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АНОТАЦІЯ 

Юник І. Д. Теоретико-методологічні засади формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. Кваліфікаційна 

наукова праця на правах рукопису. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора педагогічних наук 

за спеціальністю 13.00.04 — теорія і методика професійної освіти. Інститут 

педагогічної освіти і освіти дорослих імені Івана Зязюна НАПН України. 

Київ, 2023. 

У дисертаційному дослідженні запропоновано авторський теоретико-

методологічний підхід до формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти. Означений феномен інтерпретується як 

взірцевий соціально-професійний образ фахівця, сформований в уяві цільової 

аудиторії гармонійним поєднанням його достеменних іміджевих та 

репутаційних конструктів. Висвітлено структуру бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, взаємопов’язані компоненти 

якої відображають динамічні характеристики іміджу його носія як викладача, 

як науковця та як фахівця-практика, здобутого поза межами системи вищої 

освіти, а також особистісну репутацію, яка завдяки своїй умовній 

стабільності збалансовує три швидкозмінні види іміджу фахівця.  

Визначено критеріально-параметричний базис дослідження: першим 

критерієм оцінювання ступеня сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти є ступінь сформованості іміджу носія 

бренду як викладача, другим — досконалість презентованості іміджу носія 

бренду як науковця, третім — релевантність практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, а 

четвертим — міра вираженості полюсу модальності репутації носія бренду. 

Параметри першого критерію репрезентують здатність фахівця досягати 

визнаності з боку студентської цільової аудиторії як найпріоритетнішої для 

сфери вищої освіти, другого — уможливлюють рівноважливу оцінку як 
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кількісного, так і якісного аспектів наукової діяльності фахівця, третього — 

постають індикатором наявності у нього досвіду роботи за 

фахом/спорідненим фахом поза межами системи вищої освіти, свідченням 

його сучасності, презентованості студентській цільовій аудиторії та 

задіяності в навчальному процесі, а четвертого — засвідчують ступінь 

релевантності сповідуваних носієм бренду цінностей цінностям його цільової 

аудиторії і навіть міру відповідності поведінки фахівця очікуванням її 

представників та вимогам професії. Специфіка критеріально-параметричного 

базису діагностики стану сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти уможливила умовне розмежування рівнів 

сформованості означеного феномену (взірцевого, високого, середнього, 

низького і дуже низького) в чітко визначених інтервалах. 

Розроблено технології діагностики стану сформованості бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. У результаті 

проведення констатувального експерименту з’ясовано невідповідність 

діючих підходів науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти до 

формування власних брендів сучасним вимогам висококонкурентного ринку 

надання освітньо-наукових послуг. Виявлено синергійність впливу 

поєднання формальної та інформальної педагогічної освіти фахівця на 

процес формування його бренду. Експериментально доведено, що обмеження 

науково-педагогічного працівника отриманням лише інформальної 

педагогічної освіти негативно позначається на ефективності брендингу. 

Обґрунтовано теоретико-методологічні засади формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, які забезпечують 

пролонговану конкурентоздатність означеного феномену 

розвиткоорієнтованим збалансовуванням ступенів сформованості його 

компонентів завдяки ефективній реалізації особистісно-професійного 

потенціалу фахівця з урахуванням потреб цільової аудиторії та 

соціоекономічних умов сучасності. 
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Спроєктовано концептуальну модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, яка передбачає алгоритмічну 

взаємодію п’яти блоків (ресурсно-контекстуального, структурно-

функціонального, діагностувально-аналітичного, змістово-процесуального та 

результативно-перспективного) і характеризується циклічністю, що 

уможливлює вдосконалення вже сформованого бренду фахівця з 

урахуванням закономірного накопичення у його носія особистісно-

професійного потенціалу, змінності соціоекономічних умов брендингу і 

появи нових потреб у цільової аудиторії. 

Розроблено комплекс авторських методик цілеспрямованого 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

та експериментально перевірено його ефективність. Він реалізується 

створенням трьох груп педагогічних умов завдяки впровадженню у 

професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту настанов, які 

ґрунтуються на методах брендингу (сценарного аналізу, іміджево-

репутаційного бенчмаркінгу, псевдоінформування, освітнього 

краудсорсингу, педагогічного нетворкінгу тощо) і принципах брендингу 

(акмеологічності, гармонізації традиційного та інноваційного, 

індивідуалізації, інтегративності, інтенсифікації, культуротворчого розвитку, 

проєктивності, соціокультурної відповідності, творчої самореалізації), а 

також охоплюють форми брендингу (проактивний, реактивний та 

інтерактивний брендинг) і його стратегії (розширення, розтягнення, звуження 

кола інтересів бренду тощо). Перша група педагогічних умов забезпечує 

аудит ступеня сформованості структурно-функціональних конструктів 

брендингу науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, друга — 

спрямовує вольові зусилля фахівця на створення уявного образу власного 

бренду, а третя — сприяє підвищенню ефективності його (уявного образу) 

втілення у професійну діяльність. 

Наукова новизна і теоретичне значення одержаних результатів 
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дослідження полягають у тому, що вперше у вітчизняній педагогічній науці 

здійснено цілісне дослідження проблеми формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти; з’ясовано зміст та структуру 

означеного феномену; визначено критерії (ступінь сформованості іміджу 

носія бренду як викладача; досконалість презентованості іміджу носія бренду 

як науковця; релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій 

носія бренду поза межами системи вищої освіти; міра вираженості полюсу 

модальності репутації носія бренду), їх параметри та рівні (взірцевий, 

високий, середній, низький, дуже низький) сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти; обґрунтовано теоретико-

методологічні засади формування означеного феномену; спроєктовано 

концептуальну модель формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти як сукупність взаємопов’язаних та 

взаємозумовлених структурних блоків (ресурсно-контекстуального, 

структурно-функціонального, діагностувально-аналітичного, змістово-

процесуального і результативно-перспективного); розроблено комплекс 

авторських методик цілеспрямованого формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, який реалізується 

створенням трьох груп педагогічних умов завдяки впровадженню у 

професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту настанов. У дисертації 

уточнено змістове наповнення понять «імідж науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти» та «репутація науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти»; процесуально-інтервальні детермінанти 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. 

Удосконалено технології діагностики стану сформованості іміджу носія 

бренду як викладача закладу вищої освіти, як науковця, як практика поза 

межами системи вищої освіти, а також полюсу модальності його репутації. 

Подальшого розвитку набули положення щодо методологічних, теоретичних 

і методичних засад підвищення конкурентоздатності науково-педагогічного 



VI 

працівника закладу вищої освіти шляхом формування персонального бренду 

та його просування на ринку надання освітньо-наукових послуг. 

Практичне значення одержаних результатів дисертаційного 

дослідження полягає в розробленні та впровадженні у професійну діяльність 

фахівців науково-методичного комплексу з формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, що містить: монографію 

«Бренд науково-педагогічного працівника вишу» та практичні порадники 

«Алгоритми аудиту ступеня сформованості структурно-функціональних 

конструктів брендингу науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти», «Алгоритми моделювання бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти» й «Алгоритми втілення уявного образу персонального 

бренду у фахову діяльність викладача вишу». 

Матеріали дисертації можуть бути використані адміністративно-

управлінським персоналом та науково-педагогічними працівниками закладів 

вищої освіти в ході самореалізації особистісного потенціалу у професійній 

діяльності, а також керівними кадрами установ національної системи вищої 

освіти при розв’язанні науково-теоретичних і практичних завдань щодо 

реформування стратегії її розвитку. Обґрунтовані теоретико-методологічні 

засади і концептуальні положення формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти можуть скласти основу подальших 

досліджень проблематики брендингу й іміджування у галузі педагогічної 

науки та менеджменту освіти. 

Ключові слова: бренд, брендинг, науково-педагогічний працівник 

закладу вищої освіти, особистісно-професійний потенціал, імідж, репутація, 

самопрезентація, бренд-комунікація. 
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ABSTRACT 

Yunyk I. D. Theoretically-methodological foundations of the university 

professor's brand formation. The manuscript. 
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Thesis for the degree of Doctor of Pedagogical Sciences, specialty 

13.00.04 — Theory and Methodology of Professional Education». Ivan Ziaziun 

Institute of Pedagogical and Adult Education of the National Academy of 

Pedagogical Sciences of Ukraine. Kyiv, 2023. 

The author's theoretical and methodological approach to the formation of 

university professor's brand is proposed. This phenomenon as an exemplary socio-

professional image of a specialist is formed in the imagination of the target 

audience by a harmonious combination of its authentic image and reputation 

constructs. The structure of university professor's brand is highlighted there. The 

interrelated components of this structure reflect the dynamic characteristics of the 

brand bearer’s image as a university lecturer, as a scientist and as a practitioner, 

acquired outside the higher education system. In addition, components of the 

university professor's brand structure reflect his personal reputation, which, due to 

its conditional stability, balances three rapidly changing types of specialist's image. 

The criterion-parametric basis of the research is determined. The first 

criterion for evaluating the degree of formation of the university professor's brand 

is the degree of formation of his image as a lecturer; the second criterion is the 

perfection of presentation of the brand bearer's image as a scientist; the third 

criterion is the relevance of practical reinforcement of the brand bearer's 

professional competences outside the higher education system; and the fourth 

criterion is the degree of expressiveness of the modality pole of brand bearer's 

reputation. The parameters of the first criterion represent the specialist's ability to 

achieve recognition from a student target audience as the most priority for the 

higher education sphere. The parameters of the second criterion enable a balanced 

assessment of both quantitative and qualitative aspects of the specialist’s scientific 

activity. The parameters of the third criterion are an indicator of his work 

experience in a specialty (related specialty) outside the higher education system, 

evidence of its modernity, presentation to the student target audience and 

involvement in educational process. The parameters of the fourth criterion testify 
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to the degree of relevance of the values professed by brand bearer to the values of 

its target audience and even testify to the degree of compliance of the specialist’s 

behavior with the expectations of its representatives and the requirements of 

profession. The specificity of the criterion-parametric basis for evaluating the 

degree of formation of the university professor's brand made it possible to 

conditionally distinguish the levels of this phenomenon formation (exemplary, 

high, average, low and very low) in clearly defined intervals. 

The technologies for evaluating the degree of formation of the university 

professor's brand have been developed. As a result of the ascertainment experiment 

conducting, the inconsistency of the university professor's current approaches to 

formation of their own brands with the modern requirements of the highly 

competitive market of educational and scientific services was clarified. The 

synergistic influence of the combination of university professor's formal and 

informal pedagogical education on the process of his brand forming has been 

revealed. It has been experimentally proven that restricting a specialist to receiving 

only informal pedagogical education negatively affects the effectiveness of 

branding. 

