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ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ТА БРЕНДУ ЗАКЛАДУ ОСВІТИ: СУТНІСТЬ ТА СКЛАДОВІ 

У статті розглянуто теоретичні основи по-
няття «бренд та імідж закладу вищої освіти», 
подано їх визначення та структурні складові. 

Визначено ключові елементи, етапи та осо-
бливості процесу формування бренду закладу 
вищої освіти, а також чинники, що впливають 
на його розвиток. 

Підкреслено, що роль бренду та іміджу є ви-
значальним чинником підвищення привабливо-
сті і конкурентоспроможності освітніх уста-
нов для абітурієнтів та їхніх батьків. 

Наголошено на доцільності застосування 
комплексної політики брендингу для просування 
освітніх послуг, підвищення довіри до вітчизня-
них університетів та формування позитивного 
інформаційного поля. 

Акцентовано увагу на створенні системи 
заходів, спрямованих на розвиток позитивного 
іміджу й бренду українських закладів вищої 
освіти, що сприятиме їх інтеграції у світовий 
освітній простір та забезпеченню сталого інно-
ваційного розвитку. 

Ключові слова: бренд закладу вищої освіти; 
сфера освіти; імідж закладу освіти; репутація; 
об’єкти брендингу; освітні технології. 

 
Мета статті полягає у розкритті сутно-

сті та впливу соціальних чинників на імідж 
бренду, як ефективної технології просу-
вання закладу вищої освіти та його освіт-
ніх послуг в умовах системних реформ у 
сфері освіти. 

Аналіз останніх досліджень. Дослі-
дженню теоретичних засад формування 
бренду та іміджу закладів вищої освіти в 
останні роки все більше уваги приділяється 
вітчизняними і зарубіжними вченими. Різ-
ні аспекти формування та управління бре-
ндом розкриваються у працях таких авто-
рів, як Девід Аакер (David Aaker) і Еріх Йо-
ахімсталер (Erich Joachimsthaler) (2009, 
2010), Ольга Трач і Олег Карий (2011), На-
талія Горбаль і Соломія Романишин (2015), 

Ольга Ковальчук (2018), Наталія Шматько і 
Михайло Пантелєєв з Мариною Кармінсь-
кою-Бєлобровою, Тетяною Мирошник та 
Маргаритою Лишенко (2020), Маргарита 
Лишенко (2023), Юлія Холодна (2023), Лю-
дмила Кудирко і Богдан Ратушний (2024), 
Тетяна Балановська з Вікторією Сотник і 
Оксаною Гавриш (2024) та ін.  

Безпосередньо дослідженням брендингу 
закладів освіти присвячено роботи україн-
ських науковців, серед авторів яких можна 
назвати Ірину Кучерак (2013), а також 
Олександру Сороку і Марину Кривцову 
(2018), Ліану Янчеву з Оленою Жегус і Ма-
рією Михайловою (2020), Інну Червінську з 
Орестою Карпенко (2021), Галину 
П’ятницьку (2021), Ольгу Козаченко (2022), 
Любов Покроєву (2023), Лідію Калюгу і 
Олену Афанасьєву (2024), Олександру Хар-
ченко (2025) та ін.  

Досліджень на тему іміджу закладів ви-
щої освіти є досить багато. Серед авторів 
таких досліджень можна виокремити Люд-
милу Забродську (2013), Юрія і Наталії Ка-
рпенків (2015), Василя Вознюка (2016), 
Юрія Москаля (2017), Марину Зацерківну 
(2018), Валерію Василенко (2020), Богдана 
Семака з Наталією Басій, Юлією Поляко-
вою та Олександрою Кендус (2023) та ін. 
Зазначені науковці свої праці присвячують 
студіюванню іміджу та його формуванню, 
а також шляхам та моделям формування 
позитивного іміджу. 

Серед вагомих спеціальних досліджень у 
сфері іміджології варто відзначити праці 
Валентини Дячук (2017), Валерії Василенко 
(2020), Аліни Волик (2022) та ін., У публіка-
ціях цих науковців розкриваються питан-
ня особливостей іміджу, його аналізу як 
соціально-психологічної проблеми, харак-
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теризується образ українського університе-
ту в суспільстві у контексті медіа. 

Виклад основного матеріалу. Остан-
німи роками в умовах загострення конку-
ренції та зростання попиту і пропозицій на 
освітні послуги освіта набуває ознак перс-
пективної сфери економіки. Глобалізація 
освіти сприяє утворенню альянсів між за-
кладами вищої освіти з різних країн, а ін-
тернаціоналізація освітніх послуг, активі-
зація та підвищення результативності нау-
ково-дослідної діяльності допомагають укра-
їнським університетам здобувати гідні по-
зиції у світових та національних рейтингах. 

