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Янчева Л. М., Жегус О. В., Михайлова М. В. Брендинг як інструмент формування привабливості  
закладу вищої освіти в умовах сучасних викликів

У статті охарактеризовано чинники, що зумовлюють нові виклики для закладів вищої освіти (ЗВО). Установлено, що в умовах сьогоденних ви-
кликів ЗВО для забезпечення стабільного функціонування та подальшого розвитку необхідно спрямовувати зусилля на стимулювання попиту на 
освітні продукти. Обґрунтовано, що в умовах гострої конкурентної боротьби кращі можливості для подальшого розвитку отримають заклади 
вищої освіти, які покращать свою привабливість для абітурієнтів і на цій основі забезпечать необхідний обсяг набору студентів. Ефективним 
інструментом формування привабливості закладу вищої освіти є брендинг. З метою узагальнення вітчизняної практики брендингу як інстру-
менту формування привабливості ЗВО в умовах сучасних викликів проведено дослідження провідних університетів України. Результати прове-
деного аналізу вказують на те, що бренд більшості закладів сформувався під впливом історії їх розвитку та традицій, галузевої приналежності 
та слабо відображає концептуальні особливості освітніх продуктів та концепції підготовки фахівців. Для адаптації до нових викликів закладам 
вищої освіти необхідно здійснювати ребрендинг для посилення своєї впізнаваності та виділення серед конкурентів. Для цього запропоновано 
структурно-логічну схему етапів процесу ребрендингу, розроблено методичний підхід бального оцінювання складових бренду та інструмента-
рій прийняття управлінських рішень за кожною з них. У результаті успішного ребрендингу посиляться ціннісні характеристики пропонованих 
послуг, покращиться імідж ЗВО та підвищиться його привабливість для абітурієнтів, що надасть йому конкурентні переваги та дозволить 
вирішити складні завдання, пов’язані зі збільшенням обсягу набору студентів.
Ключові слова: заклад вищої освіти, маркетинг послуг вищої освіти, брендинг закладу вищої освіти, фірмовий стиль заклад вищої освіти, імідж 
закладу вищої освіти.
DOI: https://doi.org/10.32983/2222-4459-2020-6-358-366
Рис.: 3. Табл.: 1. Формул: 2. Бібл.: 14.
Янчева Ліана Миколаївна – кандидат економічних наук, професор, перший проректор, Харківський державний університет харчування та тор-
гівлі (вул. Клочківська, 333, Харків, 61051, Україна)
E-mail: D64.088.02@gmail.com
ORCID: http://orcid.org/0000-0003-1231-531X
Жегус Олена Валентинівна – доктор економічних наук, доцент, професор кафедри маркетингу і комерційної діяльності, Харківський державний 
університет харчування та торгівлі (вул. Клочківська, 333, Харків, 61051, Україна)
E-mail: elena.jegus@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-3318-4646
Researcher ID: http://www.researcherid.com/N-2674-2018
Михайлова Марія Володимирівна – кандидат економічних наук, доцент, доцент кафедри маркетингу і комерційної діяльності, Харківський дер-
жавний університет харчування та торгівлі (вул. Клочківська, 333, Харків, 61051, Україна)
E-mail: mvmykhailova@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-1700-4687
Researcher ID: http://www.researcherid.com/rid/I-7219-2018

УДК 658.8:378
JEL: I23; M31; M37

Янчева Л. Н., Жегус Е. В., Михайлова М. В. Брендинг как инструмент формирования привлекательности высшего учебного заведения  
в условиях современных вызовов

