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Ткачов М., Жегус О., Гусаковська Т. Бренд університету як складова стратегії ринкового просування 

освітніх послуг 

У статті розглянуто бренд університету як ключовий елемент стратегії ринкового просування освітніх послуг. 

Проаналізовано основні чинники формування іміджу та репутації закладу вищої освіти, а також їхній вплив на кон-

курентоспроможність університету в умовах глобалізації та цифровізації освітнього простору. Окреслено значення 

брендингу для залучення абітурієнтів, студентів, викладачів, партнерів та інвесторів. Особливу увагу приділено 

стратегічним підходам до розробки бренду університету, зокрема позиціонуванню, диференціації та комунікацій-

ним інструментам, що сприяють підвищенню його впізнаваності. Розглянуто успішні кейси вітчизняних та зарубі-

жних університетів, які ефективно використовують маркетингові стратегії та цифрові технології для зміцнення бре-

нду. Запропоновано рекомендації щодо оптимізації ринкового просування освітніх послуг через соціальні мережі, 

контент-маркетинг, співпрацю з випускниками та використання сучасних PR-інструментів. Розвиток бренду закладу 

вищої освіти в освітньому та ринковому просторі з відповідним урахуванням його специфіки, ринкових і соціально-

економічних характеристик має виходити із підвищення ролі наукового та педагогічного персоналу університету, 

успішних його випускників, сформованих освітніх послуг та певною мірою емоційного образу закладу вищої освіти. 

Усе це якраз і створить необхідні передумови покращення конкурентних позицій навчального закладу в цільовому 

освітньому просторі. Акцент на цих складових бренду враховує багатоаспектність профілю споживачів універси-

тетського бренду та підвищення його сприйняття і на ринку праці, і на цільовому ринку освітніх послуг. Результати 

дослідження можуть бути корисними для керівників університетів, фахівців з маркетингу, освітніх аналітиків та всіх 

зацікавлених у розвитку вищої освіти. 

Ключові слова: формування бренду, освітні послуги, навчальні заклади, маркетинг, стратегії просування, по-

зиціонування, університети. 

Tkachov M., Zhehus O., Husakovska T. University brand as a component of the strategy for promoting edu-

cational services in the market 

The article explores the university brand as a crucial element in the strategy for promoting educational services in the 

market. The authors analyse the key factors that influence the image and reputation of higher education institutions and their 

effects on the university's competitiveness amid globalisation and the digitalisation of the educational landscape. The signifi-

cance of branding is highlighted, especially in attracting applicants, students, faculty, partners, and investors. The article places 

particular emphasis on strategic approaches to developing a university's brand, including positioning, differentiation, and com-

munication tools that enhance brand recognition. It also reviews successful cases from both domestic and international univer-

sities that have effectively implemented marketing strategies and digital technologies to strengthen their brands. Recommenda-

tions for optimising the marketing of educational services through social media, content marketing, collaboration with graduates, 

and the application of modern public relations tools are provided. The development of a university’s brand within the educational 

and market environment should consider its unique characteristics, as well as market and socio-economic conditions. This de-

velopment should focus on increasing the role of the scientific and pedagogical staff of the university, its successful graduates, 

formed educational services and, to a certain extent, the emotional image of the higher educational institution. These elements 
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create the necessary foundations for improving the university's competitive position within the targeted educational market. This 

approach considers the diverse profiles of the university brand's consumers and enhances its perception in both the labour market 

and the educational services sector. The findings of this study may be valuable for university leaders, marketing professionals, 

educational analysts, and anyone interested in advancing higher education. 

Keywords: brand formation, educational services, educational institutions, marketing, promotion strategies, position-

ing, universities. 