Формування сучасного освітнього ринку 
перебуває у процесі постійних змін, тран-
сформаційних процесів у системі освіти, 
що спричиняє зростання рівня конкуренції 
між вітчизняними навчальними заклада-
ми, зокрема боротьби за абітурієнтів. У 
таких умовах для закладів освіти надзви-
чайно актуальною стає задача виділитися 
серед інших, пропонуючи якісь особливі 
переваги. Для українських закладів вищої 
освіти, аби успішно конкурувати за увагу 
як вітчизняних, так і іноземних абітурієн-
тів, важливо не лише забезпечувати якість 
освітніх програм та наукових досліджень, а 
й створювати привабливий імідж і бренд, 
підтримувати позитивну репутацію в сус-
пільстві та розвивати стратегію діяльності, 
орієнтовану на потреби й очікування спо-
живачів освітніх послуг. 

Сучасним закладам вищої освіти дово-
диться активно відстоювати свою конку-
рентоспроможність, запроваджувати інно-
вації в управлінні та забезпеченні якості 
оосвіти. Особливо актуальною ця проблема 
постала для сучасних українських універ-
ситетів, які за останнє десятиліття зіткну-
лися зі зменшенням кількості абітурієнтів і 
потребою посилювати бренд своєї діяльно-
сті на ринку освітніх послуг. 

За таких умов зростає значення брен-
дингу в сфері освітніх послуг як складової 
маркетингової діяльності, спрямованої на 
формування позитивного іміджу закладу 
освіти. Його основою є соціальна відпові-
дальність усіх учасників освітнього проце-
су, що передбачає створення довіри та ви-
значення ключових характеристик бренду, 
які здатні забезпечувати провідні позиції 
закладу на ринку освітніх послуг. 

Останніми роками серед теоретичних 
напрацювань з'явилася значна кількість 
публікацій щодо сутності позиціонування 
понять бренду, брендингу, іміджу, тому з 
початку доцільно конкретизувати поняття 
«бренд». 

Найбільш поширеним в економічній лі-
тературі є підхід до визначення поняття 

«бренд» на основі трактування Девіда Огіл-
ві: «Бренд – це невловима сума властивос-
тей продукту: імені, упаковки і ціни, його 
історії, репутації і способу рекламування» 
(Ogilvy, 2012). Однак вивчення наукової 
літератури з питань брендінгу дає підстави 
говорити про існування інших підходів до 
вибору концептуального підґрунтя цього 
поняття (рис. 1). 

 
Рис. 1. Підходи до розгляду бренду 

Як випливає з рис. 1 концептуальної єд-
ності в дослідницьких позиціях авторів 
немає, що вимагає систематизації знань 
для відображення цільової сутності брендів 
при їх формуванні. Тому доцільним є уточ-
нення поняття бренду з урахуванням його 
сприймання споживачами у подальшому 
його використанні у брендингу. 

У сучасному науковому дискурсі бренд 
доцільно розглядати як багатовимірне 
явище, що поєднує чотири рівноправні 
виміри: функціональний, емоційний, соці-
альний та духовний. 

Функціональний вимір відображає кори-
сність продукту чи послуги в уявленні спо-
живача; чинниками диференціації можуть 
виступати історія розвитку підприємства, 
стратегічні перспективи, інноваційні тех-
нології, ринкові рейтинги, клієнтська база, 
стиль менеджменту та політика взаємодії з 
владними і суспільними інституціями. 

Емоційний вимір полягає у здатності 
бренду впливати на свідомість споживача, 
створюючи не лише зацікавлення, але й 
унікальний, яскравий та емоційно насиче-
ний образ, що формує стійке враження. 

Соціальний вимір виражається через ві-
дчуття належності до певної соціальної 
групи, яка об’єднана спільними очікуван-
нями та прагненням до високої якості 
споживання. 

Духовний вимір відображає глибинні 
ціннісні орієнтири бренду, його місію та 
філософію, що узгоджуються з внутрішні-
ми переконаннями споживачів, забезпе-
чуючи довіру, гармонійність сприйняття й 
ідентифікацію з ідеалами бренду. 
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Отож бренд постає не лише як інстру-
мент ринкової диференціації, а й як бага-
тогранний соціокультурний феномен, зда-
тний формувати ціннісні орієнтири та 
емоційно-смислові зв’язки між підприємст-
вом і споживачами. 