The theoretically-methodological foundations of the university professor's 

brand formation are substantiated. They ensure prolonged competitiveness of the 

given phenomenon by development-oriented balancing of the degrees of formation 

of its components due to the effective implementation of specialist's personal and 

professional potential, taking into account the needs of its target audience and the 

socioeconomic conditions of today. 

A conceptual model of the university professor's brand formation is 

designed. This model involves the algorithmic interaction of five blocks (resource-

contextual, structural-functional, diagnostic-analytical, content-procedural and 

result-prospective). Also this model is characterized by cyclicality, which enables 

the systematic improvement of an already formed brand of a specialist taking into 

account the natural accumulation of personal and professional potential in its 
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bearer, the variability of the socioeconomic conditions of branding and the 

emergence of new target audience needs. 

The complex of author's methods of purposeful university professor's brand 

formation is developed and experimentally tested. These methods is implemented 

by creating three groups of pedagogical conditions due to the implementation of 

algorithmic content of instructions into the professional activity of specialists. 

Instructions, in turn, are based on branding methods (scenario analysis, image and 

reputation benchmarking, pseudo-information, educational crowdsourcing, 

pedagogical networking, etc.) and principles of branding (acmeological nature, 

harmonization of traditional and innovative, individualization, integrativity, 

intensification, cultural development, projectivity, sociocultural conformity and 

creative self-realization). Algorithmic instructions also cover forms of branding 

(proactive, reactive and interactive branding) and its strategies (expanding, 

stretching, narrowing the range of brand interests, etc.). The first group of 

pedagogical conditions provides an audit of the degree of formation of structural 

and functional constructs of the university professor's branding, the second — 

directs the specialist's willful efforts to create a mental image of his own brand, the 

third — contributes to increasing the efficiency of this mental image embodiment 

into professional activity. 

The scientific novelty and theoretical significance of the dissertational 

research results are that for the first time in Ukrainian pedagogical science a 

comprehensive study of the problem of university professor's brand forming was 

carried out; the content and structure of the given phenomenon are clarified; the 

author defined the criteria (the degree of formation of the brand bearer's image as a 

lecturer; perfectness of presentation of the brand bearer's image as a scientist; the 

relevance of practical reinforcement of the university professor's professional 

competencies outside the higher education system; the degree of expressiveness of 

modality pole of the brand bearer's reputation), its parameters and levels of this 

phenomenon formation (exemplary, high, average, low and very low); the 
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theoretically-methodological foundations of the university professor's brand 

formation are substantiated; the conceptual model of the university professor's 

brand formation is designed, which involves the algorithmic interaction of five 

blocks (resource-contextual, structural-functional, diagnostic-analytical, content-

procedural and result-prospective); the author developed the complex of methods 

of purposeful university professor's brand formation, which can be implemented by 

creating three groups of pedagogical conditions due to the implementation of 

algorithmic content of instructions into the professional activity of specialists. The 

dissertation clarified the content of concepts “university professor's image” and 

“university professor's reputation”; procedural and interval determinants of 

formation of the university professor's brand are specified there. The technologies 

for evaluating the degree of formation of the university professor's image as a 

university lecturer, as a scientist and as a practitioner, and also the modality pole of 

the brand bearer's reputation have been improved. Provisions regarding the 

methodological, theoretical and methodical foundations of increasing the 

university professor's competitiveness through the formation of a personal brand 

and its promotion on the market of educational and scientific services gained 

further development. 

The practical significance of the obtained results of this dissertation research 

consists in the development and implementation into specialists' professional 

activity of a scientific and methodological complex for the university professor's 

brand formation, which contains: the monograph “The university professor's 

brand” and three practical reference books “Algorithms for the audit of university 

professor’s branding structural and functional constructs”, “Algorithms for 

university professor’s brand modelling” and “Algorithms for realization of the 

image of university professor’s brand in professional activity”. 

The materials of the dissertation can be used by administrative and 

managerial staff of universities and university professors in the course of self-

realization of personal potential in professional activity, and also by management 



XVII 

personnel of the national system of higher education institutions in solving 

scientific-theoretical and practical tasks related to reforming the strategy of this 

system development. The theoretically-methodological foundations and conceptual 

provisions of the university professor's brand formation can form the basis of 

further research into the problems of branding and image-making in pedagogics 

and education management. 

Key words: brand, branding, university professor, personal and professional 

potential, image, reputation, self-presentation, brand communication. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. Сучасний — постіндустріальний — 

етап розвитку цивілізації характеризується полігалузевою інтенсифікацією 

конкуренції фахівців за домінування у професійному макро- і мікропросторі. 

Традиційна для вищої освіти парадигма, яка передбачає здатність науково-

педагогічних працівників закладів вищої освіти підвищувати 

конкурентоспроможність переважно завдяки неперервному вдосконаленню 

якості власних освітньо-наукових послуг, втрачає аксіоматичну винятковість 

у контексті синхронізації їх професійної діяльності з реаліями ринкової 

економіки. 

Пріоритетні напрями та шляхи підвищення конкурентоспроможності 

науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти актуалізовано у 

нормативно-правових документах — Законах України «Про освіту» (2017), 

«Про вищу освіту» (2014), «Про пріоритетні напрями розвитку науки і 

техніки» (2001), «Про наукову і науково-технічну діяльність» (2015), «Про 

професійний розвиток працівників» (2012), Стратегії розвитку вищої освіти в 

Україні на 2022–2032 роки (2022), Наказі Міністерства освіти і науки 

України «Про затвердження Порядку визнання у вищій та фаховій 

передвищій освіті результатів навчання, здобутих шляхом неформальної 

та/або інформальної освіти» (2022). 

Наприкінці ХХ – на початку ХХІ століть теорія і методика професійної 

освіти збагатилась великою кількістю наукових праць із формування 

конкурентоздатності фахівців різних галузей діяльності, в яких 

досліджувались питання реалізації професійного потенціалу особистості 

(П. Бурдьє (P. Bourdieu), А. Гленна (A. Glenna), О. Ігнатова, Д. Колліс 

(D. Collis), М. Колотило, К. Монтгомері (C. Montgomery), Н. Назарук, 

Г. Пратама (H. Pratama), С. Ситнік, Р. Сольвік (R. Sølvik), Н. Тютюнник, 

А. Формен (A. Formen), А. Шадріна та ін.); взаємозалежності ефективності 
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діяльності фахівця та його професійного іміджу (К. Голат (K. Gołata), 

М. Корчія (M. Korchia), Н. Савченко, Б. Сойкін (B. Sojkin) та ін.); взаємодії 

брендів як самоорганізованих систем (М. Григораш, О. Зозульов, 

Г. Плисенко, О. Тєлєтов, С. Тєлєтова та ін.); управління онлайн- і офлайн-

репутацією особистості (Д. Воглер (D. Vogler), Р. Зінко (R. Zinko), О. Міцура, 

В. Перетомоде (V. Peretomode), М. Рубін (M. Rubin), О. Смолінська, 

М. Хижняк, Б. Хой (B. Khoi) та ін.); розвитку корпоративного бренду 

(Н. Азад (N. Azad), Ф. Гоу (F. Go), А. Езірім (A. Ezirim), Д. Енья (D. Enyia), 

А. Лемметінен (A. Lemmetyinen), Р. Махмуд (R. Mahmoud), З. Монтазері 

(Z. Montazeri), К. Роджерс (C. Rogers), С. Семенюк, К. Суомі (K. Suomi), 

М. Ханна (M. Khanna), К.-Т. Чен (C.-T. Chen), К.-Ф. Чен (C.-F. Chen), Н. Ядав 

(N. Yadav), І. Якоб (I. Jacob) та ін.); бренд-комунікації з цільовою аудиторією 

(Б. Калхор (B. Kalhor), Р. Кішокумар (R. Kishokumar), Й. Лакшмі (Y. Lakshmi), 

І. Маджід (I. Majid), М. Маклюен (M. McLuhan), Дж. Найт (J. Knight), 

А. Нікраваншалмані (A. Nikravanshalmani), Л. Нолан (L. Nolan), Д.–А. Опрі 

(D.-A. Oprea), А. Пінна (A. Pinna), С. Сімін (S. Simin), М. Тавангар 

(M. Tavangar) та ін.); особливостей формування персонального бренду в 

бізнес-середовищі (М. Гендер (M. Gander), Кв. Джанджуа (Q. Janjua), 

Т. Кадлубович, Л. Катсаніс (L. Katsanis), О. Лаврійчук, М. Ламбкін 

(M. Lambkin), В. Локшин, Д. Мерунка (D. Merunka), Е. Мохаммед 

(E. Mohammed), Л. Музеллек (L. Muzellec), А. Павар (A. Pawar), Д. Пітта 

(D. Pitta), Ел. Райс (Al. Ries), Л. Райс (L. Ries), Р. Стейн (R. Steyn), 

П. Фаркухар (P. Farquhar), Дж.-Дж. Чегарра (J.-J. Cegarra), Д. Черняк та ін.). 

Водночас, дослідженню особливостей формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти поки що не приділено 

достатньої уваги. Згадки про брендинг в освітньому середовищі знаходимо у 

працях невеликої кількості вітчизняних (М. Алдошина, Л. Гомольська, 

І. Кучерак, Г. Охріменко, Г. Плисенко, М. Поплавський, О. Стрижак, 

М. Фарухшина, Г. Чорнойван та ін.) і зарубіжних науковців (М. Ахмад 
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(M. Ahmad), Дж. Казановс-Боікс (J. Casanoves-Boix), І. Болюд (I. Bolud), 

В. Дар (W. Dar), К. Джонсон (K. Johnson), І. Кюстер-Болюда (I. Küster-

Boluda), Р. Лопез (N. López), П. Манхас (P. Manhas), Дж. Хосемарія 

(J. Josemaría) та ін.). За відсутності цілеспрямованих досліджень із 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

інструментарій брендингу використовується радше інтуїтивно, аніж 

системно-послідовно. 

Науковий аналіз досліджуваної проблеми та вивчення практичного 

досвіду формування іміджу й репутації, а також стихійного брендингу 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти уможливили 

виявлення низки суперечностей між: 

- запитом національної сфери вищої освіти на заклади-бренди, які 

створюються із брендів науково-педагогічних працівників, і відсутністю 

науково обґрунтованої теоретико-методологічної бази формування брендів 

як закладів вищої освіти, так і їх науково-педагогічних працівників; 

- потребою сучасного студентства в отриманні актуальних, соціально 

затребуваних і конкурентоздатних освітньо-наукових послуг від носіїв 

визнаних брендів науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти та 

відсутністю експериментально апробованих алгоритмів їх цілеспрямованого 

формування; 

- прагненням науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти 

до здобуття соціальної визнаності результатів власної освітньо-наукової 

діяльності та нехтуванням сучасними методами й прийомами 

самопрезентації внаслідок упередженого ототожнення брендингу із ризиками 

девальвації особистісних культурних, морально-етичних та духовних 

цінностей тощо. 

