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Анотація: Для виведення концепції бренду університету проаналізовано різні 

підходи до розуміння бренду: фізіологічний, психологічний та маркетинговий. 

Процес формування бренду університету пропонується здійснювати в кілька 

етапів, які детально описано в доповіді. 
Ключові слова: бренд університету, концепція, інтелектуальна власність, 

формування, етапи  

Abstract: To derive the concept of the university brand, various approaches to 

understanding the brand were analyzed: physiological, psychological, and 

marketing. The process of forming the university brand is proposed to be carried out 

in several stages, which are described in detail in the report. 
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В даний час не існує загальноприйнятого визначення бренду 

університету. Щоб вивести концепцію, необхідно проаналізувати різні підходи  
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до розуміння бренду, яких в даний час існує кілька.  

1. Фізіологічний підхід визначає бренд як комплекс подразнюючих 

факторів, які в комплексі створюють певний образ об’єкту бренду в 

центральній нервовій системі споживача на основі безумовного рефлексу 

мішені.  

2. У психологічному підході під брендом розуміють суму всіх вражень і 

емоцій, які виникають у споживачів і користувачів з приводу функціональних 

переваг товару, бренд яких формується і пропонується.  

3. Маркетинговий підхід передбачає, що бренд - це спеціальне 

найменування і символ, призначений для ідентифікації товарів або послуг 

одного продавця і диференціації (відмінність) цих товарів (послуг) від 

аналогічних товарів (послуг) конкурентів.  

Таким чином, бренд університету можна розглядати як усталений імідж 

навчального закладу, що дозволяє йому мати конкурентні переваги на ринку 

освітніх послуг та залучати додатковий людський та фінансовий капітал. 

Розрізняють внутрішній і зовнішній образ навчального закладу. Внутрішній 

імідж формується у студентів, співробітників, випускників та викладачів. 

Зовнішній імідж як асоціації з вищим навчальним закладом формують 

партнери, органи державної влади, роботодавці, здобувачі, абітурієнти. 

Процес формування бренду університету пропонується здійснювати в 

декілька етапів.  

Етап 1. Позиціонування. На цьому етапі університетський бренд 

поміщається у свідомість споживачів по відношенню до конкурентів. Для 

університету важливими складовими позиціонування можуть бути: довіра 

(відповідність між очікуваннями споживачів і фактичним становищем 

університету), цінність (передбачувані вигоди для споживачів), придатність 

(сильні сторони університету) і стійкість (період часу, протягом якого позиція 

може зберігатися). Позиціонування використовується як основа для побудови 

комунікації та стратегія розвитку бренду.  
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Етап 2. Формування індивідуальних рис бренду. Місія, цінності, ключові 

компетенції, філософія, імідж та корпоративна культура розглядаються як 

індивідуальні риси. Місія розуміється як спільна мета, сенс існування 

університету. Сформульована місія підвищує шанси на успіх, узгоджує 

інтереси всіх осіб, пов'язаних з навчальним закладом. Цінності відображають 

основні принципи життєдіяльності університету та закріплені у внутрішніх 

положеннях навчального закладу. Філософія університету являє собою система 

цінностей і смислів, відповідно до яких університет здійснює свою діяльність. 

Філософія включає в себе місію, цінності та компетенції факультету. Філософія 

університету ґрунтується на системі поглядів керівників. Зображення 

розглядається як узагальнений портрет університету, система уявлень про 

бренд. Відмінною рисою корпоративної культури університету є тісний зв'язок 

між репутацією та іміджом.  

Етап 3. Створення атрибутів бренду. До атрибутів бренду університету 

належать: історія університету, логотип, єдиний фірмовий стиль, сайт. Історія 

бренду включає в себе реальні події та легенди, які можуть надати емоційне 

забарвлення бренду університету. Існує безліч реальних історій і міфів, 

пов'язаних з відомими брендами навчальних закладів, які привертають увагу 

споживачів і громадськості. Логотип як емблема університету повинен бути 

сучасним і таким, що запам'ятовується. Єдиний фірмовий стиль сприяє 

формування корпоративної культури навчального закладу, що відрізняє його 

від університетів-конкурентів.  

Етап 4. Бренд-менеджмент. Розвиток бренду університету вимагає 

постійної уваги з боку різних фахівців. Бренд-менеджмент дозволяє управляти 

активами бренду, покращувати і примножувати його капітал. Результати 

ефективного управління брендом: вищі продажі та ціни, ніж у конкурентів; 

можливість мінімізувати витрати на просування; стійкість у кризових 

ситуаціях; Зміцнення корпоративної культури. Бренд-менеджмент також 

спрямований на формування лояльності споживачів. Можна зробити певне 
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припущення, що показниками лояльності до бренду університету є наступні: 

висока конкуренція за бюджетні та «платні» місця; злагодженість 

студентського колективу; кількість випускників, які бажають вступити на 

магістерські та докторські програми; ступінь задоволеності університетом.  

Етап 5. Просування бренду. Просування бренду здійснюється за 

допомогою вибору каналів комунікації та методів просування, яке відбувається 

відповідно до специфіки позиціонування та цільової аудиторії. Головною 

відмінною рисою просування бренду університету є одночасна діяльність на 

двох ринках - ринку освітніх послуг і ринку праці. Університет надає 

споживачам два види товарів: різноманітні освітні програми – на ринку освітніх 

послуг та кваліфікованих випускників – на ринку праці. Тому потрібно 

просувати як освітні програми, так і самих випускників. 
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