Нині особливого значення набуває брен-
динг у сфері освітніх послуг, який перева-
жно розглядають як маркетингову діяль-
ність, спрямовану на створення позитив-
ного іміджу навчального закладу, в основі 
якого лежить соціальна відповідальність 
усіх учасників освітнього процесу, що пе-
редбачає формування довіри та визначен-
ня ключових характеристик бренду закла-
ду, здатних забезпечити його провідні по-
зиції на ринку освітніх послуг. 

Побудова бренду та формування репу-
тації є складним і тривалим процесом, 
який не можна пов’язувати з конкретним 
терміном виконання, адже його ключові 
сутності можуть коригуються й змінюва-
тися. 

Формування бренду закладу освіти є 
важливим елементом стратегічного розви-
тку освітньої установи, спрямованим на 
створення позитивного іміджу, підвищення 
конкурентоспроможності та залучення за-
цікавлених сторін (здобувачів освіти, бать-
ків, партнерів, роботодавців). Приміром, 
заклад загальної середньої освіти виконує 
важливу роль у соціалізації особистості, 
тому на нього покладаються завдання з 
формування життєвих компетентностей, 
всебічного розвитку кожної дитини, акти-
візації профорієнтаційної роботи з учнями 
та розвитку в них здатності застосовувати 
набуті знання й уміння на практиці. 

Бренд закладу освіти – це не лише візуа-
льні елементи (логотип, кольори, гасло), а й 
цінності, традиції, репутація та освітні до-
сягнення.  

Основними складовими бренду закладу 
освіти виступають: 

– місія та візія закладу, які відобража-
ють стратегічні цілі, пріоритети розвитку, 
педагогічну філософію; 

– цінності та культура закладу, що ство-
рюють атмосферу співпраці, інноваційнос-
ті, взаємоповаги, яка впливає на сприй-
няття закладу освіти громадськістю; 

– візуальна ідентичність – уніфіковані 
елементи дизайну (логотип, символіка), які 
забезпечують упізнаваність; 

– комунікаційна стратегія – систематич-
на взаємодія з аудиторіями через офіцій-
ний сайт, соціальні мережі, презентаційні 
матеріали, події; 

– репутаційний капітал – успіхи здобу-
вачів освіти, професіоналізм педагогів, 
участь у проєктах, партнерства з іншими 

установами  (Чепка, 2021; Пшенична, 
2018; Трач, Карий, 2011). 

Використання бренду може стати перс-
пективною маркетинговою стратегією, 
одним із ключових інструментів для під-
вищення конкурентоспроможності україн-
ських закладів освіти на ринку освітніх 
послуг. 

Як зазначалося вище, сутність поняття 
«бренд» може по-різному тлумачитися в 
наукових й інших джерелах залежно від 
авторських позицій на що звертають увагу 
Інна Червінська з Орестою Карпенко: 
бренд може тлумачитися, зокрема «як сума 
всіх почуттів, емоційних станів, спогадів, 
які виникають у людей, які безпосередньо 
згадують про нього. Інша позиція 
пов’язана з позитивним образом, який які-
сно характеризує запропоновану діяльність 
та її виконавця» (Червінська, Карпенко, 
2021, с. 25). 

Інше трактування надає Л.М. Чепка, ро-
зкриваючи сутність бренду освітньої орга-
нізації, під якою розуміють сукупність осо-
бливостей, що відображають неповторні, 
оригінальні характеристики цього закладу, 
його спільноти, учнів, вчителів (Чепка, 
2021). 

Ольа Ковальчук, досліджуючі бренд у 
вищій освіті, акцентує увагу на брендинго-
вій соціалізації, коли «бренд стає внутріш-
ньою особистісною характеристикою сту-
дента і проявляється в системі взаємодії 
студента із зовнішнім середовищем» (сту-
дент – носій бренду закладу вищої освіти). 
Авторкою виділено три групи факторів, які 
транслюють бренд закладу вищої освіти: 

1) розкривають бренд з погляду його 
внутрішнього потенціалу: потенціал фігури 
ректора, науково-технічний потенціал за-
кладу вищої освіти, потенціал працевлаш-
тування студентів та потенціал студентсь-
кого життя, науковий потенціал та потен-
ціал історії;  

2) розкривають бренд з погляду взаємо-
дії із зовнішнім середовищем, насамперед 
іншими організаціями: потенціал регіона-
льних комунікацій бренду закладу вищої 
освіти, потенціал державних комунікацій 
та потенціал міжнародних комунікацій; 

3) розкривають потенціал бренду з пог-
ляду розвитку самого закладу вищої освіти: 
регіональний розвиток та інноваційно-
інформаційний розвиток. Розвиток потен-
ціалу бренду можливий у всіх напрямках, і 
арсенал управління брендом (Ковальчук, 
2018). 

