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Сьогодні університети в різних 

країнах світу діють в умовах гострої 

глобальної конкуренції за обмежені ресурси, 

студентів, кращих викладачі. Глобальний 

ринок відкриває перед студентами 

надзвичайно широкі можливості вибору 

місця навчання, а перед викладачами і 

дослідниками – місця роботи. Щоб бути 

успішними у такій боротьбі, університети 

мають застосовувати маркетинговий підхід 

до управління всіма сферами своєї 

діяльності. 

В умовах конкуренції, що 

загострюється, університети мають 

формувати і розвивати власні конкурентні 

переваги, які можуть бути створені на 

основі: кращих ідей, кращих викладачів, 

наукових досліджень світового рівня, 

кращого оснащення, кращого 

місцерозташування, кращої репутації [3].  

В університетах виділяються три 

тенденції брендінгу. По-перше, в останні два 

десятиліття багато університетів 

модернізували свою символіку, або 

репрезентативний символ: традиційна 

емблема, яка несе ознаки професії, 

перетворюється в логотип, який легко 

сплутати з товарним знаком. Слід зазначити, 

що в наявності зміни в естетиці 

університетської символіки: від символу, 

навантаженого метафорами (книга, джерело 

світла на зразок факела, що демонструє 

просвіту  або національні предмети 

поклоніння) і незмінного, а також текстів, які 

несуть певний сенс (наприклад, ім'я 

університету і рік його заснування) до 

створення зображення, яке лише поверхово 

відображає історію університету (його 

батьків-засновників), місію (робочі 

інструменти або відкрита книга) або 

характер (природне середовище, студентське 

життя, спорт і т.п.). Строгий і мінімально 

прикрашений модернізований логотип є 

характеристикою університетів 

новостворених або пережили кампанію 

планування стратегії. Таким чином, 

прийняття стилю товарного знака говорить 

про те, що сучасна легітимна форма 

візуальної репрезентації для університетів 

повинна мати схожість з логотипами 

корпорацій: легко розпізнається і 

затребуваний ринком образ окремої 

організації[6].  

Друга тенденція полягає в тому, що 

університети швидше додають щось до своєї 

традиційної емблемі, ніж змінюють її. При 

цій тенденції нові зображення служать 

різним цілям: університетські друку, 

наприклад, все ще є повсюдно 

використовуваними в офіційних документах 

університету, таких як диплом. Логотип же 

використовується для банерів і розмічальних 

кнопок на веб-сторінках, а товарні знаки з 

текстами (спрощений образ університетської 

емблеми в поєднанні з назвою університету) 

використовуються для бланків і 

корпоративних,візитних карток. Це 

візуальне вираження ідентичності через 
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цільову аудиторію і функції: університети 

майже завжди спираються на свої логотипи, 

щоб апелювати до молодіжної аудиторії або 

майбутнім студентам, в той час як 

традиційні емблеми залишаються для 

використання при офіційних заходах, 

наприклад, при церемонії випуску [6].  

Третя і остання тенденція полягає в 

тому, що університети захищають свої 

зображення і девізи / слогани як 

інтелектуальну власність і реєструють їх як 

торговий знак або знак обслуговування [6].  

У той же час, брендинг університету 

означає значно більше, ніж розробка та 

використання логотипу. Важливість бренду 

пов’язана із його здатністю позиціонувати 

університет на ринку [2]. 

Щодо терміну «бренд», то єдиної 

його інтерпретації не існує. Однак, частіше 

його характеризують з точки зору асоціацій, 

що ви- никають у свідомості споживачів. 

Так, Д. Аакер  визначає бренд як унікальний 

набір асоціацій, який вказує на те, для чого 

він існує, і включає в себе обіцянку 

споживачеві від виробника. Згідно К. Кел- 

лера, «бренд – це набір асоціацій, що 

виникають у свідомості у споживачів, які 

додають цінності товару чи послузі». Д. 

Капферер вважає, що «бренд – це назва, що 

володіє силою впливу на покупців» [1]. 