В статье охарактеризованы факторы, обусловливающие новые вызовы для высших учебных заведений. Обосновано, что в условиях острой кон-
курентной борьбы лучшие возможности для дальнейшего развития получат вузы, которые улучшат свою привлекательность для абитуриен-
тов и на этой основе обеспечат необходимый объем набора студентов. Эффективным инструментом формирования привлекательности вуза 
является брендинг. Результаты проведенного анализа отечественной практики брендинга указывают на то, что бренд большинства вузов 
сформировался под влиянием истории их развития и традиций, отраслевой принадлежности и слабо отражает концептуальные особенности 
образовательных продуктов и концепции подготовки специалистов. С целью адаптации к новым вызовам учреждениям высшего образования 
необходимо осуществлять ребрендинг для усиления своей узнаваемости и выделения среди конкурентов. Для этого предложена структурно-ло-
гическая схема этапов процесса ребрендинга, разработан методический подход, выражающийся в балльном оценивании составляющих бренда, 
и инструментарий принятия управленческих решений по каждой из них. В результате успешного ребрендинга улучшится имидж вуза и привле-
кательность для абитуриентов, что повысит его конкурентные преимущества и позволит решить сложные задачи, связанные с увеличением 
объема набора студентов.
Ключевые слова: высшие учебные заведения, маркетинг услуг высшего образования, брендинг высшего учебного заведения, фирменный стиль 
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Yancheva L. М., Zhehus O. V., Mikhailova M. V. Branding as an Instrument for Creating the Attractiveness of Higher Education Institution  
in Today’s Challenges

The article characterizes the factors that cause new challenges for higher education institutions. It is substantiated that in the conditions of intense competition, 
the best opportunities for further development will be given to the higher education institutions, which will improve their attractiveness to applicants and on 
this basis will provide the necessary amount of student recruitment. Branding is an effective instrument for forming the attractiveness of a higher education 
institution. The results of the carried out analysis of the national branding practice indicate that the brand of most higher education institutions is formed under 
the influence of the history of their development and traditions, industry affiliation and poorly reflects the conceptual features of educational products and the 
conception of training specialists. In order to adapt to the new challenges, higher education institutions need to implement rebranding to increase their recog-
nition and to stand out against competitors. To do this, a structural and logical scheme of the stages of the rebranding process is proposed, also a methodical 
approach is developed, expressed in the point-scoring assessment of components of the brand, and the instrumentarium of decision-making for each of them. 
As a result of successful rebranding, the image of the higher education institution and its attractiveness for applicants will improve, which will increase its com-
petitive advantages, allowing to solve the complex problems associated with increasing the number of students.
Keywords: higher education institutions, marketing of higher education services, branding of higher education institution, corporate style of higher education 
institution, image of higher education institutions.
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Складність умов функціонування ЗВО зумов-
лена суттєвими диспропорціями попиту та 
пропозиції на ринку послуг вищої освіти, що 

зумовлює конкуренцію між університетами. За пе-
ріод 1990–2000 рр. кількість ЗВО ІІІ–ІV рівнів акре-
дитації збільшилася більше, ніж у два рази (рис. 1а),  
а кількість студентів – тільки на 60% (рис. 1б). За на-
ступні 10 років процеси розвитку тривали, і станом 
на 2010/11 н. р. в Україні функціонувало 349 ЗВО,  
в яких навчалися майже 2130 тис. осіб. Протягом 
2011–2019 рр. продовжилася тенденція зменшен-
ня попиту на послуги вищої освіти (на 40%). Так, у 
2019/20 н. р. у 281 ЗВО навчається лише 1266 тис. 
осіб. В умовах суттєвого перевищення пропозиції по-
слуг вищої освіти над попитом ключовою проблемою 
для ЗВО є формування контингенту студентів.

В умовах запровадження нових правил фі-
нансування ЗВО завдання збільшення контингенту 

студентів набуває стратегічного значення. З 2020 р. 
фінансування ЗВО здійснюється за формулою, де уні-
верситети з кращими результатами діяльності отри-
мують більше фінансування порівняно із бюджетом 
минулого року. Вирішальними критеріями визначення 
обсягу фінансування ЗВО поряд з позиціями в міжна-
родних рейтингах та обсягами коштів на дослідження 
є масштаб університету, а також контингент студентів.  
У МОН України наголошено, що університети з кон-
тингентом до 1000 студентів будуть отримувати менше, 
а ті виші, де навчається 3, 5 і 10 тисяч студентів, – на-
впаки, отримуватимуть більше [2]. Посилення ринко-
вих механізмів у сфері вищої освіти, зокрема конку-
ренції, зумовлює активізацію маркетингової діяльності 
ЗВО і спрямування зусиль на залучення абітурієнтів.

Оцінюючи перспективи набору на 2020/21 н. р.,  
слід зазначити, що існують і певні загрози, з’яв ля ються 
нові можливості, що пов’язані як з подіями в країні, 
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Рис. 1а. Динаміка кількості ЗВО в Україні, од. Рис. 1б. Динаміка кількості здобувачів освіти у ЗВО  
в Україні, тис. ос.