Необхідність подолання вищеозначених суперечностей і недостатність 

наукової розробленості проблеми формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти зумовили вибір теми дисертаційного 
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дослідження — «Теоретико-методологічні засади формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти». 

Об’єкт дослідження — брендинг науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти. 

Предмет дослідження — концептуальна модель формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. 

Мета дослідження полягає у науковому обґрунтуванні теоретико-

методологічних засад і розробленні комплексу методик цілеспрямованого 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

та експериментальній перевірці їх ефективності. 

Відповідно до поставленої мети було визначено завдання дослідження. 

1. Здійснити аналіз стану досліджуваної проблеми в теорії та методиці 

професійної освіти зі з’ясуванням змісту і структури бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти.  

2. Визначити критерії, параметри та рівні сформованості бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. 

3. Провести діагностику стану сформованості бренду науково-

педагогічного працівника у фахівців закладів вищої освіти з виявленням його 

кореляційної залежності від наявності у носіїв бренду 

формальної/інформальної педагогічної освіти. 

4. Обґрунтувати теоретико-методологічні засади формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти. 

5. Спроєктувати концептуальну модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти. 

6. Розробити та експериментально перевірити ефективність комплексу 

методик цілеспрямованого формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти. 

7. Створити науково-методичний комплекс із формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти та впровадити його у 
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професійну діяльність фахівців. 

Концепція дослідження полягає у визнанні бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти взірцевим соціально-

професійним образом фахівця, сформованим в уяві цільової аудиторії 

гармонійним поєднанням його достеменних іміджевих та репутаційних 

конструктів. Конкурентоздатність бренду фахівця на ринку надання освітньо-

наукових послуг детермінується:  

- високим ступенем сформованості іміджу носія бренду як викладача 

закладу вищої освіти;  

- досконалістю презентованості іміджу носія бренду як науковця;  

- релевантністю практичного підкріплення фахових компетенцій носія 

бренду поза межами системи вищої освіти;  

- мірою вираженості позитивного полюсу модальності репутації носія 

бренду. 

Мета й інтегративний характер предмета дослідження зумовили 

необхідність обґрунтування концепції формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти на різних рівнях узагальнення 

та конкретизації. 

На методологічному рівні використано комплекс наукових підходів 

(акмеологічний, аксіологічний, андрагогічний, інноваційний, інтегративний, 

компетентнісний, праксеологічний, середовищний, синергійний, системний, 

суб’єктно-діяльнісний), які у поєднанні з аналізом сучасного вітчизняного й 

зарубіжного досвіду активізації процесу самореалізації науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти уможливили розробку 

критеріально-параметричного базису дослідження та технологій діагностики 

стану сформованості бренду фахівця, а також визначення перспективних 

напрямів удосконалення досліджуваного феномену в соціоекономічних 

умовах сучасності. 

Теоретичний рівень спрямований на визначення змісту і структури 
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бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, а також на 

визначення дефініцій комплексу понять і концептів, поза розглядом яких 

неможливе розуміння сутності досліджуваного феномену, — іміджу й 

репутації науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, бренд-

комунікації, позиціонування викладача закладу вищої освіти на ринку 

надання освітньо-наукових послуг, лояльності студентської цільової 

аудиторії до його бренд-пропозиції тощо. 

Методичний рівень презентує технологічно-діяльнісний інструментарій 

цілеспрямованого формування іміджу носія бренду як викладача закладу 

вищої освіти, як науковця і як практика та позитивного полюсу модальності 

його репутації на засадах синергійності — педагогічні умови, форми, методи 

і принципи процесу реалізації особистісно-професійного потенціалу фахівця 

у професійній діяльності.  

Практичний рівень передбачає впровадження комплексу методик 

цілеспрямованого формування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти у процес професійної діяльності фахівців та 

експериментальну перевірку їх ефективності з використанням розробленого 

діагностичного інструментарію, а також прогностичне окреслення 

перспектив подальшого осучаснення алгоритмів формування означеного 

феномену у відповідності до кардинальних соціоекономічних і культурних 

змін парадигми вищої освіти. 

Провідні положення концепції знайшли втілення у загальній гіпотезі 

дослідження, яка ґрунтується на припущенні, що формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти буде ефективним за 

умови реалізації розробленого комплексу методик, які забезпечують аудит 

ступеня сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу 

фахівця, моделювання означеного феномену і втілення уявного образу 

бренду у професійну діяльність його носія. 

Основна гіпотеза конкретизується субгіпотезами, відповідно до яких 
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ефективність формування бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти зростатиме за умов: 

- реалізації особистісно-професійного потенціалу фахівця з 

урахуванням адекватної фіксації ним власної поведінкової ролі в ієрархічній 

структурі колективу; 

- покращення іміджу носія бренду як викладача закладу вищої освіти 

завдяки екстраполяції позитивних властивостей іміджу його професії, 

регулярній фіксації досягнутих проміжних цілей брендингу, 

розвиткоорієнтованій синхронізації цінностей носія бренду та його цільової 

аудиторії, активізації у викладацькій діяльності проксематичного каналу 

невербальної комунікації, а також паралінгвістичного і екстралінгвістичного 

компонентів паравербальної комунікації зі студентською цільовою 

аудиторією; 

- забезпечення злагодженості перебігу процесів генерування та 

презентації результатів наукової діяльності фахівця шляхом його 

зорієнтованості як носія іміджу науковця на визнання цільовою аудиторією в 

коротко-, середньо- і довгостроковій перспективі; 

- максимізації позитивного іміджу науково-педагогічного працівника 

як «фахівця-практика», здобутого ним поза системою вищої освіти, 

регулярною презентацією цільовій аудиторії відповідної інформації з 

власного досвіду в контекстуально обумовленому обсязі через релевантні 

канали бренд-комунікації; 

- каталізації реінтерпретації цільовою аудиторією максимально 

можливої кількості фактів, які компрометують особистісну репутацію носія 

бренду, з одночасним формуванням в режимі реального часу стратегічно 

орієнтованої особистісної репутації з позитивним полюсом модальності; 

- доповнення вчасного застосування стратегії розширення бренду 

науково-педагогічного працівника синергійним ефектом кобрендингових 

ініціатив закладу вищої освіти, від імені якого носій бренду воліє звертатися 
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до своєї цільової аудиторії та в нерозривному зв’язку з якою аудиторія його 

асоціює. 

Методологічною основою дослідження є: основні положення 

сучасної педагогіки, психології, маркетингу, менеджменту, економіки, 

соціальних комунікацій щодо сутності особистості науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти та його активної ролі у процесі надання 

освітньо-наукових послуг; фундаментальні теорії та ідеї різних галузей 

наукових знань, що відображені на загальнонауковому і конкретно-

науковому рівнях; теорії конструктивізму та постмодернізму; акмеологічний, 

аксіологічний, андрагогічний, інноваційний, інтегративний, 

компетентнісний, праксеологічний, середовищний, синергійний, системний, 

суб’єктно-діяльнісний підходи до особистісного та професійного розвитку 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; єдність сучасного 

вітчизняного й зарубіжного досвіду в активізації процесу самореалізації 

фахівця закладу вищої освіти.  

Теоретичну основу дослідження становлять висновки і наукові 

положення з проблем: модернізації університетської освіти (В. Бондар, 

М. Євтух, І. Зязюн, Д. Ісмандойо (D. Ismandoyo), П. Коудал (P. Koudahl), 

В. Кремень, В. Курило, Н. Лазаренко, Л. Лук’янова, П. Манхас (P. Manhas), 

К. Мурер (C. Moorer), Дж. Нго (J. Ngo), Т. Сімкінс (T. Simkins), Г. Сотська, 

О. Сухомлинська, Л. Хомич, Н. Чернуха та ін.); формування 

конкурентоздатного бренду особистості (Р. Ахлувалія (R. Ahluwalia), 

С. Браун (S. Brown), Т. Гед (T. Gad), Дж. Еванс (J. Evans), Д. Леа (D. Lair), 

С. Менон (S. Menon), К. Салліван (K. Sullivan), П. Хоутез (P. Hotez), Г. Чейні 

(G. Cheney) та ін.); самокорекції персонального брендингу (Дж. Аакер 

(J. Aaker), Б. Балтазаревіч (B. Baltazarevic), М. Бейті (M. Batey), 

Дж.-Н. Капферер (J.-N. Kapferer), Н. Міловановіч (N. Milovanovic), 

С. Міловановіч (S. Milovanovic), Г. Студінська та ін.); ідентифікації атрибутів 

бренду (Л. Волопа (L. Warlopa), М. Муралі (M. Mourali), С. ван Осселе 
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(S. van Osselaer), Ф. Понс (F. Pons), С. Ратнешварб (S. Ratneshwarb), 

Д. Хассей (D. Hassay), З. Янг (Z. Yang) та ін.); диференціації полюсів 

модальності іміджу фахівців (А. Ірфан (A. Irfan), Т. Довга, М. Куреші 

(M. Qureshi), Х. Лякват (H. Liaquat), Є. Позднишев, А. Раслі (A. Rasli), 

І. Рентшлер (I. Rentschler), А. Самі (A. Sami), З. Сулейман (Z. Sulaiman), 

М. Юттнер (M. Jüttner) та ін.); корекції репутації як субпроцесу брендингу 

фахівця (Д. Армс (D. Arms), Дж. Казановс-Боікс (J. Casanoves-Boix), І. Болед 

(I. Bolud), І. Жердєва, О. Карий, І. Кюстер-Болюда (I. Küster-Boluda), Н. Лопез 

(N. López), С. Рашидова, Г. Савіна, О. Трач, Л. Чернатоні (L. Chernatony), 

О. Швець та ін.); розвитку лідерських якостей фахівця у професійній 

діяльності (Б. Беррі (B. Berry), С. Калашнікова, С. Максименко, Т. Мейл 

(T. Male), І. Палеологу (I. Palaiologou) та ін.); самопрезентації фахівця у 

професійній діяльності (С. Безбородих, Е. Джонс (E. Jones), Б. Квіглі 

(B. Quigley), А. Козир, А. Корбетт (A. Corbett), І.-Дж. Лі (S.-J. Lee), М. Неслер 

(M. Nesler), Т. Піттман (T. Pittman), Дж. Тедеші (J. Tedeschi) та ін.); 

запам’ятовування атрибутів бренду цільовою аудиторією (Г. Айхенбаум 

(H. Eichenbaum), Р. Аткінсон, О. Брокерт, Н. Барр (N. Barr), Д. Кьохлер 

(D. Koehler), Г. Пеннікук (G. Pennycook), Дж. Фьюгельсанг (J. Fugelsang), 

Дж. Чейн (J. Cheyne) та ін.). 