Брендинг освітнього закладу передбачає 
комплекс прийомів, методів і підходів для 
формування бренду закладів вищої освіти 
та його подальшого просування. Бренд 
освітніх послуг закладу можна розглядати 
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як сукупність інформації про навчальний 
заклад у цілому (кадровий потенціал, мате-
ріально-технічна та навчально-методична 
база, позиція закладів вищої освіти в соці-
ально-економічному середовищі регіону 
тощо) та як спектр освітніх послуг, що 
пропонуються різним групам населення. 

В дефініціях категорії «імідж» викорис-
товуються такі поняття, як «авторитет», 
«престиж» і «репутація». Це доцільно врахо-
вувати при формуванні іміджу й управлін-
ні ним. Не загострюючи уваги на визна-
ченні поняття «імідж», яке частіше зустрі-
чається в економічних словниках, довідни-
ках, енциклопедіях і рідше – в науковій і 
навчальній літературі (Дячук, 2017), звер-
немо увагу на деякі визначення визнаних 
дослідників цього феномену.  

Поняття «імідж» в українському науко-
вому контексті часто витлумачується як 
сукупність уявлень, оцінок та сприйняття 
певного об'єкта — особи, організації чи 
установи – з боку різних соціальних груп. 
Це поняття активно використовується в 
дослідженнях, пов'язаних із соціальною 
психологією, педагогікою, маркетингом та 
управлінням. 

Зокрема, Любов Пшенична, українська 
науковиця, акцентує увагу на важливості 
іміджу керівника як складової кар’єри 
управлінця. Вона зазначає, що імідж кері-
вника є важливою складовою його кар’єри 
та відіграє значну роль у формуванні дові-
ри та ефективності управлінських процесів 
(Пшенична, 2018). 

Теоретичні засади вивчення поняття 
«імідж університету» і механізмів творення 
університетського іміджу виокремлено на 
основі наукових досліджень Наталії Горбе-
нко та Ірини Проценко (Горбенко, 2014; 
Проценко, 2015). 

Щодо терміну «імідж навчального закла-
ду», то він відображає сукупність уявлень 
та оцінок, які проявляються у суспільстві 
щодо певного навчального закладу. Цей 
імідж формується під впливом різноманіт-
них чинників, таких як якість освіти, рі-
вень кваліфікації викладачів, розвиненість 
інфраструктури, наукові досягнення, а 
також соціальна активність та репутація 
закладу. Формування позитивного іміджу 
навчального закладу є важливим аспектом 
його розвитку та конкурентоспроможності 
на ринку освітніх послуг. 

Достатньо різностороннє трактування 
«іміджу навчального закладу», представле-
но у національному освітньо-науковому 
глосарію, що містить визначення цих та 
інших термінів, які використовуються в 
українській науці та освіті. Так, Ольга Ко-
вальчук вважає, що імідж освітньої уста-
нови являє собою не «набір випадкових 

компонентів, а струнку систему взаємоза-
лежних якостей, інтегративну сукупність 
характеристик» (Ковальчук, 2018). 

Вікторія Бурова1, характеризуючи роль 
керівника навчального закладу у форму-
ванні його іміджу, розглядає імідж як 
«емоційно забарвлений образ, що володіє 
цілеспрямовано заданими характеристи-
ками і покликаний чинити психологічний 
вплив певної спрямованості на конкретні 
групи соціального оточення загальноосвіт-
нього закладу», авторську стилістику збе-
режено, В. Б., Ю. К., Т. К. (Бурова, 2016). 

Якісно сформований позитивний бренд 
закладу освіти всебічно сприяє створенню 
сприятливого іміджу навчального закладу, 
куди прагнуть влаштуватися найкращі 
фахівці, професіонали своєї справи, освітні 
менеджери, а також учні чи студенти, які 
бажають отримати якісну освіту. «Основа 
створення бренду … [закладу освіти], наго-
лошує Олександра Мармаза., – це внутріш-
ній імідж, який включає: 

– якість освітніх послуг; 
– місію, принципи та філософію закладу 

освіти; 
– імідж керівника закладу; 
– імідж персоналу та імідж [здобувачів 

освіти] …» (Мармаза, 2009, с. 56). 
Формування іміджу закладів освіти мо-

жна розглядати як процес його цілеспря-
мованого конструювання, що включає роз-
робку ідеї, концепції та моделі іміджу. Так 
Валерія Василенко зазначає, що цей про-
цес виконує подвійну функцію: з одного 
боку, він є важливим інструментом марке-
тингового управління, спрямованим на 
підвищення привабливості закладу, а з 
іншого – реалізується у конкретному часо-
вому та просторовому вимірах, охоплюючи 
всі сфери діяльності освітньої організації, 
зокрема університету (Василенко, 2020; 
Барна, 2008, с. 46, 54–55).. 