Джерело: складено за даними Державної служби статистики України [6].

так і у світі. Глобальна проблема боротьби з панде-
мією спричинила нові виклики в усіх сферах, у т. ч.  
у сфері вищої освіти. Це зумовлює необхідність вияв-
лення сигналів змін, у відповідь на які мають невід-
кладно прийматися інноваційні управлінські рішення. 

Поява певних можливостей зростання ринку 
послуг вищої освіти обумовлена закриттям 
кордонів, оскільки абітурієнти, які планували 

подовжити навчання за кордоном, будуть обирати ві-
тчизняні ЗВО. Крім того, ускладнення умов навчання. 
Таким чином, зменшується міграція молоді, а саме: 
потенційних студентів вітчизняних ЗВО, що може 
привести до збільшення попиту на послуги вищої 
освіти. За таких умов доцільно сформувати механіз-
ми переводу та зарахування досягнень студентів, які 
навчалися в іноземних вишах і бажають продовжити 
навчання у ЗВО України; провести широкомасштаб-
ну рекламно-інформаційну кампанію та привернути 
увагу потенційних абітурієнтів і студентів до переваг 
здобуття вищої освіти у тому чи іншому ЗВО.

Позитивних сподівань надає також і факт збіль-
шення на 30 тис. осіб у 2019/20 н. р. порівняно з по-
переднім роком чисельності випускників закладів 
загальної середньої освіти, яка сягне 198 тис. осіб. 
Проте існує і певна загроза, яка зумовлена ймовірніс-
тю зростання чисельності випускників, які можуть 
не набрати необхідної кількості балів під час прохо-
дження ЗНО. Оскільки з початком карантину учні на-
вчалися дистанційно, якість підготовки може знизи-
тися, що зумовлено відсутністю досвіду шкіл до такої 
форми навчання та учнів до самостійної роботи.

Завадою зростання попиту на спеціальності за 
низкою галузей знань (культура та мистецтво, гума-
нітарні науки, соціальні та поведінкові науки, жур-
налістика, управління та адміністрування, право, ін-
формаційні технології, архітектура та будівництво, 
ветеринарна медицина, охорона здоров’я, сфера 
обслуговування, транспорт, публічне управління та 
адміністрування, міжнародні відносини) стане зро-

стання вартості навчання внаслідок запровадження 
індикативної собівартості [4]. За попередніми розра-
хунками, вартість навчання за освітньо-кваліфікацій-
ним рівнем «бакалавр» перевищить 20–22 тис. грн на 
рік, а за освітньо-кваліфікаційним рівнем «магістр» –  
25 тис. грн. В умовах падіння платоспроможності на-
селення з причин зростання безробіття, втрати до-
ходів у зв’язку з призупиненням діяльності малого 
та середнього бізнесу, зростанням заборгованості по 
виплатах заробітної плати підвищення вартості на-
вчання спричинить збільшення попиту абітурієнтів 
на спеціальності інших галузей знань, де вартість на-
вчання буде нижчою. 

В умовах викликів сьогодення ЗВО для забез-
печення стабільного функціонування та подальшого 
розвитку необхідно спрямувати зусилля на збільшен-
ні контингенту студенті та утриманні наявного на-
уково-педагогічного потенціалу. 

Слід відзначити, що на фоні впровадження ін-
дикативної собівартості навчання урівнюють-
ся умови ціноутворення у вітчизняних ЗВО, 

тому методи цінової конкуренції нівелюються, а на 
перший план виводяться нецінові методи, викорис-
тання яких потребує планування та здійснення мар-
кетингової діяльності. В умовах високого рівня іден-
тичності освітніх послуг, які надаються ЗВО, потен-
ційним абітурієнтам складно визначитися з вибором 
як освітньої програми, так і закладом вищої освіти 
для навчання. У зв’язку з цим для формування та сти-
мулювання попиту на освітні продукти ЗВО мають 
використовувати всі можливі комунікаційні засоби. 
Серед них створення бренду керівниками ЗВО ви-
знається як іміджева комунікація, яка є одним із най-
більш ефективних способів взаємодії з потенційними 
споживачами [13].