Для досягнення мети дослідження використовувались методи, які 

відповідали природі досліджуваного явища і були адекватні поставленим 

завданням: 

- теоретичні (аналіз наукової психолого-педагогічної та методичної 

літератури в межах досліджуваної проблеми; узагальнення досвіду роботи 

педагогів; моделювання змісту вихідних положень досліджень з психології, 

маркетингу, менеджменту, філософії, політології, соціальних комунікацій 

тощо у теорію й методику професійної освіти) — для визначення сутності 

концепту «бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти» та 

його структури, обґрунтування критеріїв і параметрів сформованості 
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означеного феномену, а також для розроблення концептуальної моделі 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 

- емпіричні (спостереження, бесіди, анкетування, експертного 

оцінювання, констатувальні, пошукові та формувальні експерименти) — для 

з’ясування стану сформованості бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти, а також для обґрунтування теоретико-методологічних 

засад його цілеспрямованого формування; 

- математичне оброблення результатів діагностування ступеня 

сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти в ході проведення констатувальних, пошукових і формувальних 

експериментів — для відстеження динаміки та доказу вірогідності 

кількісного і якісного аналізу даних. 

Організація дослідження. Дослідження здійснювалось упродовж 

2017–2022 років і охоплювало три етапи науково-педагогічного пошуку. 

На першому етапі (2017–2018 рр.) визначались об’єкт, предмет і мета 

дослідження; здійснювався аналіз концептуально-теоретичних передумов 

дослідження методологічних засад формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти; проводилась діагностика 

стану його сформованості у практичній діяльності фахівців (констатувальні 

експерименти); формулювалась загальна гіпотеза дослідження з уточненням 

змісту субгіпотез. 

На другому етапі (2018–2019 рр.) з’ясовувалась кореляційна залежність 

стану сформованості бренду науково-педагогічного працівника від наявності 

у його носія формальної/інформальної педагогічної освіти; виявлялись 

ефективні форми, методи, принципи та стратегії брендингу фахівця 

(пошукові експерименти); обґрунтовувались теоретико-методологічні засади 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 

уточнювався зміст концептуальної моделі формування означеного феномену. 

На третьому етапі (2019–2022 рр.) розроблявся комплекс методик 
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цілеспрямованого формування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти; обґрунтовувались педагогічні умови реалізації 

запропонованого комплексу методик; визначався алгоритмічний зміст 

настанов, спрямованих на створення педагогічних умов формування бренду 

фахівця; створювався науково-методичний комплекс із формування 

означеного феномену; здійснювалась експериментальна перевірка 

ефективності авторських методик цілеспрямованого формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (формувальний 

експеримент). 

Експериментальна база дослідження. Дослідно-експериментальна 

робота здійснювалась на базі Бердянського державного педагогічного 

університету, Кам’янець-Подільського національного університету імені 

Івана Огієнка, Київського національного торговельно-економічного 

університету, Національної музичної академії України імені 

П. І. Чайковського та Українського державного університету імені Михайла 

Драгоманова. Загалом експериментальним дослідженням було охоплено 1881 

особу — 167 науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти всіх 

рівнів (від асистента — до професора) та 1714 представників студентської 

цільової аудиторії в якості респондентів. 

Наукова новизна і теоретичне значення одержаних результатів 

дослідження полягають у тому, що: 

- вперше у вітчизняній педагогічній науці здійснено цілісне 

дослідження проблеми формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти; з’ясовано зміст та структуру означеного 

феномену; визначено критерії (ступінь сформованості іміджу носія бренду як 

викладача; досконалість презентованості іміджу носія бренду як науковця; 

релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду 

поза межами системи вищої освіти; міра вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду), їх параметри та рівні (взірцевий, високий, середній, 
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низький, дуже низький) сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти; обґрунтовано теоретико-методологічні 

засади формування означеного феномену; спроєктовано концептуальну 

модель формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти як сукупність взаємопов’язаних та взаємозумовлених структурних 

блоків (ресурсно-контекстуального, структурно-функціонального, 

діагностувально-аналітичного, змістово-процесуального і результативно-

перспективного); розроблено комплекс авторських методик 

цілеспрямованого формування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти, який реалізується створенням трьох груп педагогічних 

умов завдяки впровадженню у професійну діяльність фахівців 

алгоритмічного змісту настанов; 

- уточнено змістове наповнення понять «імідж науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти» та «репутація науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти»; процесуально-інтервальні детермінанти 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 

- удосконалено технології діагностики стану сформованості іміджу 

носія бренду як викладача закладу вищої освіти, як науковця, як практика 

поза межами системи вищої освіти, а також полюсу модальності його 

репутації. 

- подальшого розвитку набули положення щодо методологічних, 

теоретичних і методичних засад підвищення конкурентоздатності науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти шляхом формування 

персонального бренду та його просування на ринку надання освітньо-

наукових послуг. 

Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає в 

розробленні та впровадженні у професійну діяльність фахівців науково-

методичного комплексу з формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти, що містить: монографію «Бренд науково-
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педагогічного працівника вишу» та практичні порадники «Алгоритми аудиту 

ступеня сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти», «Алгоритми 

моделювання бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти» й «Алгоритми втілення уявного образу персонального бренду у 

фахову діяльність викладача вишу». 

Матеріали дисертації можуть бути використані адміністративно-

управлінським персоналом та науково-педагогічними працівниками закладів 

вищої освіти в ході самореалізації особистісного потенціалу у професійній 

діяльності, а також керівними кадрами установ національної системи вищої 

освіти при розв’язанні науково-теоретичних і практичних завдань щодо 

реформування стратегії її розвитку. Обґрунтовані теоретико-методологічні 

засади і концептуальні положення формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти можуть скласти основу подальших 

досліджень проблематики брендингу й іміджування у галузі педагогічної 

науки та менеджменту освіти. 

Результати дослідження впроваджено в освітній процес Державного 

торговельно-економічного університету (довідка № 1631/22 від 

15.09.2022 р.), Бердянського державного педагогічного університету (довідка 

№ 63-01/446 від 04.09.2022 р.), Кам’янець-Подільського національного 

університету імені Івана Огієнка (довідка № 48/22 від 03.10.2022 р.), 

Національного педагогічного університету імені М. П. Драгоманова (довідка 

№ 171 від 23.06.2022 р.) та Національної музичної академії України імені 

П. І. Чайковського (довідка № 790 від 05.09.2022 р.). 

Особистий внесок здобувача. Представлені у дисертації наукові 

положення одержані автором самостійно. У працях, опублікованих у 

співавторстві, дисертантові належать: [2] — класифікація умінь за видами 

професійної діяльності, а також обґрунтування сутності комплексних умінь 

комунікаторів та доцільності й специфіки їх формування; [3] — розкриття 
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специфіки роботи психологічних механізмів функціонування сенсорного 

регістру й короткострокової пам’яті суб’єктів комунікації з висвітленням 

закономірностей прояву проактивної та ретроактивної інтерференції в 

комунікації; [26] — обґрунтування мотиваційної детермінованості й 

етапності процесу розпізнавання глобальних і локальних інформаційних 

одиниць студентами вищих навчальних закладів; [27] — аналіз 

психологічних механізмів роботи довгострокової пам’яті реципієнтів; [28] — 

висвітлення двовекторної спрямованості процесу самокорекції діяльності 

фахівців. 

На захист виносяться: 

1. Теоретико-методологічні засади формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, які забезпечують 

пролонговану конкурентоздатність означеного феномену 

розвиткоорієнтованим збалансовуванням ступенів сформованості його 

компонентів завдяки ефективній реалізації особистісно-професійного 

потенціалу фахівця з урахуванням потреб цільової аудиторії та 

соціоекономічних умов сучасності. 

2. Концептуальна модель формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти, яка передбачає алгоритмічну взаємодію 

п’яти блоків (ресурсно-контекстуального, структурно-функціонального, 

діагностувально-аналітичного, змістово-процесуального та результативно-

перспективного) і характеризується циклічністю, що уможливлює 

вдосконалення вже сформованого бренду фахівця з урахуванням 

закономірного накопичення у його носія особистісно-професійного 

потенціалу, змінності соціоекономічних умов брендингу і появи нових 

потреб у цільової аудиторії. 

3. Комплекс авторських методик цілеспрямованого формування 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, який 

реалізується створенням трьох груп педагогічних умов завдяки 
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впровадженню у професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту 

настанов. Перша група педагогічних умов забезпечує аудит ступеня 

сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, друга — спрямовує вольові 

зусилля фахівця на створення уявного образу власного бренду, а третя — 

сприяє підвищенню ефективності його (уявного образу) втілення у 

професійну діяльність. 

Апробація результатів дослідження. Основні теоретичні та методичні 

положення дисертаційної роботи пройшли апробацію на конференціях 

різного рівня: міжнародних — «VІ Міжнародні психолого-педагогічні 

Челпанівські читання» (Київ, 2018); «Освітньо-виховні та патріотичні 

традиції українського козацтва у контексті слов’янських і 

загальноєвропейських цивілізаційних процесів» (Київ, 2019), «Мова і 

культура» (Київ, 2019), «Наукові досягнення, відкриття та шляхи розвитку 

педагогічної науки» (Запоріжжя, 2020), «V Міжнародні науково-практичні 

читання пам’яті академіка Анатолія Авдієвського» (Київ, 2021), 

«Інноваційний розвиток вищої освіти: глобальний, європейський та 

національний виміри змін» (Суми, 2021), «Психологія та педагогіка у ХХІ 

столітті: перспективні та пріоритетні напрямки досліджень» (Київ, 2021), 

«Теоретичні та практичні аспекти розвитку сучасної педагогіки та 

психології» (Львів, 2021), «Україна. Європа. Світ. Історія та імена в 

культурно-мистецьких рефлексіях» (Київ, 2021), «Освіта для ХХІ століття: 

виклики, проблеми, перспективи» (Суми, 2021), «Вектори соціальної, 

організаційної та економічної психології» (Київ, 2022); «Effective use of 

psychological and pedagogical research in the modern educational process» 

(Wloclawek, 2022); всеукраїнській — «Мистецтво та мистецька освіта в 

сучасному соціокультурному просторі» (Бердянськ, 2021). 

Обговорення результатів дисертаційного дослідження здійснювалось 

на засіданнях кафедри професійної освіти та управління навчальним 
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закладом Міжрегіональної академії управління персоналом (2017 р.), 

кафедри психології Київського національного торговельно-економічного 

університету (2017–2022 рр.) і кафедри теорії та методики музичної освіти, 

хорового співу і диригування Національного педагогічного університету 

імені М. П. Драгоманова (2019–2022 рр.). 

