
ISSN 2413-0117  
ВІСНИК КНУТД спецвипуск  
Серія «Економічні науки»  

VIІ МІЖНАРОДНА НАУКОВО-ПРАКТИЧНА КОНФЕРЕНЦІЯ 
Ефективність організаційно-економічного механізму 
інноваційного розвитку вищої освіти  

 

312 
 

УДК 378:005.336.6 
Олена М. Ніфатова 

Київський національний університет технологій та дизайну 
БРЕНДИНГ УКРАЇНСЬКИХ ВНЗ ЯК СИСТЕМОУТВОРЮЮЧИЙ 
ЧИННИК ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ПАРАДИГМИ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

Статтю присвячено виявленню системоутворюючих чинників 
підприємницької парадигми вищої освіти. Проведено порівняльну оцінку рівня 
розвитку брендів вищих навчальних закладів з використанням методу 
таксономії. Систематизовано та обґрунтовано систему показників, які 
комплексно характеризують рівень розвитку бренду ВНЗ. На основі 
регресійного аналізу встановлено залежність між силою домінування бренду 
ВНЗ та рівнем розвитку його підприємницької складової.  
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ФАКТОР ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ПАРАДИГМЫ 

ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 
Статья посвящена выявлению системообразующих факторов 

предпринимательской парадигмы высшего образования. Проведена 
сравнительная оценка уровня развития брендов высших учебных заведений с 
использованием метода таксономии. Систематизирована и обоснована 
система показателей, комплексно характеризующих уровень развития бренда 
ВУЗа. На основе регрессионного анализа определена зависимость между силой 
доминирования бренда вуза и уровнем развития его предпринимательской 
составляющей. 

Ключевые слова: бренд, уровень развития бренда ВУЗа, 
таксономический анализ, предпринимательская парадигма.  
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BRANDING OF UKRAINIAN UNIVERSITIES  
AS A SYSTEMING CREATING FACTOR OF THE ENTERPRISE  

HIGHER EDUCATION PARADIGM 
The article is devoted to revealing the system-forming factors of the 

entrepreneurial paradigm of higher education. A comparative assessment of the level 
of development of brands of higher education institutions was carried out using the 
taxonomy method. Systematized and justified a system of indicators that 
comprehensively characterize the level of brand development in the university. On 
the basis of the regression analysis, the dependence between the strength of the 
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dominant brand of the university and the level of development of its entrepreneurial 
component is determined. 

Keywords: brand, brand development level of the University, taxonomic 
analysis, entrepreneurial paradigm. 
 

Постановка проблеми та її зв’язок з важливими науковими та 
практичними завданнями. На сучасному етапі розвитку ринку освітніх послуг 
в умовах підвищеної конкуренції та високих вимог абітурієнтів та 
роботодавців, зміни вектору розвитку ВНЗ та адаптація до підприємницького 
підходу в управлінні, концепція брендингу набуває особливої актуальності. 
Перш за все, управління брендами суб’єктів вищої освіти необхідно спрямувати 
на набуття конкурентних переваг та збільшення кількості абітурієнтів та 
роботодавців, лояльних до бренду ВНЗ. В умовах підвищеної конкуренції 
українські ВНЗ зацікавлені в пошуку додаткових переваг. Це в першу чергу 
пов’язано із загостренням конкуренції за розподіл контрольних цифр прийому 
(бюджетних місць); конкуренцією за абітурієнтів, які готові навчатися на 
договірній основі; недостатнім фінансуванням для оновлення матеріально-
технічної бази і зміцнення інфраструктури; нестачею висококваліфікованих 
кадрів. Необхідність подолання зазначених деструктивних факторів підштовхує 
ВНЗ до застосування маркетингових технологій управління, серед яких вагоме 
місце займає брендоорієнтована концепція розвитку та управління.  

Аналіз останніх публікацій з проблеми дослідження. На теперішній час 
якості вищої освіти як напряму наукових досліджень присвячені роботи таких 
вчених, як І.М. Грищенко [1], В.Г. Щербак [4], А.В. Прохоров [2], О.А. Неретіна 
[3], Ю.В. Косов [8], О.В. Фролова [10]. Всі вони розглядають бренд, як системо 
утворюючий чинник підприємницької парадигми вищої освіти. В своїх 
дослідженнях науковці наголошують на вирішальній ролі маркетингових 
технологій у ефективному розвитку освітніх послуг. 

Невирішені частини дослідження. Незважаючи на значну кількість 
праць та наробок, присвячених брендоорієнтованій концепції розвитку та 
управління ВНЗ, багато питань залишаються невирішеними. Недостатньо уваги 
приділено застосуванню концепції брендингу в аспекті оцінки ефективності 
управління. Саме тому оцінка рівня розвитку брендів українських ВНЗ та 
виявлення сили їх домінування на ринку освітніх послуг потребує подальшого 
дослідження. Застосування порівняльного аналізу ефективності брендингу ВНЗ 
на основі методу таксономічних показників можна розглядати напрям 
конкурентного аналізу, що робить таке дослідження актуальним та 
затребуваним в умовах сьогодення. 