Останнім часом проблематика активізації мар-
кетингової діяльності ЗВО в Україні стає все більш 
актуальною. При цьому особливу увагу науковці при-
діляють розвитку теоретичних і практичних засад 
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брендингу у сфері вищої освіти. Розробці концепту-
альних підходів до брендингу ЗВО приділили увагу 
такі науковці, як: Ю. Бенедик, І. Дейнега, О. Кривцова, 
І. Кучерак, А. Мельник, I. Мігус, М. Нетреба, Г. Пли-
сенко, Ю. Радзіховська, О. Сорока, С. Семенюк, Г. Сту-
дінська, O. Черевко, В. Яцентюк та ін. [1; 3; 7–14]. На-
уковцями розглянуто теоретичні аспекти брендингу 
у сфері вищої освіти; проаналізовано еволюцію теорії 
брендингу як одного із основних факторів впливу на 
конкурентні переваги закладів вищої освіти на рин-
ку освітніх послуг; визначено специфіку бренду ЗВО; 
сформовано погляди на моделі бренду. В умовах су-
часних викликів виникає необхідність інноваційного 
управління брендом ЗВО, що зумовлює подальший 
розвиток методичного інструментарію та практичних 
рекомендацій для прийняття маркетингових рішень 
щодо управління брендом для підвищення привабли-
вості закладу на ринку послуг вищої освіти.

Метою статті є дослідження та узагальнен-
ня вітчизняної практики брендингу як інструменту 
формування привабливості ЗВО в умовах сучасних 
викликів, а також розробка методичного інструмен-
тарію ребрендингу, використання якого дозволить 
приймати обґрунтовані управлінські рішення щодо 
змін у складових бренду ЗВО та формування на цій 
основі більш привабливого іміджу.

В умовах сучасних викликів передумовою забез-
печення можливостей розвитку ЗВО є реак-
тивність та гнучкість реагування на зміни [5]. 

Напередодні нової вступної кампанії ЗВО необхідно 
активізувати маркетингову діяльність, при цьому 
основні зусилля необхідно спрямувати на просуван-
ня освітніх програм і бренду ЗВО. Як справедливо 
відзначають О. В. Со -рока та М. С. Кривцова, висока 
швидкість зміни освітніх послуг, складність самого 
продукту «освітня послуга» і невпевненість спожи-
вача в перевагах одних освітніх послуг перед іншими 
роблять концепцію брендингу особливо привабли-
вою [11].

В умовах загострення конкуренції на ринку по-
слуг вищої освіти ЗВО потрібні унікальні характе-
ристики, які визначатимуть його відмінності та пере-
ваги та служитимуть вирішальними чинниками для 
прийняття рішень абітурієнтами щодо вступу, тому 
слід формувати та/або покращувати привабливість, 
яка являє собою симбіоз відмінностей ЗВО у вигляді 
унікальної пропозиції освітніх продуктів, іміджу та 
його академічної репутації, яка визначається рейтин-
гами. Сутнісний зміст поняття «привабливість ЗВО» 
в даному випадку розглядається як здатність ЗВО ви-
кликати зацікавленість у потенційних абітурієнтів, 
формування бажання вступу за допомогою сильного 
бренду, позитивного іміджу, високої академічної ре-
путації й унікальності пропозиції. 

Рівень привабливості ЗВО значною мірою зале-
жить від сформованого іміджу закладу, який втілю-

ється в його бренді. Особливість полягає в тому, що, 
на відміну від марки товару, бренд ЗВО у споживачів 
асоціюється не з продуктом – освітніми програмами, 
а саме з певним навчальним закладом – університе-
том, академією, інститутом. Тому бренд має транслю-
вати ключові цінності, які створюють стимули для 
потенційних абітурієнтів.

Основу візуалізації бренду ЗВО складають його 
назва та логотип, які формують перше уявлення про 
нього в цільової аудиторії. Їх доповнюють місія, істо-
рія, традиції закладу, що в сукупності відображають 
цінності та унікальні відмінності закладу від конку-
рентів. У сукупності назва та статус закладу, місце 
його розташування, академічна репутація значною 
мірою визначають силу бренду ЗВО. Заклади із кон-
курентними перевагами в зазначених складових ма-
ють більшу привабливість для абітурієнтів, тому інші 
складові їх можуть лише посилювати. Водночас за-
кладам, які поступаються в цих позиціях, необхідно 
концентрувати зусилля на підвищенні цінності про-
понованих освітніх послуг. 