 

Постановка проблеми. У сучасних умовах 

глобалізації та інтенсифікації конкуренції на цільо-

вому ринку послуг освіти бренд університету віді-

грає ключову роль у залученні абітурієнтів, парт-

нерів і роботодавців. Високий рівень конкуренції 

змушує заклади вищої освіти не лише покращу-

вати якість навчання та інфраструктури, а й ефек-

тивно позиціонувати себе на цільовому ринку, 

створюючи сильний та впізнаваний бренд. Бренд 

університету є не просто логотипом або назвою, а 

комплексною системою цінностей, репутації та 

унікальної ідентичності, що формує його імідж у 

свідомості споживачів послуг навчальних закладів. 

Сучасні університети активно застосовують 

маркетингові стратегії для залучення студентів та 

зміцнення своєї позиції на міжнародній арені. Фо-

рмування бренду охоплює такі аспекти, як академі-

чна репутація, якість викладацького складу, нау-

кові досягнення, інноваційність, міжнародне спів-

робітництво, а також корпоративна культура за-

кладу. Важливим чинником є також використання 

цифрових технологій та соціальних мереж для про-

сування університетського бренду, що дає змогу 

охопити ширшу аудиторію та підвищити впізнава-

ність навчального закладу. 

Сьогодні проблема маркетингового просу-

вання освітніх послуг університетів залишається 

недостатньо вивченою. Багато аграрних закладів 

вищої освіти досі використовують застарілі рекла-

мні підходи та не приділяють достатньої уваги 

створенню й розвитку власного бренду, що негати-

вно впливає на їхню конкурентоспроможність. 

Тож виникає потреба у створенні сучасної марке-

тингової стратегії, яка відповідатиме актуальним 

тенденціям, сприятиме залученню студентів, під-

вищенню їхньої навчальної мотивації та полег-

шенню подальшого працевлаштування в аграр-

ному секторі. 

Актуальність цієї теми зумовлена не лише 

стрімким розвитком інформаційних технологій, а й 

суттєвими змінами в освітній системі. Викорис-

тання цифрових інструментів, таких як сайти, соці-

альні мережі та онлайн-курси, набуває дедалі біль-

шого значення, що підкреслює необхідність їх ефе-

ктивного впровадження у навчальний процес. У 

рамках дослідження розглянуто роль бренду уніве-

рситету як складової стратегії ринкового просу-

вання освітніх послуг, проаналізовано його вплив 

на конкурентоспроможність закладу вищої освіти 

та окреслено основні інструменти та підходи до 

його формування. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 

Розглянемо декілька ключових стратегій та ін-

струментів ринкового просування освітніх про-

грам з метою позитивного впливу на формування 

бренду освітнього закладу. Серед дослідників 

цього напрямку варто виокремити О. М. Анто-

нову [1], О. І. Василенко [2], Г. Євтушенкo [3], 

М. В. Клімова [4], Т. О. Кобєлєву [5], Т. О. Миро-

шник [5], П. Г. Перерву [6; 7], О. В. Сороку [8], 

М. С. Кривцова [8], С. В. Яцентюка [9] та інших. 

Дослідження у галузі освітнього маркетингу 

тільки починають розгортатися. Останні наукові 

та прикладні дослідження підтверджують актуа-

льність і важливість маркетингових стратегій у 

сфері вищої освіти. Зокрема чимало праць прис-

вячено впливу цифрового маркетингу, викорис-

танню соціальних мереж і розвитку партнерських 

відносин між університетами та підприємствами. 

Дослідження показують, що успішне застосу-

вання маркетингових інструментів сприяє підви-

щенню привабливості навчального закладу, збіль-

шенню кількості заявок на вступ і формуванню 

стійкого бренду університету. 

У сучасних умовах жорсткої конкуренції на 

ринку послуг освіти формування сильного бренду 

університету стає ключовим елементом стратегії 

його ринкового просування. Бренд університету не 

лише підвищує його впізнаваність, а й сприяє залу-

ченню талановитих студентів та викладачів, а та-

кож зміцнює позиції закладу на міжнародній арені. 

