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БРЕНД ЯК ОДНА З ОСНОВНИХ СКЛАДОВИХ РОЗВИТКУ 

ВИЩОГО НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ 

 

Роль бренду в освітньому середовищі надзвичайно важлива, адже він 

доносить максимум корисної інформації та гарантує стабільну якість і 

асортимент освітніх послуг; створює стабільні та довгострокові позитивні 

відносини зі споживачем (лояльність); відображає систему цінностей, 

традицій, стандартів університету. 

Проаналізувавши різні погляди на поняття "бренд" та виокремивши 

основні елементи цієї дефініції, можна сказати, що бренд - це сукупність 

властивостей та особливих атрибутів продукту, які створюють враження 

про нього як про стабільний, іміджевий, довговічний, що виникає у 

свідомості цільової аудиторії на основі стереотипів і особистого досвіду. 

Бренд може впливати на споживача з кількох боків: 

1) з функціональної точки зору, надаючи певну інформацію про 

продукт, його характеристики та виробника; 

2) емоційно-психологічної, будучи сукупністю вражень, бренд 

дозволяє споживачеві легко і приємно вибирати товар; стверджувати свої 

життєві цінності, передаючи свою індивідуальність; успішно взаємодіяти 

зі значущою соціальною групою. Таким чином, переконання та 

упередження у виборі бренду створюють відчуття  упередження у виборі 

бренду створюють відчуття стабільності та солідності свого місця в 

сучасному світі; 

3) з економічної точки зору, будучи засобом задоволення потреб і 

бажань споживачів, бренд дозволяє виробникам продавати свої товари за 



вищими, преміальними цінами, розраховувати на регулярні покупки від 

лояльних споживачів; утримувати кожного споживача в умовах 

підвищеної конкуренції; утримувати основну частину своїх продажів; і 

посилення конкуренції; зберегти основну частину своїх клієнтів при 

погіршенні ринкових умов; та погіршення ринкової кон'юнктури; легше і 

швидше подолати наслідки  криза в країні, галузі або на підприємстві; 

4) культурний, будучи "нематеріальним активом" бренду, що 

відображає систему цінностей, традицій і норм, що розділяються цільовим 

сегментом споживачів і компанією-виробником. [1] 

До специфічних особливостей освітніх послуг належать: сезонність, 

необхідність ліцензування, відносна тривалість виконання, відносно 

молодий вік споживачів освітніх послуг, ефективність та залежність 

результатів від умов праці та подальшого життя випускників, 

конкурентний характер (ця ознака проявляється переважно у більшості 

державних вищих навчальних закладів) тощо.  

Університети повинні захищати конкурентоспроможність, 

впроваджувати інновації в управлінні та досягати стандартів якості. У 

нинішніх умовах неможливо обійтися без маркетингу, а саме маркетингу 

освітніх послуг. Освітні бренди, як правило, формуються історично, але 

дії, спрямовані на підвищення конкурентоспроможності навчального 

закладу, мають великий вплив на цей процес. [2] 

Під маркетингом освітніх послуг розуміють науково-практичну 

дисципліну, яка вивчає і формує філософію, стратегію і тактику 

цивілізованої поведінки і взаємодії суб'єктів ринку освітніх послуг, які 

виробляють (надають), продають (надають), купують (купують) і 

споживають освітні та супутні їм послуги.  

Виділяють наступні функції маркетингу освітніх послуг: 

- дослідження та прогнозування кон'юнктури ринку освітніх послуг 

послуги; 

- ціноутворення; 



- визначення якості та асортименту освітніх послуг; 

- вивчення споживачів; 

- комунікаційна діяльність; 

- просування та реалізація освітніх послуг.[3] 

Важливим інструментом маркетингу освітніх послуг є брендинг. 

Брендинг навчального закладу - це сукупність прийомів, способів і методів 

створення бренду університету та його подальшого просування. 

Специфіка бренду вищих навчальних закладів забезпечує лояльність 

споживачів, забезпечення бюджетного фінансування та притоку 

додаткових  

інвестицій, виключення з числа конкурентів, стабільність міжнародних 

зв'язків, високу конкуренцію, зацікавленість роботодавців у випускниках 

університету.[4] 

У висновку можна сказати, що роль бренду для освітнього 

середовища надзвичайно важлива, адже він доносить максимум корисної 

інформації та гарантує стабільну якість і асортимент освітніх послуг; 

створює стабільний, довгостроковий і позитивний асортимент освітніх 

послуг; створює стабільні, довгострокові, позитивні відносини зі 

споживачем (лояльність); відображає систему цінностей, традицій і 

відносини зі споживачем (лояльність); відображає систему цінностей, 

традицій та стандартів університету. стандартів університету. 
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