Складність та тривалість процесу брендингу 
надає право віднести його до окремого на-
прямку маркетингової діяльності, особливість 

якого полягає в спрямуванні зусиль на формування 
та/або підвищення в наявних і потенційних спожи-
вачів довіри, довготривалої симпатії, прихильності 
до бренду. Тому брендинг реалізується за допомогою 
комплексу дій, спрямованих на певну цільову аудито-
рію, що в сукупності сприятиме виділенню певного 
бренду серед інших, створюючи найбільш привабли-
вий образ у споживача порівняно з конкурентами.

За сучасних умов ЗВО недостатньо пропонува-
ти найбільш популярні та модні спеціальності, здій-
снювати традиційну освітню діяльність на високому 
рівні, бути інноваційним. Необхідно постійно кому-
нікувати, взаємодіяти з потенційними абітурієнтами, 
вивчати їх запити, інтереси та очікування, щоб оби-
рати найбільш дієві та ефективні послання, здатні на 
психологічному, емоційному рівні вплинути на став-
лення цільової аудиторії до закладу. Саме в цьому 
головне завдання брендингу у ЗВО – посилення тих 
найбільш дієвих важелів, які під час вибору спеціаль-
ності та місця для навчання стануть найбільш пере-
конливими чинниками та забезпечать високу при-
вабливість освітніх послуг, наукових та інноваційних 
продуктів ЗВО.

Ключовою складовою бренду ЗВО є логотип як 
важлива частина його фірмового стилю, що має відо-
бражати філософію закладу, принципи та головні цін-
ності, зрозумілі для цільової аудиторії. Для вивчен-
ня практики брендингу у сфері вищої освіти України 
проведено аналіз логотипів 20 ЗВО України, який 
включав їх порівняння за такими характеристиками:
 вивчення символів, які використовуються в 

зображеннях, та інтерпретація їх значення;



362

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 6 ’2020
www.business-inform.net

 ключові цінності, втілені у слогані;
 шрифти та стилі логотипів;
 фірмові кольори та їх значення в логотипах.

У результаті проведеного дослідження встановле-
но, що підходи ЗВО до логотипів досить тради-
ційні та однотипні, обмежуються стандартними 

елементами та символікою. Університети – установи 
академічні, ймовірно тому в більшості з них логотипи 
виконані в тій самій манері – солідні, що демонстру-
ють весь свій статус і серйозність вищої освіти.

За результатами проведеного аналізу елементів 
фірмового стилю ЗВО, а саме їх логотипів, зроблено 
такі висновки:
 логотип, як елемент фірмового стилю, вико-

ристовується всіма дослідженими закладами, 
які є лідерами на національному та регіональ-
ному ринках послуг вищої освіти;

 абсолютна більшість закладів використову-
ють круглу форму зображення логотипа;

 на логотипах більшість ЗВО розміщують на-
зву закладу по колу або по напівколу логотипа;

 традиційним є розміщення року заснування 
на логотипі, особливо класичних ЗВО, які ма-
ють дуже давню історію свого заснування та 
розвитку, що підсилює довіру до них;

 виявлено тенденцію до зображення будівлі 
на логотипі, що притаманно класичним і по-
літехнічним університетам;

 на логотипах намагаються розмістити сим-
воли, які характеризують галузеву приналеж-
ність закладу: так, наприклад, на логотипах 
ХНМУ та НФУ використано символ меди-
цини – чаша, обвита змією; на логотипі НТУ 
«КПІ» – інструменти, які характеризують 
технічну спрямованість закладу; НЮУ імені 
Ярослава Мудрого – щит і ваги Феміди; 

 у більшості ЗВО простежується ідентичність 
стилю виконання логотипу, що ускладнює 
ідентифікацію образу закладу, лише три із 
досліджених ЗВО відійшли від загальної тра-
диції та використали сучасний графічний ди-
зайн, відмінний від інших, сконцентрувавши 
увагу на назві; 

 значна кількість ЗВО розміщують на логоти-
пах слова латиною, які транслюють їх ціннос-
ті, але є заклади, які не мають слогану та не 
використовують додаткових слів на логотипі;

 найбільш популярними в логотипах є синій, 
блакитний, білий, жовтий та зелений кольо-
ри; популярним є комплексне використання 
синього (блакитного) та білого, що транслює 
такі принципи ЗВО, як довіра, надійність, чес-
ність, благородство, відвертість;

 часто в зображенні логотипів використову-
ється відкрита книга, яка символізує знання;

 має місце використання державної символіки 
України, атрибутів української ідентичності 
(калини, узорів, дубових гілок, колосків).