З урахуванням рекомендацій Володими-
ра Полторака, Ірини Тараненко і Олени 
Красовської конструювання іміджу освіт-
нього закладу має передбачати кілька клю-
чових етапів: 

– аналіз цільової аудиторії, як визна-
чення очікувань та потреб студентів, бать-
ків і партнерів. 

– розробка концепції іміджу – форму-
вання унікального позиціонування та клю-
чових цінностей закладу. 

– вибір каналів комунікації, що включає 
застосування цифрових платформ, соціа-
льних мереж, публічних заходів, інформа-
ційних кампаній. 

                                                 
1 Заступниця директора з навчально-виховної 
роботи Херсонської ЗОШ № 15. 
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– моніторинг і корекція – це оцінка ефе-
ктивності сформованого іміджу та внесен-
ня змін відповідно до змін у середовищі та 
очікуваннях аудиторії (Полторак, Таранен-
ко, Красовська, 2022, с. 274–278). 

Добре продуманий імідж стає інструме-
нтом мотивації працівників та стимулює 
розвиток корпоративної культури, ство-
рюючи позитивне середовище для навчан-
ня та професійного зростання. 

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. Підсумовуючи вищезазначе-
не, можна зробити висновок, що у сучас-
них умовах бренд є одним із найважливі-
ших факторів конкурентоспроможності 
закладів вищої освіти, базовою передумо-
вою їх успішної діяльності. Загальновідо-
мий бренд закладу вищої освіти дозволить 
мати конкурентні переваги на ринку осві-
тніх послуг та залучати додатковий людсь-
кий та фінансовий капітал, приваблювати 
сильних абітурієнтів та надавати впевне-
ності студентам щодо правильності їхнього 
вибору.  

Формування бренду передбачає компле-
ксний підхід: аналіз внутрішнього потенці-
алу закладу, вивчення очікувань цільових 
аудиторій, визначення унікальної пропози-
ції та систематичну реалізацію іміджевих 
заходів. Бренд освітнього закладу є інстру-
ментом формування довіри, налагодження 
комунікації з громадою, розвитку корпора-
тивної культури й сталого позиціонування 
на освітньому ринку.  

Ефективне використання іміджу та вда-
ле формування бренду дозволяє не лише 
підвищити пізнаваність та привабливість 
закладу, а й сформувати довіру серед сту-
дентів, батьків та партнерів, що безпосере-
дньо впливає на конкурентоспроможність 
у освітньому середовищі. 
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FORMING THE IMAGE AND BRAND OF AN EDUCATIONAL INSTITUTION:  
ESSENCE AND COMPONENTS 

Summary. This article explores the theoretical foun-
dations of the concepts of “brand” and “image” within 
higher education institutions, providing clear definitions 
and identifying their key structural components. It exam-
ines the essential elements, stages, and distinctive fea-
tures of the process of building a strong institutional 
brand, as well as the factors that shape its development 
over time. The study emphasizes that a robust brand and 
positive image are crucial for enhancing the competitive-
ness and appeal of universities to prospective students 
and their families.  

The article highlights the importance of adopting a 
comprehensive branding strategy to promote educational 
services, strengthen trust in domestic universities, and 
create a favorable information environment.  

Special attention is paid to the design and implemen-
tation of targeted measures aimed at developing a posi-
tive brand and image for Ukrainian higher education 
institutions. Such efforts are seen as essential for inte-
grating these universities into the global educational are-

na, increasing international recognition, and fostering 
sustainable innovative growth.  

The research provides practical guidance for universi-
ty administrators, marketing professionals, and policy-
makers on how to effectively manage and leverage brand-
ing to enhance institutional reputation, attract students, 
and support international collaboration. Ultimately, the 
article argues that a carefully crafted and strategically 
managed brand is not just a marketing tool, but a vital 
mechanism for positioning Ukrainian universities competi-
tively in the global education market while ensuring long-
term institutional development and innovation. 
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