Згідно з дослідженням С. В. Яцентюка [9], процес 

формування ефективної стратегії брендингу уніве-

рситету досить складний. Він охоплює практично 

всі елементи наявної системи бренд-політики, має 

конкретні просторові та часові характеристики, дає 

змогу розробляти механізм оцінювання ефектив-

ності й доцільності стратегії брендингу. Дослідник 

зазначає, що брендинг навчального закладу інтег-

рується в усі менеджерські процедури та складові 
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освітньо-наукового процесу університету, стає ча-

стиною його корпоративної культури, наявних тра-

дицій та механізмів функціонування [9, c. 127].  

Дослідниця бренду Антонова О. М. у своїй 

статті акцентує увагу на важливості розроблення 

стратегії створення бренду навчального закладу, 

яка буде ефективно просувати цей заклад на ринку. 

Авторка зауважує, що програма рекламної діяль-

ності університету може формуватися на трьох іє-

рархічних рівнях і завдяки наявності синергічного 

ефекту дасть кращий підсумковий результат. Роз-

виток університетського бренду має базуватися на 

підвищенні ролі і значення працівників навчаль-

ного закладу, успішних його випускників, якості 

отриманих ними освітніх послуг. Усе це об'єктивно 

створює передумови для покращення конкурентних 

ринкових позицій університету [1, с. 91].  

Євтушенко Г. із співавторами розглядають 

основні методи та напрями просування бренду на 

ринок освітніх послуг нашої країни [3]. Автори 

аналізують ринок послуг із вивчення англійської 

мови в Києві та пропонують заходи, які здебіль-

шого спрямовані на покращання впізнаваності уні-

верситетського бренду, зокрема через створення 

YouTube-каналу та розробку мобільного додатка. Ці 

заходи покликані привернути увагу українського сус-

пільства до бренду та сприяти формуванню стій-

ких позицій на ринку.  

Формування сильного бренду університету – 

багатогранний процес, що вимагає комплексного 

підходу. Він охоплює розробку унікальної ідентич-

ності, активну рекламну діяльність та впровадження 

сучасних технологій для залучення й утримання 

уваги цільової аудиторії. Успішна реалізація стра-

тегії брендингу сприятиме зростанню рівня конкурен-

тоспроможності університету як на національному, 

так і на міжнародному рівнях. 

Постановка завдання. Наше завдання – до-

слідити значення бренду університету у форму-

ванні конкурентоспроможності освітнього закладу 

та розробити рекомендації щодо ефективного ви-

користання брендингу у стратегії просування осві-

тніх послуг на цільовий ринок. Для цього потрібно: 

розкрити теоретичні основи брендингу у сфері 

освіти та визначити його ключові елементи; аналі-

зувати вплив бренду університету на сприйняття 

абітурієнтів, студентів, випускників та роботодав-

ців; дослідити стратегії формування бренду про-

відних закладів вищої освіти світу та України; оці-

нити сучасні маркетингові інструменти, що вико-

ристовуються для просування бренду універси-

тету; розробити рекомендації щодо покращення 

бренду університету та його позиціонування на ри-

нку освітніх послуг. Дослідження дасть змогу ви-

значити ефективні підходи до створення та зміц-

нення бренду університету, що сприятиме підви-

щенню його популярності, довіри з боку цільової 

аудиторії та конкурентоспроможності на освіт-

ньому ринку. 

Виклад основного матеріалу. Сьогодні ри-

нок освітянських послуг має дуже неоднорідний 

склад учасників. Існує система державної освіти, 

багато приватних фірм, що надають освітні пос-

луги, ще більша кількість індивідуальних репети-

торів, і безліч онлайн-курсів, багато з яких можуть 

бути безкоштовними. Розробка ефективної марке-

тингової стратегії для просування освітніх послуг 

аграрних університетів – ключовий фактор у фор-

муванні сильного бренду навчального закладу. Су-

часні дослідження в цій галузі акцентують увагу на 

декількох важливих аспектах, які мають стратегіч-

ний характер. Ринок освітянських послуг динаміч-

ний та висококонкурентний, тому університетам 

необхідно використовувати ефективні маркетин-

гові стратегії для залучення студентів, співпраці з 

бізнесом і державними структурами, а також для 

підвищення власного іміджу (рис.). 