Узагальнюючи результати проведеного аналі-
зу, слід констатувати, що логотипи ЗВО недостатньо 
виконують функцію фірмового стилю закладу, вони 
транслюють здебільшого не сучасні цінності, а кон-
центрують увагу на історії, академічності, національ-
ній символіці, грецькій міфології, словах латинською 
мовою, переклад яких більшість звичайних людей 
не знають і не зможуть з першого разу їх сприйняти. 
Намагання втілити в логотипі якомога більше змісту 
призводить до його перевантаження.

Враховуючи, що сучасним трендом у світовій 
практиці розробки логотипів ЗВО є мінімалізм, 
строгість, лаконічність, креатив, які формують 

фірмовий стиль, для підвищення привабливості ЗВО 
необхідно здійснити ребрендинг. Він являє собою 
управлінський процес, спрямований на оновлення та 
розвиток важливих матеріальних і нематеріальних 
характеристик університету з метою формування 
його унікальності, яка дозволить йому виділитися се-
ред конкурентів на ринку освітніх послуг.

Процес ребрендингу – повна або часткова зміна 
елементів фірмового стилю та концептуальної ідео-
логії бренда. Його здійснення передбачає виконання 
низки послідовних етапів (рис. 2), які передбачають 
визначення, оцінювання складових бренду та розроб-
ку управлінських рішень.

Для проведення дослідження визначено скла-
дові бренду ЗВО та запропоновано систему їх баль-
ного оцінювання. Формалізацію бальних оцінок на-
ведено в табл. 1, де відображено стан досліджуваних 
складових: оцінка «1 бал» характеризує поганий стан 
складової бренду; оцінка «5 балів» характеризує дуже 
добрий стан складової бренду. Оцінки «2…4 бали» 
характеризують проміжні стани досліджуваних скла-
дових між поганим і добрим.

Для оцінювання бренду ЗВО доцільно викорис-
товувати метод експертних оцінок, реалізація якого 
передбачає виконання таких етапів:

1) сформувати групу експертів, до якої варто 
залучити працівників закладу, маркетологів, 
спеціалістів з брендингу;

2) розробити та поширити опитувальні листи 
або провести інтерв’ю;

3) зібрати, систематизувати дані та підготовити 
їх до аналізу;

4) провести розрахунки для визначення рівня 
узгодженості суджень експертів з викорис-
танням коефіцієнта конкордації;

5) за умов прийнятного рівня узгодженості су-
джень експертів визначити коефіцієнт стану 
бренду в цілому та його складових (формули 
(1), (2)):
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Оцінювання існуючого бренду ЗВО  

  

Визначення складових бренду, які необхідно оцінити

Оцінювання бренду

Ідентифікація стану складових бренду

Визначення управлінського рішення
щодо стратегії ребрендингу

Розробка управлінських рішень за кожною
зі складових бренду

Упровадження управлінських рішень та реалізація
заходів щодо ребрендингу 

 Контроль результативності ребрендингу

Просування та управління брендом

Етапи ребрендингу закладів вищої освіти

Рис. 2. Структурно-логічна схема етапів процесу ребрендингу ЗВО

Таблиця 1

Формалізовані характеристики бальних оцінок

Складова бренду
Формалізація бальних оцінок

Метод дослідження
1 бал 5 балів

Назва та статус закладу Слова в назві «державний», 
«інститут», «академія»

Слова в назві «національ-
ний», «університет» Контент-аналіз назви

Фірмовий стиль, логотип

Несучасний, неоригіналь-
ний, не відображає головні 
цінності ЗВО, незрозумілий 
образ

Сучасний, оригінальний,  
відображає головні цінно-
сті ЗВО, зрозумілий образ

Контент-аналіз сайту та  
порівняння з іншими ЗВО

Місія, історія, традиції  
закладу

Місія не прописана, історія 
не розкриває позитивні 
сторони, досягнення та 
здобутки, етапи розвитку 
ЗВО, відсутні традиції