Метою даної статті є оцінка рівня розвитку брендів українських ВНЗ як 
системоутворюючий чинник підприємницької парадигми вищої освіти. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. З метою отримання 
своєї ніші на конкурентному ринку освітніх послуг українським ВНЗ необхідно 
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не тільки пропонувати освітні послуги, які володіють унікальними 
властивостями, але і налагодити комунікаційні та емоційні зв'язки з 
потенційними споживачами (абітурієнтами та роботодавцями). Для реалізації 
цієї мети необхідною умовою стає формування сильного бренду, обізнаність 
про який розповсюджується не тільки на регіональному та національному 
рівнях, але також на інтернанаціональному. 

На нашу думку, доцільно виділити кілька критеріїв, які стають 
вирішальними при виборі потенційним споживачем певного бренду: 

- функціональна вигода, яка заснована на властивості товару або 
послуги, забезпечувати корисність для споживачів брендового продукту 
(наприклад, можливість працевлаштування та попит на ринку спеціальностей, 
місце розташування ВНЗ, конкурентоспроможна ціна за контрактну форму 
навчання); 

- емоційна вигода, при якій долучення до конкретного бренду ВНЗ 
створює позитивні емоції, підкреслює соціальний статус та престижність 
обраної спеціальності; 

- символічна вигода, при якій деякі продукти сприймаються як бренди-
символи, оскільки дозволяють повідомити певну інформацію про себе іншим 
людям(наприклад, випускник престижного ВНЗ стає частиною певної 
соціальної групи). 

В свою чергу бренд, відповідно до загальноприйнятих концепцій, 
задовольняє такі очікування і переваги споживачів, як [7,9]: 

- функціональність бренду (призначення) – засновано на здатності 
освітнього продукту виконувати своє призначення відповідно до 
корпоративних, національних та міжнародних стандартів – надавати якісні 
освітні послуги; 

- індивідуальність бренду (його цінність) виражається через здатність 
бренду відповідати життєвим цінностям споживачів - цінність фахівця з вищою 
освітою; 

- соціальність бренду (повага) виражається через приналежність до 
певної соціальної групи, що дозволяє отримати визнання і схвалення соціуму - 
стати частиною спільноти випускників певного ВНЗ; 

- комунікативність бренду (обіцянку) заснована на здатності бренду 
підтримувати відносини з цільовою аудиторією, інтегруючи всі його 
характеристики та пропонуючи особливі вигоди споживачеві. 

В якості основних завдань при формуванні бренду ВНЗ можна назвати 
наступні: 

- підвищення лояльності цільової аудиторії; 
- завоювання лідируючого положення на ринку освітніх послуг; 
- набуття ВНЗ додаткових цінностей у порівнянні з іншими ВНЗ. 
Відсутність єдиного методичного підходу до оцінки ефективності бренда 

ВНЗ піднімає питання щодо формування системи показників, які стають 
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інтегруючою складовою реалізації підприємницької парадигми вищої освіти. 
Відповідно до аналізу думок провідних вчених [6, 7, 9] можливим стає 
систематизація та представлення системи показників оцінки рівня розвитку 
бренду ВНЗ наступним чином (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Система показників оцінки рівня розвитку бренду ВНЗ 

 
На думку автора, порівняння певного бренду ВНЗ з брендами-

конкурентами можливо здійснити на основі розрахунку показника рівня 
розвитку. Визначення рівня розвитку бренду ВНЗ надає можливість з’ясувати, 
які українські ВНЗ виступають лідерами ринку освітніх послуг, а які ні, з 
урахуванням рівня розвитку кожного ВНЗ. Слід зазначити, що застосування 
такого підходу надає можливість дослідити та з'ясувати за рахунок яких 
переваг бренд ВНЗ займає перші позиції у рейтингу освітніх суб'єктів за рівнем 
розвитку бренду та зміцнити слабкі позиції у своїй стратегії розвитку. 

