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ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОГО БРЕНДУ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ ЯК
ВАГОМИЙ ЧИННИК ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ ЇХ СТЕЙКХОЛДЕРІВ

В  умовах  тотальної  інформатизації  економіки  стейкхолдери  закладів  вищої
освіти стають більш інформованими, а, отже, чутливішими і в кінцевому підсумку їх
очікування зростають. За таких умов формування і підтримка їх ефективного бренду
має першочергове значення. Без цього заклади вищої освіти при плануванні власної
діяльності орієнтуються на такі мінливі чинники, як ціни, тенденції, макроекономічні
явища тощо, що заважають встановленню довгострокової комунікації між ринком та
закладом вищої освіти.

Нові  підходи  до  розподілу  державних  місць  чітко  продемонстрували,  що  в
перспективі  зможуть «вижити» лише ті  заклади вищої  освіти,  які  здатні  створити
ефективні  бренди  з  високим  рівнем  лояльності  (поінформованості)  потенційних
споживачів  по  відношенню  до  них.  Цьому  має  сприяти  реалізація  комплексу
маркетингових заходів, адже цінність бренду не виникає сама по собі, а створюється
протягом  певного  часу  за  допомогою  систематичного   розвитку  останнього,  який
психологічно «прив'язує» споживача до нього. 

Значення бренду в освіті теж має бути спрямоване в першу чергу на формування
оригінального образу закладу освіти. Як вважають окремі науковці, основною метою
брендингу для закладу вищої освіти є «індивідуалізація пропонованого продукту або
освітньої  послуги  на  ринку  та  сприяння  споживачам  в  ідентифікації  її  як  чогось
відмінного від інших, кращого, особливого, унікального, неповторного» [1].

Процес  управління  брендом  (брендинг)  закладу  вищої  освіти  пов’язаний  із
рядом  процедур:  визначення  назви,  розробка  логотипу,  фірмових  шрифтів,
специфічних  фраз,  прийняття  дизайнерських  рішень  стосовно  кольору  та  форми
логотипу тощо. Важливим для закладу вищої освіти у цьому контексті можна вважати
відповідну  інформаційну  підтримку  бренду  на  ринку,  адже  бренд  –  це  не  лише
візуальні та вербальні комунікаційні фактори, але й репутація закладу вищої освіти на
ринку,  яка залежить від історії  відносин із  усіма його стейкхолдерами та в першу
чергу  споживачами  освітніх  послуг.  Варто  зазначити,  що  зміст,  вкладений
розробниками у дизайнерські рішення, не повинен суперечити змісту різноманітних
комунікаційних рішень, що транслюються закладом вищої освіти на ринку.

Брендинг дозволяє закладам вищої освіти отримати ряд переваг: підвищується
лояльність  потенційних здобувачів  вищої освіти по відношенню до закладу вищої
освіти; збільшується кількість здобувачів вищої освіти із високими балами по ЗНО,
що дозволяє отримати більшу кількість державних місць; збільшується комплектація
груп;  збільшується  обсяг  державного  фінансування;  підвищується  ймовірність
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отримання  позабюджетних  коштів  за  рахунок  збільшення  кількості  бажаючих
навчатись  на  платній  формі;  розширюються  можливості   поглибленої  співпраці  з
потенційними працедавцями, дослідницьким організаціями; збільшується ймовірність
розширення міжнародної співпраці [2, c. 158]. 

Бренд відноситься до нематеріальних активів закладу вищої освіти, який може
суттєво  збільшувати  її  ринкову  вартість  та  є  складовою  його  унікальних
довгострокових  конкурентних  переваг.  Створення  бренду  може  вимагати  значних
капітальних  і  інтелектуальних  інвестицій,  в  той  же  час  сам  бренд  є  активом  із
необмеженим терміном використання. 

Бренд формує імідж закладу вищої освіти за рахунок асоціативних елементів, що
виникають у свідомості споживачів, та є запорукою якості освітніх послуг. Оскільки
будь-який заклад освіти існує не ізольовано, а у взаємодії із середовищем, то саме
завдяки  брендингу  продуцент  послуг  має  можливість  впливати  на  їх  покупців
(цільову аудиторію), тобто змінювати їх поведінку у напрямку, вигідному для закладу
вищої освіти. 