Місія чітко прописана, істо-
рія добре розкриває пози-
тивні сторони, досягнення 
та здобутки, етапи розвитку 
ЗВО, має власні традиції

Контент-аналіз сайту

Місце знаходження,  
територія

Незручне, віддалене від 
центру міста, основних 
транспортних потоків

Зручне, близьке до центру 
міста, основних транспорт-
них потоків

Спостереження та порів-
няння з іншими ЗВО

Методи та технології  
навчання, навчальний 
контент

Традиційні, застарілі, несу-
часний навчальний контент

Інноваційні, сучасні методи 
навчання, сучасний на-
вчальний контент

Контент-аналіз сайту,  
навчальних матеріалів  
у репозитарії, бібліотеці

Матеріально-технічна база 
та інфраструктура Застаріла Оновлена, сучасна

Контент-аналіз сайту, спо-
стереження та порівняння  
з іншими ЗВО

Професорсько-викладаць-
кий склад, у т. ч. видатні 
науковці, учені, а також 
успішні особистості серед 
студентів та випускників

Відсутність видатних на-
уковців, вчених, а також 
успішних особистостей 
серед студентів та випус-
кників

Наявність видатних науков-
ців, учених, а також успіш-
них особистостей серед 
студентів та випускників

Контент-аналіз сайту, порів-
няння з іншими ЗВО

Особливості та досягнення 
в освітній і науково-дослід-
ній діяльності

Невідомі, невагомі Відомі, вагомі
Контент-аналіз сайту, дже-
рел ЗМІ, спостереження та 
порівняння з іншими ЗВО
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де Кскi – коефіцієнт стану і-тої складової бренду;  
бі – бальна оцінка j-го експерта і-тої складової брен-
ду; відповідно до розробленої шкали оцінювання  
бmax = 5; n – кількість експертів.
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де бj – сума бальних оцінок експертів за всіма складо-
вими бренду; q – кількість складових бренду.

Для прийняття управлінських рішень щодо змі-
ни складових бренду запропоновано алгоритм (рис. 3).

Проведення ребрендингу дозволить оновити 
фірмовий стиль і сформувати більш привабливий 
імідж ЗВО; посилити ціннісні характеристики про-
понованих послуг та акцентувати увагу на унікальних 
відмінностях закладу; посилити конкурентні пере-
ваги; підвищити конкурентоспроможність на регіо-
нальному, національному, міжнародному ринках по-
слуг вищої освіти, а головне – привернути увагу по-
тенційних абітурієнтів, сформувати у них інтерес та 
бажання обрати саме цей заклад для навчання.

ВИСНОВКИ
Враховуючи, що маркетингова діяльність тільки 

розвивається у сфері вищої освіти, покращити свою 
конкурентоспроможність мають можливості ті ті 
ЗВО, які активізують процеси цілеспрямованого ви-
користання маркетингових технологій, інструментів, 
засобів для вирішення стратегічних завдань у склад-
них умовах розвитку ринку послуг вищої освіти. Ди-
наміка основних кон’юнктуроутворюючих чинників 

ринку вищої освіти сигналізує про стадію стагнації, 
тому боротьба за абітурєнтів буде гострою. За цих 
умов маркетинговим завданням ЗВО є покращення 
його привабливості для цільової аудиторії, що зумов-
лює необхідність покращення бренду ЗВО, який ви-
ступає індикатором ідеологічної концепції та формує 
образ закладу в очах потенційних абітурієнтів.

Результати проведеного аналізу вітчизняної 
практики брендингу у сфері вищої освіти свід-
чать про відсутність в більшості з них цілеспря-

мованої систематичної роботи з формування та про-
сування позитивного іміджу з використанням техно-
логій та інструментів брендингу. Вочевидь, заклад, 
який у цьому напрямі швидше та активніше працю-
ватиме, матиме можливість покращити свою приваб-
ливість та сформувати унікальні конкурентні перева-
ги. Оскільки бренд вітчизняних ЗВО певним чином 
уже сформований, про що свідчать наявність у них: 
елементів фірмового стилю; власної місії, історії, тра-
дицій, концепції, які вже сформували певний імідж 
закладу на ринку освітницьких послуг, то для них 
актуальним стає ребрендинг, метою якого є оновлен-
ня та індивідуалізація образу, донесення до цільової 
аудиторії особливих цінностей закладу в підготовці 
фахівців з вищою освітою, адекватних сучасним ви-
кликам. Оновлений бренд уже сам по собі здатний 
покращити привабливість ЗВО, викликати інтерес у 
потенційних абітурієнтів і спонукати їх до конкрет-
них дій щодо вибору його для вступу.                           
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ВИКОРИСТАННЯ ТЕХНОЛОГІЇ EYE TRACKING В НЕЙРОМАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ
2020 МІТАЛ О. Г. 