Розглянемо детальніше представлені на ри-

сунку стратегії просування на ринок освітніх пос-

луг закладів вищої освіти.  

Брендинг університету передбачає ство-

рення впізнаваного бренду університету і є ключо-

вою стратегією для його просування на ринку. До 

елементів бренду університету, на наш погляд, на-

лежать логотип, кольорова гама, фірмовий стиль; 

місія, цінності та унікальні освітні переваги; репу-

тація викладачів та випускників; співпраця з відо-

мими компаніями та міжнародними організаціями. 

Важливе визначення методів просування бренду, 

до яких пропонуємо віднести: участь у рейтингах 

університетів; проведення наукових конференцій, 

форумів, виставок; використання історій успіху 

випускників для PR-кампаній; активну діяльність у 

соціальних мережах тощо.  

Цифровий маркетинг і онлайн-комунікації, 

як стратегія ринкового просування освітніх послуг, 

буде ефективним за використання таких інструме-

нтів цифрового просування: SEO та контент-мар-

кетинг – оптимізація сайту університету, ство-

рення корисного контенту (блоги, статті, відео);  
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Рис. Стратегії ринкового просування освітніх послуг університетів 

Джерело: розроблено авторами 

 

SMM (соціальні мережі) – Facebook, Instagram, 

TikTok, LinkedIn для залучення абітурієнтів і парт-

нерів; е-mail маркетинг – розсилки для потенцій-

них студентів, нагадування про вступні кампанії; 

вебінари та онлайн-дні відкритих дверей – знайом-

ство абітурієнтів з університетом. 

Співпраця з бізнесом та роботодавцями має 

низку важливих переваг за просування на ринок 

освітніх послуг навчального закладу. По-перше, 

університет отримує фінансову підтримку та гра-

нти, по-друге, випускники мають більше можливо-

стей для працевлаштування, по-третє, бізнес отри-

мує кваліфікованих спеціалістів. Форми співпраці 

університетів і бізнесу досить широкі, зокрема ва-

рто виокремити спільні освітні програми з компа-

ніями, дослідницькі проєкти у партнерстві з бізне-

сом, проведення гостьових лекцій від представни-

ків компаній тощо. 

Партнерські програми та міжнародна спів-

праця передбачають такі стратегічні елементи: об-

мін студентами, аспірантами та викладачами із за-

рубіжними університетами та інститутами, двосто-

ронні програми подвійного диплома, співпраця з 

міжнародними фондами та науковими організаці-

ями. 

Рекламні кампанії та PR-активності здійс-

нюються з використанням різних цифрових марке-

тингових каналів поширення інформації, серед 

яких варто виокремити таргетовану рекламу в соц-

мережах та Google Ads, розміщення інформації у 

профільних ЗМІ та освітніх порталах, рекламу на 

транспорті, білбордах, друковану продукцію.  

Використання особистих контактів та ре-

феральних програм здійснюється за допомогою та-

ких оригінальних методів, як програма «Приведи 

друга» з бонусами за рекомендацію університету, 

залучення випускників для просування навчаль-

ного закладу. 

Успішна стратегія просування університету 

на ринку освітніх послуг має бути комплексною, 

поєднувати цифрові та традиційні методи маркети-

нгу, працювати над формуванням бренду та залу-

чати партнерів для підвищення престижу навчаль-

ного закладу. 

Освітній контент охоплює все: від курсів і 

навчальних відео до наукових робіт і книг, а також 

програмних додатків для настільних і мобільних 

пристроїв. За правильної маркетингової стратегії 

освіти освітній контент може поширюватися як лі-

сова пожежа та запалювати допитливі уми з усього 

світу. 