Основними елементами бренду є сам товар 

(послуга), його характеристики, обіцяні 

споживачеві переваги від використання 

товару (послуги), очікування, асоціації 

потенційного споживача щодо товару 

(послуги); вплив на споживача через 

наявний комплекс інструментів (товарний 

знак, фірмовий стиль, маркетингові 

комунікації). Реалізація основних 

характеристик бренду здійснюється за 

допомогою брендингу. 

При розробці бренду університет має 

чітко визначити, хто саме є його цільовою 

аудиторією, які релевантні для цієї цільової 

аудиторії продукти (курси, програми, 

дослідження тощо) може пропонувати 

університет, який досвід представникам 

цільової аудиторії нададуть такі продукти 

[5]. 

При визначенні цільової аудиторії 

університет має розглядати кілька різних 

груп, які розглянемо докладніше. В першу 

чергу – це існуючі студенти, наявний 

професорсько-викладацький та 

адміністративний персонал університету, 

оскільки саме вони через свій щоденний 

досвід мають накопичити достатньо 

позитивних вражень, щоб ідентифікувати 

себе з університетом і стати 

«представниками» бренду у зовнішньому 

середовищі, підтримувати та просувати його 

[4].  

Оскільки капітал бренду значною 

мірою залежить від того, наскільки 

виправдані очікування споживачів, весь 

студентський досвід під час навчання та 

задоволеність співробітників мають 

розглядатись університетом невідривно від 

цінності бренду. Відомо, що найбільшу 

довіру у потенційних споживачів 

викликають відгуки і рекомендації 

користувачів тих чи інших товарів і послуг. 

Також і в сфері вищої освіти відгуки 

студентів і персоналу про університет, в 

якому вони навчаються або працюють, 

мають все більший вплив на сприйняття 

бренду університету зовнішніми 

контактними аудиторіями [2]. 

Другою важливою групою, на яку має 

орієнтуватись університет в побудові своєї 

маркетингової діяльності, в тому числі і в 

процесі управління брендом, – це колишні 

студенти. Лояльність випускників грає дуже 

важливу роль в успішному брендингу 

університету [5]. Взаємовідносини з 

випускниками мають бути тривалими і 

додавати цінності бренду університету. 

Якщо випускники відчувають, що вони 

отримають певні вигоди, переваги від 

підтримки зв’язків з університетом 

(наприклад, через заходи, організовані для 

випускників, лекції для практиків тощо), 

вони, скоріше за все, також стануть 

«представниками» бренду у зовнішньому 

середовищі [3].  

Третьою групою є потенційні 

студенти: університет має шукати нові 

комунікаційні канали, які не лише 

користуються популярністю серед 
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представників цієї групи, а йзабезпечують 

ширшу взаємодію  (наприклад, сторінки 

університету в соціальних мережах в 

Інтернеті; інтерактивні віртуальні екскур- сії 

по університету, розміщені на сайті 

університету або на інших інтернет-ресурсах 

тощо) [7]. 

В західних країнах університетський 

брендинг стає сферою вузької спеціалізації у 

сфері консалтингових послуг з брендингу і 

маркетингу, які надають університетам 

консалтингові фірми. Або університет 

нерідко створюють власні підрозділи, що 

відповідають за управління брендом, або ж 

ці функції виконують спеціалісти зі зв’язків 

з громадськістю [6]. 

Отже, в умовах глобальної 

конкуренції потужний бренд стає 

стратегічно важливим втіленням 

конкурентних переваг вищого навчального 

закладу. Успішний бренд університету 

спирається на: позитивні свідчення 

студентів; синергію між маркетингом і 

брендингом, а також підтримку 

професорсько-викладацького персоналу. 

Цінність бренду ЗВО є результатом 

поєднання реального образу, як 

атрибутивної складової бренду, та іміджу, як 

емоційної компоненти бренду. Реальний 

образ ВНЗ формується на основі: його назви, 

логотипу, якості освітньої діяльності, 

професорсько-викладацького складу, 

фінансово-економічних, соціальних та інших 

характеристик. 
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