УДК 339.138 
JEL: M31; M39

Мітал О. Г. Використання технології Eye Tracking в нейромаркетингових дослідженнях
Метою статті є визначення переваг технології Eye Tracking у дослідженні ринку, просуванні товарів та стратегії ціноутворення. Розглянуто 
важливі потенційні можливості використання технології Eye Tracking в практичних маркетингових заходах, таких як брендинг, сегментація, 
розробка нових продуктів, цінові рішення, стратегії розміщення, рекламні рішення та соціальний маркетинг. Термін «Eye Tracking» у тому вигля-
ді, як він використовується в нейромаркетингу, означає оцінювання напрямку погляду користувача. Основною сферою його комерційного засто-
сування стало вивчення сприйняття композиції газетних шпальт і журналів, дизайну й упаковки продуктів. З поширенням Інтернету і виходом 
компаній у мережевий простір Еye Tracking отримав новий виток розвитку, пов’язаний з вивченням сприйняття вебсайтів. Відстеження погляду 
в дослідженні ринку може дати уявлення про звички учасників, навіть якщо ці учасники не знають, що за ними спостерігають. Дослідження за 
допомогою Eye Tracking може сприяти розвитку нових продуктів, удосконаленню сегментації споживачів та вибору вдалої цінової політики. 
Продемонстровано, що існує широкий спектр можливостей використання методів Eye Tracking в нейромаркетингу та ринкових дослідженнях. 
Зроблено висновок, що нейромаркетінг і його технологія Eye Tracking стають все більш популярними в наукових колах і у світі бізнесу.
Ключові слова: нейромаркетинг, Eye Tracking, маркетингові дослідження, відстеження погляду, інноваційні маркетингові технології.
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Митал Е. Г. Использование технологии Eye Tracking в нейромаркетинговых исследованиях
Целью статьи является исследование преимуществ технологии Eye Tracking в исследовании рынка, продвижении товаров и стратегии ценоо-
бразования. Рассмотрены важные потенциальные возможности использования технологии Eye Tracking в практических маркетинговых меро-
приятиях, таких как брендинг, сегментация, разработка новых продуктов, ценовые решения, стратегии размещения, рекламные решения и 
социальный маркетинг. Термин «Eye Tracking» в том виде, как он используется в нейромаркетинге, означает оценку направления взгляда пользо-
вателя. Основной сферой его коммерческого применения стало изучение восприятия композиции газетных полос и журналов, дизайна и упаковки 
продуктов. С распространением Интернета и выходом компаний в сетевое пространство Еye Tracking получил новый виток развития, связан-
ный с изучением восприятия веб-сайтов. Отслеживание направления взгляда потребителя в исследовании рынка может дать представление 
о привычках потребителей, даже если эти потребители не знают, что за ними наблюдают. Исследования с помощью технологии Eye Tracking 
может способствовать развитию новых продуктов, совершенствованию сегментации потребителей и выбору удачной ценовой политики. 
Показано, что существует широкий спектр возможностей использования методов Eye Tracking в нейромаркетинге и рыночных исследованиях. 
Сделан вывод о том, что нейромаркетинг и его технология Eye Tracking стают все более популярными в научных кругах и в мире бизнеса.
Ключевые слова: нейромаркетинг, Eye Tracking, маркетинговые исследования, отслеживание взгляда, инновационные маркетинговые технологии.
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Mital O. H. Using Eye Tracking Technology in the Neuromarketing Research
The article aimed at researching the benefits of eye-tracking technology in terms of the market research, product promotion and pricing strategy. The impor-
tant potentials of using eye tracking technology in the practical marketing activities such as branding, segmentation, product development, pricing solutions, 