Стратегії просування освітніх послуг на ринок  

 

Стратегія співпраці з бізнесом і роботодавцями 

Стратегія цифрового маркетингу і онлайн-комунікації 

Стратегія створення впізнаваного бренду університету – ключова 

стратегія для його просування на ринку 

Стратегія партнерських програм та міжнародної співпраці 

 

Стратегія використання особистих контактів та реферальних про-

грам 

Стратегія рекламної компанії та PR активності 
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У 2022 році освітній світ України змінився, 

зокрема після пандемії та повномасштабного втор-

гнення росії. Для багатьох ці зміни збережуться на-

довго. Деякі віддають перевагу програмам дистан-

ційного навчання, а багато освітян продовжують 

використовувати дистанційні технології на дода-

ток до офлайн навчання в аудиторії. Освітній мар-

кетинг продовжуватиме розвиватися, щоб відпові-

дати моменту та розширювати охоплення додатків 

для студентів, викладачів і сімей, які шукають ци-

фрові рішення для ефективного навчання. 

Система освіти, крім відмінностей учасни-

ків ринку, ще й багаторівнева: дошкільна освіта, 

освіта шкільна, середня і вища освіта і різні нав-

чальні курси, до того ж є величезна різноманіт-

ність додаткових освітніх послуг, які надають рі-

зні учасники ринку на кожному рівні. Система на-

родної освіти в Україні, як і раніше, добре пред-

ставлена на всіх рівнях. 

Маркетинг освітніх послуг має всі ознаки ма-

ркетингу будь-яких інших послуг: невідчутність, 

невіддільність від джерела, крихкість і мінливість 

якості. Специфіка освітніх послуг, особливо в Ук-

раїні, де приватні освітні послуги з’явилися зовсім 

недавно, полягає у розгляді освіти як суспільного 

блага і пильної уваги до освіти з боку держави і су-

спільства [2]. 

Відмінною ознакою маркетингу освітніх по-

слуг є відносно просте визначення цільової ауди-

торії. Крім того, деякі освітні послуги орієнтовані 

або на чоловіків, або на жінок. Інша особливість 

полягає в тому, що освітні послуги завжди мали по-

пит, а їхні споживачі завжди будуть шукати інфор-

мацію про найбільш ефективних надавачів цих по-

слуг. 

Офлайн просування освітніх послуг має без-

ліч дієвих способів. Передусім це прямий марке-

тинг, використання якого передбачає участь у різ-

них заходах, які залучають цільову аудиторію кож-

ного аграрного університету: всілякі освітні та сту-

дентські виставки і ярмарки вакансій. Ще одним 

можливим способом забезпечення прямого марке-

тингу є партнерські програми з університетами, які 

передбачають пряму взаємодію зі студентами агра-

рних ЗВО. До речі, співпраця з університетами дає 

змогу розміщувати зовнішню рекламу всередині 

школи ефективною. 

Щодо реклами в засобах масової інформа-

ції, вона орієнтована на цільову аудиторію. Газети 

мають відносно невеликий наклад, зазвичай вихо-

дять лише раз на місяць і розповсюджуються без-

коштовно, проте це дає стовідсоткову гарантію 

попадання в цільову аудиторію. Якщо освітні по-

слуги певного університету пов’язані з аграрною 

галуззю, то варто розглянути рекламу в галузевих 

виданнях. Також не слід забувати про розміщення 

інформації про університет у навчальних катало-

гах і довідниках. 