Матеріали дисертації на здобуття наукового ступеня кандидата 

педагогічних наук з теми «Формування фахових когнітивних умінь 

перекладачів у процесі професійної підготовки», захищеної в 2016 р., у тексті 

докторської дисертації не використовувались. 

Публікації. Результати дисертаційного дослідження висвітлено у 

43 публікаціях (38 — одноосібні), серед яких: 1 стаття у науковому 

періодичному виданні, проіндексованому у базі даних Scopus; 2 статті у 

наукових періодичних виданнях, проіндексованих у базі даних Web of 

Science; 21 стаття у наукових періодичних виданнях, включених до переліку 

наукових фахових видань України; 1 одноосібна монографія; 3 розділи у 

3 колективних монографіях; 3 практичні порадники; 12 публікацій у 

збірниках наукових праць і матеріалів міжнародних та всеукраїнських 

науково-практичних конференцій. 

Структура дисертації зумовлена логікою наукового пошуку і 

складається з анотацій українською та англійською мовами, вступу, чотирьох 

розділів, висновків до кожного з них, загальних висновків, списку 

використаних джерел (578 позицій, з яких 241 — іноземними мовами) і 

додатків. Загальний обсяг дисертації становить 509 сторінок, з них 406 — 

основного тексту. Робота містить 5 таблиць та 5 рисунків. 
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РОЗДІЛ 1 

КОНЦЕПТУАЛЬНО-ТЕОРЕТИЧНІ ПЕРЕДУМОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

МЕТОДОЛОГІЧНИХ ЗАСАД ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ  

НАУКОВО-ПЕДАГОГІЧНОГО ПРАЦІВНИКА  

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 

У розділі проаналізовано стан розробленості проблеми формування 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти у вітчизняній 

та зарубіжній науковій літературі; здійснено теоретичне обґрунтування 

базових понять і концептів дослідження, а також психологічних засад 

досліджуваного феномену. 

 

1.1. Конкурентоздатність фахівців сфери вищої освіти в 

соціоекономічних умовах сучасності 

 

Ефективне формування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти (далі — НПП ЗВО) неможливе поза врахуванням 

особливостей сучасної сфери вищої освіти та перспектив її подальшого 

розвитку. На думку І. Кучерак (2013a), Г. Плисенко (2016), В. Кармазінової 

та О. Юсупової (2021) та ряду інших дослідників, саме контекстуальна 

доцільність і, відтак, актуальність для студентської цільової аудиторії постає 

одним із найвагоміших чинників конкурентоздатності бренду фахівця ЗВО 

на ринку надання освітньо-наукових послуг.  

У царині вищої освіти світу можна виділити ряд домінуючих 

тенденцій, покликаних чинити активний супротив економічній, соціально-

демографічній, духовній та іншим кризам сучасності. Першою з означених 

тенденцій постає глобалізація ринку освітніх послуг, активними учасниками 

якої є всі світові та національні системи навчання у ЗВО. Вона стала 

можливою завдяки лібералізації ринків освітніх послуг, зокрема посиленню 
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взаємозв’язків і взаємозалежностей між ними. Ця глобалізація також 

призвела до посилення конкуренції в освітній системі між державними та 

альтернативними приватними ЗВО, особливо з урахуванням тенденції до 

зростання кількості останніх (Бондар, 2008; Міняйло, 2013; Падалка, 2017; 

Acar & Yildirim, 2019; Boix, Bolud & López, 2019). 

На думку М. Боровик (2020), А. Козир (2016a, 2016b), Л. Лук’янової 

(2021), Н. Ничкало (2021), Г. Сотської (2015), Л. Хомич (2021), 

R. Mahmoud (2014) та ряду інших дослідників, незаперечної важливості в 

сучасних соціокультурних умовах набуває вектор посилення 

інтернаціоналізації та гармонізації вищої освіти, яскравим прикладом чого 

слугують передбачені Сорбонською декларацією уніфікація освіти і 

створення єдиного європейського освітнього простору. Кардинальні зміни 

простежуються і в навчальній комунікації: стрімкий розвиток інформаційних 

технологій підсилює мобільність студентів та НПП ЗВО, уможливлюючи 

надання освітніх послуг дистанційно, а також практично нівелюючи 

стримуючий вплив мовних бар’єрів. Для сучасної вищої освіти характерні 

зміни основних парадигм світосприйняття, коли на зміну стабільності 

приходить перманентна змінність, а мобільність стає основою для появи 

нових полікультурних традицій. 

У процесі всебічної глобалізації та синхронізації освітньої сфери з 

умовами ринкової економіки відчутною стає перспектива виходу на 

український освітній простір іноземних вишів-брендів, можливості яких поки 

що недостатньо презентовані українській аудиторії абітурієнтів. Будучи 

наділеними принципово новими для України характеристиками, вони мають 

великі шанси стати сильними конкурентами вітчизняним ЗВО. Саме тому 

особливої актуальності набуває необхідність інтеграції України у світовий 

освітній простір тільки за умови обов’язкового збереження і посилення 

автентичних переваг сфери вищої освіти, оскільки позбавлене адаптації 

копіювання іноземних моделей вищої освіти призведе до втрати 
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конкурентоздатності українських вишів як на світовому, так і на 

національному рівні (Куклін, 2012, URL; Серман, 2015; Kapferer, 2008; Ngo & 

Ismandoyo, 2018). 

Аналіз реалій професійної діяльності НПП ЗВО та психолого-

педагогічної літератури засвідчує відсутність ефективної державної регуляції 

сфери вищої освіти, що призводить до появи дисбалансу між попитом на 

освітні послуги і пропозицією щодо їх надання. Саме це спонукає до 

збільшення «нечесної» конкуренції як між самими ЗВО, так і між окремими 

НПП ЗВО. Означена тенденція підсилюється зростанням кількості фахівців з 

науковими ступенями (кандидатів наук, докторів філософії, докторів наук), а 

особливо з почесними званнями («Народний архітектор України», 

«Народний художник України», «Народний артист України», «Заслужений 

діяч мистецтв України», «Заслужений архітектор України», «Заслужений 

художник України», «Заслужений артист України», «Заслужений працівник 

культури України»), що, як це не парадоксально, призводить до «кадрового 

голоду» в освітній сфері внаслідок неспроможності декого з означених 

«квазіфахівців» довести на практиці задекларований професійний рівень. 

Узагальнення вищевикладеної інформації дозволяє зробити висновок, 

що парадигмальні тенденції підвищення конкурентоздатності НПП ЗВО у 

соціокультурних умовах сучасності формуються під впливом цілого ряду 

факторів, а саме: глобалізації ринку освітніх послуг, активними учасниками 

якої є всі світові та національні системи навчання у вишах; посилення 

конкуренції в освітній системі між державними та альтернативними 

приватними ЗВО; інтернаціоналізації та гармонізації вищої освіти з метою її 

уніфікації та створення єдиного європейського освітнього простору; 

стрімкого розвитку інформаційних технологій; зростання мобільності 

студентів та НПП ЗВО; популяризації дистанційної форми надання освітніх 

послуг; нівелювання стримуючого впливу мовних бар’єрів на сприймання 

інформації; заміни стабільності світосприйняття перманентною змінністю, за 
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якої мобільність стає основою для появи нових полікультурних традицій; 

всебічної синхронізації освітньої сфери з умовами ринкової економіки; 

перспективи виходу на український освітній простір іноземних вишів-

брендів; дисбалансу між попитом на освітні послуги і пропозицією щодо їх 

надання; посилення «нечесної» конкуренції як між ЗВО, так і між окремими 

НПП ЗВО; «кадрового голоду» в освітній сфері внаслідок «засилля» 

«квазіфахівців», неспроможних довести на практиці задекларований власний 

професійний рівень. 

У процесі формування парадигмальних тенденцій підвищення 

конкурентоздатності фахівців у сфері вищої освіти під впливом 

соціокультурних умов сучасності постає одразу дві нагальних потреби:  

1) потреба у підпорядкуванні сфери освіти законам ринкової 

економіки (зокрема, законам конкуренції, розподілу та змінності праці); 

2) потреба у збереженні балансу між основоположними чинниками 

суспільних перетворень (соціальними, культурними, морально-етичними 

тощо) і якістю надання фахових послуг у ЗВО.  

Одним із найуспішніших шляхів задоволення означених потреб є 

цілеспрямоване формування брендів як самих ЗВО, так і НПП. Сучасні реалії 

сфери вищої освіти доводять, що цільова аудиторія, перш за все, розглядає 

брендові пропозиції, тому «банальної» високої якості освітніх послуг вже 

недостатньо — вони слугують тільки відправною точкою для формування 

популярного освітнього бренду (Амосов, Діденко & Лебєдєва, 2015; 

Кармазінова & Юсупова, 2021). 

На сучасному етапі розвитку цивілізації бренд став об’єктом 

дослідження цілих країн, оскільки він наділений культурно-символічним 

змістом і нерозривно пов’язаний з ментальністю культури, в рамках якої був 

створений. Наприклад, у США концепція брендингу сформувалась ще в 30-х 

роках ХХ століття, зробивши його загальноприйнятим інструментом 

просування будь-яких товарів і послуг на ринку праці. В КНР бренди є 
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вагомим ресурсом культурної політики, тому з кінця минулого сторіччя вони 

стали самостійним об’єктом дослідження з власним предметним полем. 

Науковці «Піднебесної» окремо вивчають вузьку групу брендів, до якої 

віднесено комерційні бренди (бренди торгових, промислових підприємств 

тощо) та широку групу брендів, до якої увійшли медіабренд, персональний та 

культурний бренди, бренд-навчання тощо (Білан, 2009; Кострубська & 

Забурмеха, 2014, URL; Штовба, 2014; Aaker, 1996; Bastin, 2011; Brown, 2016; 

Gobe, 2001; Gregory & Wiechmann, 1997; Keller, 2013). 

Феноменологія бренду вивчається дослідниками різних галузей науки, 

оскільки його поліфункціональність дозволяє акцентувати увагу на: 

- поглибленому вивченні бренду як міфу, символу і культурного 

еталону — у культурології (Колотило, 2013; Локшин, 2011; Чечель, 2014); 

- сприйнятті бренду як образу, знакового та/або ментального 

утворення — у психологічній науці (Кайдалова, 2009; Позднишев, 2019); 

- відображенні бренду як системи ідентифікаторів соціальної 

приналежності — у соціологічній науці (Гомольська, 2021; Воронова, 2018); 

- властивостях бренду, які виступають засобом отримання стратегічних 

конкурентних переваг, а також інструментом отримання додаткової 

вартості, — в економічній науці (Парфенчук, 2017; Полішко, 2016); 

- висвітленні бренду як інструментарію для захисту права власності — 

у юриспруденції (Ярмак, 2018; Чорнобай, 2015; Lucock & Yeo, 2006); 

- презентації бренду як дієвого інструменту впливу влади на 

суспільство — у політології (Білоконь, 2018; Колесницька, 2015); 

- привабливості наявного зв’язку між прагматичними та семантичними 

аспектами неймінгу (брендової номінації) — у філології (Кіпень, 2010; 

Ущаповська, 2020; Хавкіна, 2010); 

- специфіці використання бренду як ключового активу, гармонійно 

доповнюючого репутацію, лояльність, маркетинг інновацій, мережеву 

кооперацію тощо, — у маркетингу (Зозульов & Нестерова, 2006). 