Цінність  бренду закладу вищої  освіти  формується  під  впливом комплексного
оцінювання  унікальних  властивостей  продуктів  освітньої  діяльності  і  особистих
висновків  покупців  (споживачів)  освітніх  послуг  і  насамперед  буде  визначатися
шляхом  оцінювання  вигод  від  придбання  брендованого  продукту.  Для  кожного
фрагменту освітнього ринку перелік вигод буде дещо відрізнятися.

Коли потенційні здобувачі освіти обирають заклад вищої освіти, вони фактично
обирають своє майбутнє, оскільки вирішують, назва якого закладу вищої освіти буде
в їх резюме, і де вони будуть спілкуватися з майбутніми професіоналами. Тому вони
обирають  заклад  вищої  освіти,  який  забезпечить  їм  найкращу  основу  для
професійного  зростання.  Для  багатьох  здобувачів  освіти  це  означає  вибір  закладу
вищої освіти, що має найкращу академічну репутацію.

Основна  мета  брендингу  закладів  вищої  освіти  полягає  насамперед  у
персоніфікації  освітніх  продуктів  і  послуг.  У  конкурентних  умовах  створення
сильного бренду дає закладу вищої освіти такі переваги: створює бар'єри входження
на ринок для нових конкурентів; полегшує закладу вищої освіти вихід на нові цільові
ринки;  дає додатковий час для протидії  ринковим загрозам;  дозволяє  позиціювати
власні освітні продукти як унікальну пропозицію; забезпечує лояльність споживачів
навіть при вищих середньо ринкових цінах на освітні послуги; дозволяє підвищити
ймовірність формування у споживачів позитивного рішення про вибір закладу вищої
освіти;  забезпечує  формування  корпоративної  культури,  сприяє  привабленню
найбільш кваліфікованих науковців.

Сутність  позиції  бренду  залежить  від  таких  факторів:  природи  послугових
продуктів, сили конкуруючих брендів, сприйняття клієнта тощо. При цьому важливо
правильно вибрати ім’я бренду, що «стає центром ідентичності бренду ... це складова
частина  марки,  а  саме:  буква,  слово,  група  слів  або  букв,  які  мають  звукове
вираження»  [3,  c.  34].  До  його  розробки  необхідно  підходити  комплексно,  у
відповідності  з  законами  семонеміки,  враховуючи  фактори,  що  пов’язані  з
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маркетинговими  комунікаціями.  Назви  закладів  вищої  освіти  не  підпадають  під
використання  комерціалізованих  маркетингових  прийомів,  оскільки  ці  організації
більше  тяжіють  до  сфери  публічного  управління  та  їх  діяльність  орієнтована  на
широке коло внутрішніх та зовнішніх стейкхолдерів різного віку, професій, статусу
тощо,  що  виключає  застосування  підходів,  спрямованих  на  якусь  певну  групу
стейкхолдерів. 

У західній термінології вибір назви бренду тісно пов’язаний із такими поняттями
як   айдентика,  неймінг,  семонеміка,  брендбук,  стайлбук  тощо.  Самим  ємким  за
змістом  є  поняття   айдентики,  що  складається  із  декількох  основних  елементів:
логотипу, фірмового стилю, брендбуку.

Особливу  роль  у  брендингу  відіграє  слоган  –  «енергетика»  бренду,  його
«філософія»,  що міститься  у  короткій  назві.  Дослідження  слоганів  закладів  вищої
освіти України дозволили виокремити такі  основні підходи стосовно вибору ними
цього елементу брендової символіки: підкреслюють у цілому значення освіти (знань),
а  також   певного  напрямку  освіти  (знань)  в  житті  людини  (суспільства);
підкреслюють конкурентні переваги закладу вищої освіти на ринку освітніх послуг;
розкривають  місію  закладу  вищої  освіти;  окреслюють  специфічні  підходи  до
організації освітньої діяльності.