Із розвитком інформаційних технологій 

з’явилися нові, інноваційні методи просування 

освітніх програм. Одним із таких методів є інтер-

нет-маркетинг, який містить використання соціаль-

них мереж, пошукових систем і електронних май-

данчиків. Сучасні технології та можливості інтер-

нет-маркетингу дали новий поштовх до просу-

вання освітніх програм. Традиційні методи рек-

лами, такі як телебачення і друковані видання, вже 

не можуть забезпечити ту широку аудиторію і ефе-

ктивність, яка є в онлайн-просторі. Завдяки вдалій 

орієнтації на споживачів освітніх послуг прогрес у 

сфері цифрових технологій відкриває великі перс-

пективи. Є безліч ефективних інструментів: SEO 

(залучення клієнтів чи цільових користувачів із по-

шукових систем), SMM (активне використання со-

ціальних мереж), контекстна та банерна реклама, 

персональний email-маркетинг і навіть KOL (Key 

Opinion Leader) – найсучасніший вид маркетингу 

на основі споживчих рекомендацій лідерів суспіль-

ної думки. Одним з основних інструментів інтер-

нет-маркетингу є SEO-оптимізація, що забезпечує 

високу видимість сайту в основних пошукових си-

стемах і сприяє поліпшенню його позицій у пошу-

ковій видачі. Оптимізація сайту університету пе-

редбачає використання ключових слів і фраз, які 

найчастіше шукають потенційні студенти. Крім 

того, SEO-оптимізація охоплює такі заходи, як по-

ліпшення структури і навігації сайту, прискорення 

його завантаження, створення унікального конте-

нту. Важливо правильно підібрати ключові слова 

для освітньої програми, яка просувається на ринок 

освітніх послуг. Вони мають бути пов'язані зі зміс-

том програми і бути затребуваними серед потенцій-

них студентів. 

Контекстна реклама не поступається за ефе-

ктивністю SEO, їхня «дружба» підвищує ефектив-

ність маркетингової кампанії. Це реклама, яка з’яв-

ляється на різних платформах і сайтах, пов’язаних 

з освітою. Контекстна реклама дозволяє універси-

тетам привернути увагу цільової аудиторії (потен-

ційних абітурієнтів) та направити її на свій сайт. 
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Він заснований на використанні ключових слів і сло-

восполучень, які відповідають інтересам і потребам по-

тенційних студентів. Отож, контекстна реклама до-

помагає ЗВО охопити максимально релевантну ау-

диторію та збільшити потік відвідувачів на сайт. 

Розглянемо більш конкретно основні методи 

практичної реалізації контекстної реклами для про-

сування освітніх програм та їх економічний зміст. 

1. Підбір ключових слів і словосполучень 

Для успішної контекстної реклами необхідно ре-

тельно підбирати ключові слова і фрази, які най-

більш точно характеризують освітню програму. Це 

допоможе залучити саме тих користувачів, яким ці-

кава пропозиція. 

2. Налаштування таргетингу. Налашту-

вання таргетингу дозволяє визначити цільову ауди-

торію рекламної кампанії. Ви можете вказати вік, 

стать, інтереси та інші параметри для показу рек-

лами користувачам, які з найбільшою ймовірністю 

стануть клієнтами. 

3. Створення тексту посилання. Дуже ва-

жливо створити якісний і привабливий текст для 

реклами, який зацікавить потенційних клієнтів. 

Текст має бути інформативним, зрозумілим та на-

голошувати на перевагах освітньої програми. 

4. Моніторинг та аналіз. Важливо пос-

тійно стежити за результатами рекламної кампанії, 

аналізувати їх і за потреби вносити корективи. Це 

допоможе вам підвищити ефективність ваших ого-

лошень і досягти поставлених цілей. 

Окрім сайту та контекстної реклами, підтри-

мувати імідж та популярність бренду навчального 

закладу допомагає SMM (маркетинг у соціальних 

медіа). Соціальні мережі – популярний і пошире-

ний засіб комунікації для сучасної людини. Тож 

університети можуть використовувати такі плат-

форми, як Telegram, Instagram, Facebook, Twitter та 

LinkedIn для привернення уваги потенційних сту-

дентів і поліпшення їх іміджевої роботи. Навчальні 

заклади можуть створювати контент, який відпові-

дає інтересам та потребам цільової аудиторії, а та-

кож взаємодіяти з ними за допомогою коментарів, 

уподобайок та репостів. 