25 

Більше того, Балук Н. Р., Бук Л. М., Вовчанська О. М., 

Скибінський С. В. (2018) та ряд інших дослідників навіть обстоюють позицію 

щодо необхідності створення нової прикладної науки для вивчення бренду. 

Серед усіх вищеозначених галузей науки саме маркетинг претендує на 

вичерпне право послуговуватись терміном «бренд», делегуючи суміжним 

галузям можливість лише опосередкованої екстраполяції методів і прийомів 

технологічного «репертуару» брендингу, напрацьованих маркетологами, на 

особливості певної професійної діяльності. Втім, у сучасних соціально-

економічних умовах бренд перестає бути прерогативою виключно 

маркетингу. На разі застосування бренду як доказу якості, надійності, 

популярності, затребуваності й конкурентоздатності стало звичним 

практично для всіх сфер діяльності, включаючи мистецтво, засоби масової 

інформації та навіть вийшовши на рівень державного управління, де 

особлива увага надається формуванню окремих регіональних брендів, а 

також створенню бренду цілої нації (Колесницька, 2015; Полішко, 2016; 

Радкевич, 2018; Студінська, 2015; Gad, 2000; Kapferer, 2008). 

Разом з тим, слід визнати важливість інтеграції наукових здобутків 

маркетингу зі сферою вищої освіти, яка завдяки появі напряму «освітній 

маркетинг» окреслила нові перспективи розвитку та посилення практичної 

значущості останньої. Зокрема, у теорії освітнього маркетингу усталеною є 

думка про три алгоритмічно пов’язані форми, яких набувають майбутні 

фахівці у процесі професійної підготовки у закладах вищої освіти. Всі вони 

умовно прирівнюють до затребуваного ринком праці товару особистісні 

фахові показники майбутніх фахівців з наявним у них комплексом знань, 

сформованих умінь та навичок. Таким чином, «товар за задумом» (перша 

форма) — це державні стандарти, навчальні плани, навчальні та робочі 

програми й інші документи, в яких викладено нормативний зміст фахової 

підготовки студентів. Друга форма, якої набувають майбутні фахівці під час 

професійної підготовки у вишах («товар в реальному виконанні») стикається 
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з проблемою низького рівня конкурентоспроможності на ринку праці через 

відсутність у них персонального бренду, досконало сформованого в ході 

навчання у закладах вищої освіти. Насамкінець, «товар з підкріпленням» 

(третя форма) — це гармонійно сформований бренд майбутніх фахівців, який 

відповідає вимогам сучасності і наділений цілим рядом унікальних 

характеристик, здобутих у закладах вищої освіти з метою підвищення 

конкурентоздатності на ринку праці (Чернявська, 2011; Yohn, 2014). 

Вищевикладена інформація дозволяє зробити висновок, що 

взаємозв’язок і взаємопроникнення ринку освітніх послуг та ринку праці 

наділяють потенційних і реальних здобувачів вищої освіти функцією 

створення попиту на освітні послуги відповідно до власних потреб і запитів 

ринку праці (тобто останні опиняються в ролі «покупців освітніх послуг»), 

тоді як ЗВО, задовольняючи потреби «покупців», виконують роль 

«продавців» означених послуг. Таким чином, апроксимація маркетингових 

унікальних характеристик бренду до його сутності у сфері вищої освіти, 

спрямованої на розвиток фахових компетенцій з урахуванням умов ринкової 

економіки, є додатковим доказом актуальності тематики формування бренду 

науково-педагогічного працівника вишу. Втім, незважаючи на глобальний 

характер конкуренції у сфері вищої освіти, на ринку освітніх послуг потреба 

у формуванні бренду НПП ЗВО поки що не здобула загального визнання. 

В аспекті дослідження проблеми формування бренду НПП ЗВО 

простежується закономірна потреба у поглибленому розгляді специфіки 

формування бренду самої освітньої установи, від імені якої фахівець воліє 

звертатися до своєї цільової аудиторії та в нерозривному зв’язку з якою 

аудиторія його асоціює. Наявність чи відсутність та специфіка бренду вишу 

можуть істотно впливати на ефективність формування бренду його 

працівників, тому мають обов’язково бути врахованими в означеному 

процесі. У свою чергу, для ЗВО брендинг постає одним із інструментів не 

тільки підвищення конкурентоспроможності, а й забезпечення 
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самоокупності — вимоги, яка є традиційною для комерційних освітніх 

закладів і відносно новою для державних вишів, постаючи наслідком 

синхронізації освітньої сфери з реаліями ринкової економіки. Незважаючи на 

відсутність чітких алгоритмів брендингу вишів, у сфері вищої освіти 

присутні поодинокі (переважно, інтуїтивно-пошукові) спроби реалізації 

ініціатив в означеному напрямі, однак через брак необхідної теоретико-

методологічної бази вони мають несистемний характер. Окрім того, в 

освітній сфері домінуючою є хибна думка про те, що бренд установи є 

обов’язковим атрибутом вишів з великою історичною спадщиною. Хоча 

наявність у ЗВО поцінованого цільовою аудиторією минулого позитивно 

позначається на його репутації і створює потенціал для формування бренду, 

втім, на відміну від репутації, бренд не з’являється стихійно, а формується 

лише цілеспрямовано, тому ототожнювати бренд вишу з його історією 

недоцільно (Кучерак, 2013b; Поплавський, 2019; Alam, Alauddin, Sharif, 

Dooty, Ahsan & Chowdhury, 2021; Enyia & Ezirim, 2021; Peretomode, 2021). 

Однією з найсуттєвіших конкурентних переваг, які ЗВО отримує від 

цілеспрямованого брендингу, є збільшення кількості абітурієнтів. Саме ця 

перевага над іншими вишами виступає основним показником його 

затребуваності цільовою аудиторією. Ринок надання освітніх послуг 

відрізняється від ринку товарів неможливістю попередньо їх протестувати в 

умовах реального застосування, оскільки і заходи профорієнтаційної 

спрямованості (відкриті лекції, майстер-класи тощо), і нормативні документи 

(навчальні плани, навчальні програми) сприяють лише попередньому 

ознайомленню абітурієнтів з основними характеристиками їх майбутнього 

навчання. Саме тому «гарантами» якості освітніх послуг вишу і 

затребуваності ринком праці його випускників виступають імідж та 

репутація закладу, які: 

- засвідчують цільовій аудиторії унікальність освітньої пропозиції ЗВО; 

- спрощують процес прийняття представниками цільової аудиторії 
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рішення на користь навчання у певному ЗВО завдяки мінімізації ризиків; 

- позитивно виділяють ЗВО на фоні конкурентів завдяки сформованій і 

синхронізованій зі споживачами освітніх послуг системі цінностей, норм і 

традицій (Боровик, 2020; Юник, 2021e; Fatima, Junchao & Khan, 2019; Gołata 

& Sojkin, 2020; Harwani, Suharjo, Nurmalina & Suprayitno, 2018; Irfan, Rasli, 

Sulaiman, Sami, Liaquat & Qureshi, 2020). 

Алгоритм профорієнтації абітурієнтів зазвичай реалізується у напрямку 

від стратегічних до тактичних рішень: спочатку на основі суб’єктивних 

критеріїв обирається галузь знань або конкретна спеціальність, яку має намір 

опанувати майбутній студент, а після цього співставляються пропозиції 

різних ЗВО з метою віднайдення серед них максимально релевантної 

актуальній потребі абітурієнта. Разом з тим, високий ступінь прихильності 

цільової аудиторії до бренду вишу на основі суспільної поцінованості його 

іміджевих і репутаційних характеристик може стати причиною інверсії 

профорієнтаційного алгоритму, коли абітурієнт спочатку обирає ЗВО, 

освітня пропозиція якого виступає гарантією потенційної затребуваності 

майбутнього фахівця ринком праці, а лише потім з-поміж запропонованих 

цим вишем спеціальностей обирає максимально близьку до власних потреб і 

здібностей. Більше того, саме пріоритетністю «брендовості» ЗВО над іншими 

профорієнтаційними критеріями пояснюються випадки прийняття 

абітурієнтами компромісних рішень щодо навчання за відмінною від бажаної 

спеціальністю, проте у «брендовому» ЗВО. Тому важливим завданням для 

вишу-бренду є постійний моніторинг освітніх запитів цільової аудиторії з 

метою формування відповідної або максимально наближеної освітньої 

пропозиції, яка мінімізує потребу абітурієнтів приймати компромісні 

рішення на користь вступу до ЗВО-брендів, поступаючись власними 

професійними орієнтирами. Разом з тим, не підкріплені відповідним 

потенціалом спроби бренду вишу задовольнити максимум потреб цільової 

аудиторії (застосування стратегії розширення бренду) призводять до 
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розмивання його ідентичності. Прикладами «безвідповідального» 

розширення бренду вишу слугують ініціативи щодо охоплення ним далеких 

від його «фахового спрямування» спеціальностей (наприклад, підготовка 

«технічними» ЗВО фахівців суто гуманітарної спрямованості або навпаки). 

Описані випадки можуть дати позитивний ефект у короткостроковій 

перспективі, будучи сприйнятими цільовою аудиторією як ознака сили 

бренду, однак у середньо- та довгостроковій перспективі вони позначаються 

на ефективності брендингу ЗВО вкрай негативно. 