Колір – це теж інформація, яка закодована за допомогою системи хвиль певної
довжини  і  сприймається  контактною  аудиторією  організації  через  очі  та  шкіру.
Використання  правильно  підібраної  кольорової  гами  дозволяє  привабити  увагу  і
сформувати  образ  організації  через  психологічний  вплив  на  людей.  При  підборі
кольорів  брендової  символіки  закладів  вищої  освіти необхідно  керуватись  такими
рекомендаціями: повинен відповідати специфіці цільової  аудиторії,  на задоволення
потреб  якої  націлена  діяльність  закладу вищої  освіти;  має  відображати філософію
діяльності закладу вищої освіти, зміст його ідей, історію та стратегію розвитку тощо,
тобто не заперечувати, а підсилювати базові цінності, на яких ґрунтується діяльність
закладу  вищої  освіти;  бажано  забезпечити  взаємозв’язок  кольору  із  іншими
складовими  брендової  символіки  закладу  вищої  освіти,  зокрема  логотипом  і
слоганом;  не  потрібно  наслідувати  «ідеальну»   колірну  гаму  успішних  на  ринку
закладів вищої освіти, варто знайти свій, відмінний від інших стиль.    

Внутрішньо  корпоративного  виданням,  орієнтованим  на  внутрішніх
стейкхолдерів закладу вищої освіти, що має безпосереднє  відношення до управління
брендом і роботі з ним, є бренд-бук. У цьому документі визначені базові принципи
комунікування  із  зовнішніми  та  внутрішніми  стейкхолдерами  організації  через
візуальну  ідентифікацію  бренду.  Він  дозволяє  встановити  сприятливі  умови  для
перманентного  використання  типографіки,  кольорів  та  логотипів  бренду,  тобто
забезпечити  сумісність  візуальних  елементів;  створити  умови  для  використання
елементів  брендової  символіки;  підвищити  прозорість  місії  бренду  для  цільової
аудиторії;  послідовність  у  застосуванні  асоціацій  та  образів,  на  яких  ґрунтується
концепція бренду.
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Бренд  ідентифікує  освітні  послуги  із  їх  продуцентом,  формує  імідж  та  є
запорукою їх якості. Оскільки будь-який заклад вищої освіти існує у тісній взаємодії
із  середовищем,  то  саме  завдяки  брендингу  він  має  можливість  впливати  як  на
споживачів  освітніх послуг (реальних та  потенційних),  так  і  їх  спонсорів  (цільову
аудиторію бренду), а також інших своїх стейкхолдерів, тобто змінювати їх поведінку
у напрямку, вигідному для організації. 
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ЧИННИКИ ВИБОРУ ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ 
В КОНТЕКСТІ МАРКЕТИНГУ

Про освіту є відомий вислів: «Знати хочуть багато, здобувати знання - не всі».
Велика  частка  абітурієнтів  в  Україні  обирають  навчання  у  закладах  саме  вищої
освіти, проте пріоритети змінюються, і вибір не завжди означає зацівленість в процесі
навчання.  Зміни  законодавства,  наукового-педагогічного  колективу,  умови  вступу,
трансформації  спеціальностей  та  спеціалізацій,  ринку  праці,  зростання  кількості
абітурієнтів,  які  роблять  усвідомлений  вибір  –  усі  ці  чинники  є  вагомими  для
врахування перспектив та розвитку освіти. 

За  результатами  Консолідованого  рейтингу  2019  Освіта.ua,  що  охоплює  240
закладів  вищої  освіти  та  використовує  рейтинги університетів  «Топ-200 Україна»,
«Scopus»  та  «Бал  ЗНО  на  контракт»,  лідерами  є:  1.  Київський  національний
університет ім. Шевченка (3-й рік поспіль). 2. Київський політехнічний інститут ім.
Ігоря  Сікорського.  3.  Харківський  національний  університет  ім.  Каразіна.  4.
Національний  університет  ім.  І.Франка.  5-6.  Національний  університет  ім.  О.О.
Богомольця,  Національний  університет  «Києво-Могилянська  академія».  7.
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