Є два основні напрямки роботи в SMM: тар-

гетована реклама і розкрутка групи, що пропонує 

свої послуги. Таргетована реклама дасть змогу 

охопити аудиторію безпосередньо, а просування 

інтересів аграрного університету дозволить приве-

рнути увагу користувачів, що вже шукають освітні 

послуги, які надає той чи інший університет. Щодо 

використання думки KOL, то це хоч і займе багато 

часу, але ефект від такої реклами чудовий. Для 

цього потрібно, щоб якийсь блогер вивчив освітню 

програму певного університету, а потім позитивно 

відгукнувся про неї перед своєю аудиторією. По-

дана в такий спосіб інформація буде лояльно оці-

нена аудиторією і зацікавить її [1]. 

Використання банерної реклами актуально 

на майданчиках з потенційними студентами: пор-

тали для студентів, освітні портали, галузеві сайти, 

сайти університетів. Також хорошого результату 

можна досягти за допомогою розсилок, але ефект 

залежатиме від якості й актуальності використову-

ваної бази. 

Платформу соціальних мереж для зв’язку із 

своєю цільовою аудиторією сьогодні активно за-

стосовують усі навчальні заклади. Із перших днів 

свого існування платформи соціальних медіа ево-

люціонували всіма можливими способами, і тепер 

вони пропонують багато різних способів їх вико-

ристання в маркетингу послуг вищої освіти. Неза-

лежно від того, яку платформу соціальних мереж 

вибрав університет для просування своїх послуг, 

мета цих дій завжди має бути однаковою: встано-

вити значущі зв'язки зі своєю цільовою аудиторією 

за допомогою надання цікавого контенту. 

Найбільшою перевагою реклами цифрової 

перед рекламою традиційною є точний таргетинг, 

тобто відбір потенційних клієнтів, яким універси-

тет хоче надавати свої освітні послуги, використо-

вуючи демографічні показники, наміри, моделі за-

лучення та інші чинники [1; 3]. 

На сучасному етапі розвитку ринку освіти 

також слід розглянути можливості використання 

технології AMP (Accelerated Mobile Pages – прис-

корені мобільні сторінки), яка є фреймворком веб-

компонентів та технологією представлення вебсай-

тів. Таку технологію розробила компанія Google, 

що забезпечує під час її використання простий ме-

тод формування вебсторінок із швидким, плавним 

часом завантаження та наданням пріоритету кори-

стувацькому досвіду [8]. 

Просування освітніх послуг університетів 

потребує комплексного підходу, що поєднує тра-

диційні методи (дні відкритих дверей, друковану 

рекламу) та сучасні цифрові інструменти. Важливо 

донести до абітурієнтів, що аграрна освіта – це пре-

стижно, перспективно та високотехнологічно. 

Висновки. Бренд університету – потужний 

інструмент ринкового просування освітніх послуг, 

який дозволяє навчальному закладу виділитися се-
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ред конкурентів, залучити якісну аудиторію та за-

безпечити сталість свого розвитку. Формування 

сильного бренду вимагає комплексного підходу, 

що охоплює якісну освіту, розвинуту інфраструк-

туру, інноваційні технології, активну взаємодію з 

роботодавцями та міжнародними партнерами, а та-

кож ефективні маркетингові комунікації. 

Значущість бренду ЗВО полягає не лише у 

створенні позитивного іміджу, а й у зміцненні до-

віри серед стейкхолдерів – студентів, випускників, 

викладачів, науковців, бізнесу та державних уста-

нов. Упізнаваність та престиж університету сприя-

ють розширенню міжнародної співпраці, підви-

щенню привабливості для інвесторів та створенню 

нових можливостей для студентів і випускників. 

Застосування сучасних маркетингових стра-

тегій, цифрових технологій та соціальних медіа є 

важливими компонентами просування універси-

тетського бренду. Важливо, щоб кожен аспект ко-

мунікації з аудиторією підтримував загальну кон-

цепцію бренду, сприяючи його стійкому розвитку. 

Отже, бренд університету – не лише засіб ри-

нкового позиціонування, а й стратегічний актив, 

що визначає майбутнє навчального закладу, його 

вплив на освітній простір та конкурентоспромож-

ність у глобальному масштабі. 
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