Система показників оцінкиефективності бренду ВНЗ 

Показники економічної 
ефективності 

Показники соціальної 
ефективності 

1. Масштабність бренду ВНЗ 
 

N – кількість споживачів бренду у поточному 
(t+1) і базовому (t) періодах. 
2. Ефективність використання потенціалу 
бренду: 

 

– приріст виторгу від реалізації за 
рахунок повного використання переваг 
бренду ВНЗ; – величина марочних 
витрат за весь життєвий цикл бренда; 
t – період часу до моменту створення і 
просування бренда;t+1 – період, що визначає 
повний життєвий цикл присутності бренда 
ВНЗ на ринку освітніх послуг. 
3. Ринкова частка бренду ВНЗ 

 
Pt+1, Pt – ринкова частка у майбутньому та 
розрахунковому періоді;а – рівень 
прихильності , b – рівень залучення  

1. Адекватність бренду ВНЗ 
 

зважені за вагомостямибрендові 
характеристики суми відхилень фактичних 
рівнів аналізуємих характеристик бренду ВНЗ 
від бажаних. 
2. Коефіцієнт прихильності 

 

Ппр – кількість прихильних споживачів 
бренду ВНЗ; По – загальна кількість 
споживачів у даній категорії. 
3. Коефіцієнт привабливості: 

 

Пд – кількість доступних споживачів, які не 
прихильні ніякомубренду. 
4. Індекс ефективності просування брендів 

 

% знання – рівень знання бренду за 
результатами маркетингового дослідження;    
% споживання – рівень споживання бренду за 
результатами маркетингового дослідження. 
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Рис. 2. Етапи проведення порівняльного аналізу рівня розвитку брендів 

ВНЗ в аспекті сили домінування на ринку працевлаштування 
 

Етап 1 Формування системи показників, які комплексно характеризують рівень 
розвитку брендів ВНЗ 

Етап 5 Побудова крапки еталону , j=1..m.. Якщо показник 

xj виступає стимулятором, то . У тому випадку, коли показник xj 

класифікований як дестимулятор, то . 

Етап 2 Побудова матриці, елементами якої є Хijі при цьому, і = 1....m, а j = 1….n, де m 
= 23 (кількість ВНЗ), а n = 7 (кількість показників). 

Етап 4 Класифікації показників, які характеризують рівень розвитку брендів ВНЗ на 
стимулятори та дестимулятори. 

Етап 3 Стандартизація значень показників з формулою:. ,  

де xij – значення j-того показника для i-того об’єкту;  – середнє арифметичне 

значення j-того показника; sj – стандартне відхилення j-того показника; zij – 
стандартизоване значення j-того показника для i-того об’єкта. 

Етап 6 Розрахунок евклідової відстані за формулою:  

Етап 7 Визначенні величин таксономічних показників рівня розвитку брендів ВНЗ за 

формулами: ; ,  

де  – середнє значення евклідової відстані за всіма об’єктами;  
      σ – середньоквадратичне відхилення багатомірних відстаней. 

 
Етап 8 Розрахунок сили домінування кожного бренду, який потрапив до вибірки 

Етап 9 Побудова графіку залежності сили домінування бренду ВНЗ на ринку 
працевлаштування від рівня його розвитку. 

Етап 10 Інтерпретація отриманих результатів 
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Рівень розвитку брендів ВНЗ доцільно розраховувати на основі методу 
таксономічних показників, який нами і був використаний при проведені 
дослідження. Етапи проведення порівняльного аналізу рівня розвитку брендів 
ВНЗ запропоновано на рис. 2. 

На першому етапі обираємо систему показників, які комплексно 
характеризують стан бренду ВНЗ. На другому етапі необхідно побудувати 
матрицю, елементами якої є показники ( ) і при цьому, і = 1....m, а j = 1….n, де 
m = 23 (кількість ВНЗ), а n = 7 (кількість показників). Так як, при проведенні 
таксономічного аналізу показники об'єктів дослідження можуть бути кількісно 
непорівнянні, то слід проводити стандартизацію вхідних даних за формулою. 

j

jij
ij S

xx
z


 , 

де xij – значення j-того показника для i-того об’єкту; 
jx  – середнє арифметичне значення j-того показника;  

sj – стандартне відхилення j-того показника;  
zij – стандартизоване значення j-того показника для i-того об’єкта. 

Четвертий етап полягає у класифікації показників, які характеризують 
рівень розвитку брендів ВНЗ на стимулятори та дестимулятори. Показники, які 
здійснюють позитивний вплив на стан об’єкта відносять до стимуляторів (С), 
показники, які здійснюють негативний вплив на стан об’єкта – до 
дестимуляторів (Д) [5].  

На п’ятому етапі відбувається побудова еталону  
 mj. x,...x,...x,xp 0002010 ,  

j=1..m..  
Якщо показник xj виступає стимулятором, то  

ijij xmaxx 0 .  
У тому випадку, коли показник xj класифікований як дестимулятор, то  

ijij xminx 0 .  
Таким чином відбувається визначення умовного об’єкту, якому 

присвоюється найкраще з погляду аналізованих показників і мети дослідження, 
значення параметрів зі стандартизованих даних. 

