренду ЗВО 
запропоновано вести шляхом приведення у від-
повідність його фактичних характеристик крите-
ріям потужності/сили бренду. Показано, що, вихо-
дячи зі специфіки діяльності ЗВО, потужність/
силу його бренду достатньо адекватно можемо 
оцінити за критеріями Interbrand. Визначено і 
систематизовано відповідно до наукової і освіт-
ньої складових частин діяльності ЗВО основні 
способи забезпечення відповідності фактичних 

Таблиця 2
Схема розподілу функцій з управління брендом ЗВО

Функції з управління брендом

Підрозділи та вищий менеджмент ЗВО
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Орієнтація системи продукування наукових знань на найбільш 
перспективні їх види У У Р, К І І В

Налагодження і підтримання взаємовигідних відносин з 
партнерами щодо виконання наукових досліджень і впровадження 
їх результатів

Р, К У У І У І В У

Актуалізація напрямів, спеціальностей, програм підготовки 
фахівців Р, К У У І  У В У

Впровадження ефективних та перспективних форм і методів 
організації освітньої діяльності У У Р, К І У В У

Налагодження і підтримання взаємовигідних відносин з 
партнерами з економічними контрагентами і контактними 
аудиторіями на ринку освітніх послуг

У У Р, К У У І В У

Розвиток інтелектуального капіталу персоналу і студентів ЗВО Р, К У У У І У І В У
Розвиток інноваційної корпоративної культури ЗВО Р, К У У У І У І В У
Орієнтація на досягнення високих позицій у престижних 
вітчизняних і міжнародних рейтингах ЗВО Р, К У У У І У У В

Орієнтація на міжнародну науково-освітню співпрацю У У У У У Р, К І В У
Експансія на вітчизняному і міжнародних ринках наукових послуг 
(публікаційна активність, цитування, зростання обсягів грантової 
і госпдоговірної тематики, зокрема міжнародної)

У У У І Р, К І В У

Експансія на вітчизняному і міжнародних ринках освітніх послуг 
(зростання контингенту студентів, академічний обмін, міжнародна 
акредитація освітніх програм тощо)

У У У І Р, К І В У

Системна маркетингова підтримка іміджу і бренду ЗВО, 
зокрема вибір, модифікація і просування ідентифікаторів бренду 
(у тому числі, значущих і привабливих для представників різних 
культур/субкультур і регіонів), іміджева реклама, PR, пропаганда

Р, К У І І В І В У У

Юридичний захист бренду ЗВО Р, К У І І У І І В
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характеристик його бренду визначеним критеріям. 
Сформовано систему інструментів для вирішення 
комплексу завдань створення потужного бренду 
ЗВО. Виділено особливості застосування методів 
та інструментів маркетингу для комплексної сис-
темної підтримки бренду ЗВО на ринку науково-
освітніх послуг. Окреслено коло представників 
вищого менеджменту ЗВО, а також його структур-
них підрозділів, які задіяні в управлінні брендом. 
Розроблено схему їх взаємодії і розподілу між 
ними основних управлінських функцій. Отримані 
результати поглиблюють теоретико-методоло-
гічні засади брендингу щодо формування підходу 
до цілеспрямованого та ефективного управління 
брендом ЗВО як ринково-орієнтованим інструмен-
том забезпечення його конкурентних переваг на 
вітчизняному й зарубіжних ринках науково-освіт-
ніх послуг.

Подальші дослідження мають бути спрямовані 
на формування методичної бази управління за 
формалізованими процедурами брендом ЗВО.
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