Сформованість бренду ЗВО є аргументом в ході прийняття рішення на 

його користь з боку не тільки абітурієнтів, а й НПП. Зокрема, уявне 

укладення психологічного контракту між викладачем і вишем як системи 

взаємних очікувань і обіцянок зазвичай відбувається в умовах дефіциту 

інформації щодо працевлаштування: невідомими для фахівця залишаються 

реальні перспективи його кар’єрного зростання, усталена специфіка 

комунікативної взаємодії зі студентською аудиторією, ступінь схвалення 

адміністрацією вишу науково-дослідних ініціатив, здатність здійснювати 

вплив на процеси в установі, психологічний мікроклімат в колективі та ряд 

інших детермінант його професійної діяльності. У свою чергу, ЗВО 

зацікавлений в отриманні максимально релевантного власним потребам 

фахівця, який може стати «співносієм» і транслятором бренду вишу, 

поділяючи стратегію його розвитку. Притаманна сучасному світові тенденція 

персоналізації свідчить, що довіра цільової аудиторії до бренду вишу 

формується, перш за все, на основі довіри до його НПП як безпосередніх 

надавачів освітніх послуг та з урахуванням їх відповідності позиціонуванню 

ЗВО, а фіксація відмінностей між задекларованими цільовій аудиторії 

інституціональними цінностями й цінностями викладачів прямо пропорційна 

недовірі до бренду вишу. Таким чином, бренд ЗВО формується 

консолідацією зусиль всіх його працівників і включає в себе ієрархічно нижчі 

бренди — інститутів, факультетів, кафедр тощо (Немеш, 2017; 
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Романовський, 2012; King, 2003; Vosloban, 2013; Barijan, Ariningsih, & 

Rahmawati, 2021). 

Бренд ЗВО має дві рівноважливі цільові аудиторії: внутрішню, куди 

відносяться студенти і НПП, та зовнішню, до складу якої входять 

абітурієнти, їх батьки, установи-партнери, засоби масової інформації, органи 

державної влади тощо. Обидві цільові аудиторії бренду вишу (внутрішня і 

зовнішня) є комунікативно взаємозалежними, тому спроба «завоювання» 

прихильності кожної з них за рахунок одночасної презентації протилежної за 

змістом чи формою інформації (релевантної цінностям однієї цільової 

аудиторії та неприйнятної для іншої) має короткостроково позитивний ефект 

і закономірно призводить до репутаційної кризи, оскільки бренд ЗВО 

починає сприйматись представниками цільової аудиторії як ненадійний, 

непослідовний і непринциповий (Алдошина & Стрижак, 2019; Кучерак, 

2013a; Поплавський, 2019). 

За дослідженнями С. Мельниченко (2016), О. Неприцького (2015),  

М. Поплавського (2018), І. Проценко (2015), І. Ховрак (2020), B. Khoi (2020) 

та ряду інших науковців, у структурі бренду ЗВО взаємодіють іміджеві та 

репутаційні конструкти. У соціальному іміджі відбито уявлення аудиторії 

про його роль у становленні іміджу населеного пункту, регіону та країни, а 

також можливість впливати на розвиток людської цивілізації. Бізнес-імідж 

ЗВО формується на основі його «ділових» характеристик: повноти й 

затребуваності освітніх послуг, цінової політики, ступеня інтегрованості у 

світовий освітній простір тощо. Імідж керівника та професорсько-

викладацького складу ЗВО аналізується цільовою аудиторією з позицій 

відповідності задекларованих установою цінностей і пріоритетів, а також 

потенціалу для ефективної реалізації планів бренду-вишу. Імідж студентів та 

випускників є знаковим для цільової аудиторії ЗВО, адже прямо 

співвідноситься з цільовими моделями її представників: якщо їх основні 

характеристики дисонують, ймовірність виникнення лояльності до бренду 
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мінімізується. Насамкінець, позитивна репутація вишу є свідченням його 

надійності, передбачуваності й відповідальності за якість і актуальність 

надання освітніх послуг. 

Однією з причин ігнорування ЗВО потреби в брендингу є свідома 

відмова від стратегії глобалізації на користь локалізації. До числа 

конкурентних переваг локальних брендів відносяться здатність максимально 

об’єктивно оцінювати потреби невеликої за обсягом (локалізованої) цільової 

аудиторії й пропонувати їй релевантні цим потребам послуги, вищу 

територіальну доступність порівняно з глобальними брендами, відносно 

нижчі ризики щодо появи нових конкурентів тощо. Саме вищеперераховані 

фактори спонукають великі ЗВО відкривати регіональні філії. Втім, 

глобалізація ринку освітніх послуг суттєво змінює його кон’юнктуру, і 

глобальні бренди починають вигравати конкуренцію навіть на локальних 

ринках, оскільки мають ряд незаперечних преференцій. Перш за все, вони є 

більш інноваційними, адже мають вищий рівень інтегрованості у світовий 

освітній простір, тоді як локальні бренди вишів послуговуються лише 

стратегією «відстроченого трендхантингу»: вони із запізненням копіюють 

освітні тренди, які були запущені/популяризовані глобальними брендами 

ЗВО. В умовах сучасного інформаційного простору використання стратегії 

«відстроченого трендхантингу» не може залишитись непоміченим цільовою 

аудиторією — її застосування легко ідентифікується, позбавляючи локальний 

бренд ЗВО конкурентних преференцій (Kapferer, 2008). 

Бренд НПП постійно взаємодіє з брендом ЗВО і певною мірою від 

нього залежить. Відповідно до результатів наукових досліджень D. Aaker 

(1996), B. Henderson (1970, URL), Muzellec &  Lambkin (2009) та ряду інших 

дослідників, характер такої залежності визначається архітектурою портфеля 

брендів вишу і роллю, відведеною конкретному брендові НПП в цьому 

портфелі. Бренд фахівця, який наділяється ЗВО статусом стратегічного, 

отримує від нього відчутну підтримку для досягнення взаємно важливих 



32 

цілей; бренд-важіль і бренд-«зірка» виконують другорядні ролі, підсилюючи 

своїми досягненнями інші бренди чи види діяльності бренду-вишу (бренд-

«важіль» покращує позиції ЗВО на ринку надання освітніх послуг, а бренд-

«зірка» — підсилює позиції брендів інших фахівців); реалізаційно-

експлуатований бренд забезпечує ресурсами просування суббрендів ЗВО, не 

завжди отримуючи від цього закономірні преференції; бренд-кандидат на 

ліквідацію, будучи якісно чи позиційно невигідним вишу, отримує від нього 

відчутну протидію щодо будь-яких ініціатив тощо. 

Ефективність взаємодії бренду НПП з брендом ЗВО залежить від 

моделі взаємодії двох самоорганізованих систем, яку вони використовують: 

1) взаємопригнічувальна взаємодія передбачає пряму чи приховану 

боротьбу обох брендів між собою, в ході якої вони обидва несуть іміджево-

репутаційні втрати (аж до припинення існування одного з них); 

2) однобічно пригнічувальна взаємодія брендів характеризується 

негативним одновекторним впливом одного з них на розвиток іншого; 

3) пригнічувально-переважаюча взаємодія брендів має на меті 

інтенсифікацію розвитку одного бренду завдяки підтримці іншим брендом, 

для якого така підтримка є деструктивною; 

4) однобічно переважаюча взаємодія позначена сприянням одного 

бренду розвиткові іншого без втрати власних позицій; 

5) взаємопідтримуюча взаємодія уможливлює отримання іміджево-

репутаційних преференцій обома брендами; 

6) відсутність взаємодії (рівноважний стан) є наслідком повністю 

відмінного позиціонування брендів (Плисенко, 2016; Тєлєтов, 2009; Тєлєтова 

& Тєлєтов, 2011). 

На нашу думку, з-поміж вищеперерахованих моделей найдоцільнішою 

для сфери вищої освіти є взаємопідтримуюча взаємодія, яка створює ефект 

синергійності. Модель однобічно переважаючої взаємодії брендів теж є 

оптимальною, однак свідчить про їх неспроможність віднайти у структурі 
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один одного компоненти, які можна взаємовигідно підсилити власними 

діями. Шоста модель (відсутність взаємодії між брендами ЗВО і НПП) не 

може бути реалізованою у сфері вищої освіти, оскільки бренд вишу і бренд 

його фахівця мають принаймні частково спільну цільову аудиторію і 

виконують відносно неї тотожні функції. Перша та друга моделі 

(взаємопригнічувальна та однобічно пригнічувальна взаємодія брендів) 

передбачають послаблення бренду НПП ЗВО та/або бренду вишу без 

отримання переваг хоча б одним із них, тому у сфері вищої освіти є 

небажаними. Третя модель (пригнічувально-переважаюча взаємодія брендів) 

теж є деструктивною для одного з брендів, однак може застосовуватись 

протягом нетривалого часу з метою свідомої підтримки іншого бренду при 

одночасному виконанні наступних умов: 

- термін її застосування є заздалегідь визначеним, а рішення щодо 

пролонгації цього терміну — винятковими; 

- єдиною метою ініціювання «брендом-підтримувачем» 

пригнічувально-переважаючої взаємодії є ситуативна підтримка «союзного 

бренду», тому після її надання в необхідному і достатньому обсязі або у 

випадку подальшої неефективності надавання такої підтримки «бренд-

підтримувач» повинен завершити деструктивні для себе ініціативи; 

- втрата «брендом-підтримувачем» позицій повинна носити тимчасовий 

характер і передбачати можливість подальшого повернення без надмірних 

ресурсних, іміджевих та/або репутаційних втрат. 

Сучасні реалії ринку праці у сфері вищої освіти дозволяють зробити 

висновок, що за відсутності у ЗВО сформованого бренду актуалізується 

ризик втрати ним висококваліфікованих фахівців, оскільки для стрімко 

зростаючих брендів НПП робота у виші, який не зацікавлений у формуванні 

власного бренду, видається неперспективною. Фахівці такого типу надають 

перевагу побудові власних брендів на базі ЗВО з вищим потенціалом 

зростання бренду, а «небрендові» виші стикаються з проблемою дефіциту 
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висококваліфікованих кадрів. Прагнення НПП формувати власний бренд на 

базі незацікавленого в цьому ЗВО зазвичай супроводжується непрямим 

гальмуванням з боку останнього. За таких умов виникає тривала обмеженість 

розвитку бренду фахівця локальним максимумом, яка призводить до його 

подальшої стагнації і закономірного спаду. Таким чином, ЗВО не тільки 

перешкоджає успішному формуванню бренду НПП, а й змушений долати 

негативні наслідки нереалізованості його потенціалу (перш за все, зниження 

рівня мотивації). 

Аналіз парадигмальних тенденцій підвищення конкурентоздатності 

фахівців у сфері вищої освіти надає змогу зазначити, що сформований бренд 

ЗВО дозволяє йому ефективно конкурувати з провідними світовими вишами, 

які мають наміри найближчим часом вийти на український ринок надання 

освітніх послуг. Традиційно під інтеграцією української системи вищої 

освіти у світовий освітній простір розуміють тільки отримання ними 

відкритого доступу до нових ресурсів і ринків надання освітніх послуг 

(охоплення вишами великої кількості іноземних абітурієнтів, активну участь 

у науково-дослідних та освітніх проєктах тощо), тоді як не менш важливим є 

визнання саме необхідності в найближчій перспективі конкурувати з 

іноземними ЗВО-брендами в національному комунікативному просторі. На 

даний момент можливості іноземних вишів недостатньо презентовані 

українським абітурієнтам, тому їх конкурентоздатність усвідомлюється не в 

повній мірі. Особливу загрозу це створює для ЗВО, що позиціонують себе як 

«локальні», адже їх традиційні преференції (територіальна доступність і 

релевантність запитам регіонального ринку праці) втрачають винятковість — 

провідні світові виші-бренди можуть їх органічно доповнити перевагами 

глобальних вишів завдяки формулі «знаний у світі ЗВО — відтепер поруч». 