Після побудови еталону, на шостому етапі розрахунку показника 
таксономічного коефіцієнту необхідно визначити відстані між окремими 
крапками, які характеризують об’єкти аналізу, і точкою еталоном. Так звана 
евклідова відстань. Сьомий етап полягає у визначенні величин таксономічних 
показників стану брендів ВНЗ. 

Таким чином, значення таксономічних коефіцієнтів стану може приймати 
значення від 0 до 1 (  1.0iKсс ). Слід зауважити, що чим ближче значення 
коефіцієнта розвитку до 1, тим більш високий рівень розвитку має об’єкт 
дослідження, в даному випадку – бренд ВНЗ. 
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Рис. 3. Значення розрахункових показників таксономічного коефіцієнту та 
сили домінування брендів 
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Отримані значення розрахункових показників таксономічного 

коефіцієнту та сили домінування брендів наведені на рис. 3. 
За даними рис. 3. перше місце за рівнем розвитку бренду у рейтингу ВНЗ, 

які були досліджені займає Київський національний університет ім. 
Т. Шевченка.  

Слід зауважити, що коефіцієнт рівня розвитку бренду цього ВНЗ 
дорівнює одиниці. Цей факт свідчить про те, що Київський національний 
університет ім. Т. Шевченка має найкращі значення за всіма показниками, які 
були виокремленні для характеристики рівня розвитку брендів ВНЗ. Таке 
твердження дає можливість вважати Київський національний університет ім. 
Т. Шевченка ВНЗ еталоном. До кращої п’ятірки за рівнем розвитку брендів 
також потрапили такі ВНЗ як Національний технічний університет «Київський 
політехнічний інститут» (0,87), Одеський національний університет ім. 
І.І. Мечнікова (0,7), Національний університет «Києво-Могилянська академія» 
(0,66), Львівський національний університет ім. І. Франка (0,65).  

Найменші показники рівня розвитку мають Національний університет 
біоресурсів, Ужгородський національний університет, Сумський державний 
університет, значення рівня розвитку цих ВНЗ відповідно дорівнюють 0,15, 
0,14 та 0,21, що набагато менше значень рівня розвитку лідируючих ВНЗ. 

Розрахунок коефіцієнтів сили домінування брендів ВНЗ на ринку 
працевлаштування показав, що найбільша частка ринку серед досліджуваних ВНЗ, 
належить Київському національному університету ім. Т. Шевченка. Також серед 
лідерів ринку можна спостерігати такі ВНЗ як Національний технічний 
університет «Київський політехнічний інститут, Харківський національний 
університет ім. В.Н. Каразіна та Львівський національний університет ім. 
І. Франка. 

Останні місця у рейтингу за показником сили домінування брендів на 
ринку працевлаштування належать Національному університету біоресурсів, 
Ужгородському національному університету та Тернопільському національно-
му технічному університету ім. І. Пулюя. 

Таким чином, слід відзначити, що порівняльний аналіз рейтингів 
українських ВНЗ за такими показниками, як рівень розвитку брендів та сила 
домінування на ринку працевлаштування, дає можливість припустити 
існування прямої залежності між цими показниками. 

Враховуючи цей факт, а також результати проведеного аналізу за 
допомогою методу таксономії і розрахунку коефіцієнтів сили домінування 
брендів ВНЗ на ринку працевлаштування стає можливим побудова графіку 
залежності сили домінування бренду на ринку працевлаштування від рівня його 
розвитку. 

На рис. 4. наведено графік залежності сили домінування бренду на ринку 
працевлаштування від рівня його розвитку. 
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Scatterplot (Spreadsheet81 2v*29c)
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Рис. 4. Графік залежності сили домінування бренду на ринку 
працевлаштування від рівня його розвитку 

 
Таким чином, залежність сили домінування бренду на ринку 

працевлаштування від рівня його розвитку можна описати за допомогою 
рівняння: 

Кдом = 0,0085+0,0524*x 
де х – значення коефіцієнту рівня розвитку бренду ВНЗ. 
Висновки та перспективи розвитку. Виходячи з вищенаведеного, можна 
зробити висновок, що використання такого методу оцінки, як метод 
таксономічних показників для порівняльного аналізу бренду ВНЗ з брендами-
конкурентами дозволяє здійснити інтегральну об’єктивну оцінку рівня 
розвитку бренду ВНЗ, порівняти рівень розвитку бренду певного ВНЗ з рівнем 
розвитку ВНЗ конкурентів, виокремити ВНЗ, які є лідерами ринку освітніх 
послуг, вивчитита застосувати позитивний досвід управління брендом як 
системоутворюючим чинником підприємницької парадигми вищої освіти. На 
основі встановленої залежності між такими показниками як рівень розвитку 
бренду ВНЗ та сили домінування бренду на ринку працевлаштування 
можливоспрогнозувати силу домінування бренду ВНЗ при певному ріні його 
розвитку. 
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