Таким чином, в умовах глобалізації ринку освітніх послуг, 

інтернаціоналізації та гармонізації вищої освіти, а також синхронізації 

освітньої сфери з умовами ринкової економіки (передусім законами 
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конкуренції, розподілу та змінності праці) особливої актуальності набуває 

цілеспрямоване формування брендів як ЗВО, так і НПП, оскільки воно 

уможливлює збереження балансу між основоположними чинниками 

суспільних перетворень і якістю надання фахових освітніх послуг. 

Отже, актуальність підвищення конкурентоздатності для ЗВО шляхом 

формування визнаних брендів не викликає сумніву, оскільки сучасна 

студентська аудиторія надає перевагу саме брендовим освітньо-науковим 

послугам. У свою чергу, ефективний брендинг освітньої установи 

неможливий без взаємодії з брендами НПП як амбасадорами бренду ЗВО в 

комунікації з цільовою аудиторією. Саме тому окремого розгляду 

потребують сутність поняття «бренд НПП ЗВО» та специфіка його 

цілеспрямованого формування. 

 

1.2. Педагогічний бренд як тренд сучасності 

 

Сутність дефініції «бренд» як синтетичного явища сучасності доцільно 

вивчати в контексті «концепту», а не «поняття», оскільки це надає змогу 

розглядати означений феномен як ментальну одиницю, яка органічно 

поєднує елементи свідомості й дійсності. Слушність означеного підходу 

доводиться дослідженням C. Simoes та S. Dibb (2001), згідно з яким 

«поняття» є логічним або інтелектуальним конструктом, до структури якого 

включено лише істотні й необхідні ознаки, тоді як «концепт», будучи 

результатом втілення задуманого, дуальним поєднанням віртуального й 

реального, також містить у своїй структурі несуттєві елементи — пов’язані з 

ним знання, переживання, уявлення та асоціації. 

У соціокультурних умовах сучасності закономірно актуалізується 

питання щодо доцільності й можливості виділення бренду особистості як 

окремого об’єкту дослідження. Зокрема, на думку B. Sharp (2011), бренд — 

це виключно продукт (товар або послуга), тому екстраполяція цього 



36 

феномену на рівень організацій або конкретних осіб не відповідає деяким 

вимогам економічної теорії — здатності створювати додаткову вартість та 

здатності підлягати конвертації (продажу). Втім, незаперечною є сучасна 

тенденція «олюднення» бренду на фоні процесів глобалізації, розпаду 

суспільства на контр- та субкультури з відмінними ієрархіями ціннісних 

орієнтирів та індивідуалізації як одного з проявів дисбалансу між «я-

ідентичністю» і «ми-ідентичністю». Сучасна особистість воліє акцентувати 

увагу не стільки на своїй приналежності до соціуму, скільки на перспективах 

власної самореалізації в цьому соціумі, усвідомлюючи себе «проєктом», 

наділеним певним потенціалом «самостворення» (Lair, Sullivan & Cheney, 

2005). Тенденція антропоморфізму позначилася навіть на дослідженні 

структури бренду, коли аналогом маркетингового сегментування і 

позиціонування стало ототожнення певних структурних елементів бренду з 

людиною: товару/послуги — з її тілом, а безпосередньо бренду — з душею (у 

вузькому розумінні бренду — з прізвищем, ім’ям та по батькові) (Коваленко 

& Мельниченко, 2016). 

На думку Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанської, С. Скибінського (2018), 

P. Bourdieu (1981), M.-A. Parmentier, E. Fischer (2012) та ряду інших 

дослідників, формування персонального бренду фахівця здійснюється 

великою мірою з урахуванням теоретико-методичних засад брендингу 

продуктів, оскільки будь-якого фахівця можна умовно прирівняти до 

продукту на ринку праці, а останній за сукупністю провідних ознак є 

конкурентним ринком. Основна відмінність між традиційним і персональним 

брендингом простежується у початковій ціновій пропозиції бренду: у 

традиційному брендингу вона вимірюється фінансовим капіталом, а у 

персональному — символічним. З цього приводу Т. Нагорняк (2012) 

зазначає, персональний бренд фахівця підсилює бренд території, в межах 

якої він комунікує з цільовою аудиторією, де внутрішній вектор 

зорієнтований на ієрархічно нижчі, а зовнішній — на ієрархічно вищі 
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адміністративні одиниці. 

За нашими переконаннями, у сфері вищої освіти еквівалентом продукту 

у вузькому сенсі постає освітня послуга ЗВО, а «споживачем» — здобувач 

вищої освіти; у широкому сенсі еквівалент продукту — це бренд 

підготовленого у ЗВО фахівця, тоді як роль «споживача» відводиться його 

майбутньому роботодавцеві. Подекуди роллю «продавця» помилково 

наділяють ректора ЗВО як особу, яка несе пряму відповідальність за якість 

наданих освітніх послуг. Втім, у вузькому сенсі роль «продавця» належить 

усьому вишу, адже саме його бренд фахівець представляє на регіональному, 

національному та міжнародному рівнях; у широкому сенсі «продавцем» 

виступає сам здобувач вищої освіти. Якщо ж в якості продукту брендингу 

розглядається бренд НПП ЗВО, то його «споживачі» — реальні й потенційні 

здобувачі вищої освіти, наукове товариство, адміністрація вишу і колеги, а 

«продавець» — як сам НПП ЗВО, так і виш, який він представляє на 

регіональному, національному та міжнародному рівнях. Персональний бренд 

НПП ЗВО варто обов’язково розглядати з позиції двовекторного підсилення 

бренду території, в межах якої він комунікує з цільовою аудиторією. Його 

внутрішній вектор підсилює бренд ієрархічно нижчі адміністративні одиниці, 

а зовнішній — ієрархічно вищі. 

Незважаючи на те, що бренд НПП ЗВО виступає запорукою 

конкурентоздатності фахівця на національному та світовому рівнях, існує 

щонайменше чотири детермінанти ігнорування/заперечення необхідності 

його формування. 

Перша з них простежується у традиційно упередженому ототожненні 

інструментарію його самопрезентації з бізнес-середовищем, наслідком чого 

стає усвідомлене нехтування у професійній діяльності методами і прийомами 

самопрезентації як ознаками низької кваліфікованості. Означена теза є 

архаїзмом для реалій сучасного інформаційного суспільства, оскільки для 

переважної більшості організацій інтелектуальної сфери бренд вже став 
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цінним і прибутковим активом. Недооцінювання освітньою системою 

необхідності використання механізмів брендингу створює особливу загрозу 

для ЗВО на фоні появи великої кількості альтернативних форм отримання 

формальної, неформальної та інформальної освіти (тренінги, майстер-класи, 

послуги коучів тощо), які використовують весь арсенал технологій бренд-

білдінгу, PR та реклами з метою підвищення своєї конкурентоспроможності. 

Окрім того, спроби заперечення впливу ринкової економіки на сферу вищої 

освіти в контексті розгортання стратегії самофінансування вишів виглядають 

щонайменше невчасними та нераціональними (Білоконь, 2018; Плисенко, 

2016; Полішко, 2016; Vallas & Christin, 2018; Vallas & Cummins, 2015). При 

цьому слід визнати, що соціологічна концепція комодифікації (екстраполяції 

реалій на «неринкові» сфери — культури, освіти, мистецтва), як і будь-яка 

інша тенденція, має взаємопов’язаний комплекс переваг і недоліків: 

підвищення популярності, затребуваності і конкурентоспроможності 

фахівців в означених сферах межує із загрозою інфляціювання культурної, 

морально-етичної, духовної та інших детермінант персонального брендингу 

(Вовк, 2016; Kleiner & Appelbaum, 2012, URL; Kondor, Takács & Takács, 

2018). Саме тому навіть умовне вживання відносно фахівця як об’єкта 

брендингу поняття «торгова марка людини» слід розцінювати як недоречний 

приклад «комодифікації» та «економізації». 

Друга детермінанта ігнорування/заперечення необхідності формування 

бренду НПП ЗВО простежується у недосконалій формі уніфікованості 

понятійного апарату брендингу в сфері вищої освіти, що закономірно 

ускладнює як розуміння сутності й масштабу існуючих проблем, так і 

віднайдення ефективних шляхів їх вирішення. Нерідко дослідники навіть 

визнають неможливість розробки методик формування бренду з огляду на 

швидкозмінність соціально-економічних перетворень у сучасному світі. 

Такий теоретико-методологічний вакуум щодо бренду в сфері вищої освіти 

змушує багатьох НПП послуговуватися концепцією інтуїтивного 
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(екологічного) брендингу, основою якої є кредо бренду (або місія бренду, яка 

містить кредо і образ одночасно). Однак, намагаючись інтуїтивно знаходити 

перспективні шляхи формування свого персонального бренду, фахівці ЗВО 

припускаються ряду суттєвих помилок, основними з яких є: 

- охоплення бренд-комунікацією переважно невеликої за обсягом 

цільової аудиторії, ціннісні орієнтири й потреби якої здаються інтуїтивно 

зрозумілими (наприклад, обмежена кількість студентської аудиторії або ж 

вузькотематична наукова спільнота), тоді як цільова аудиторія бренду НПП 

ЗВО повинна бути якомога більшою; 

- недостатня сегментація цільової аудиторії, яка призводить до вибору 

неефективних каналів і форм бренд-комунікації (Кучерак, 2013a). 

Третя детермінанта ігнорування/заперечення необхідності формування 

бренду НПП ЗВО простежується у відсутності спонукальних мотивів, 

спрямованих хоча б на уявне створення такого бренду. Навіть визнаючи 

брендинг важливою педагогічною технологією, викладачі надають перевагу 

науковій діяльності та/або підвищенню професійної компетентності, а не 

формуванню власного бренду, через «банальний брак часу» (Кострубська & 

Забурмеха, 2014, URL; Aaker, 1997; Hodge & Walker, 2015). 

Четверта детермінанта ігнорування/заперечення необхідності 

формування бренду НПП ЗВО простежується у відсутності теоретико-

методологічної бази його створення, що стає причиною несистемного і 

непослідовного використання інструментарію брендингу для досягнення 

тактичних цілей без урахування середньо- і довгострокової перспективи 

(створення ідентичності, архітектури або програми комунікацій бренду 

тощо) (Junior, 2018, URL; Mohammed & Steyn, 2016). 

Ефективне формування брендів у сфері вищої освіти повинне 

передбачати обов’язкове врахування її специфіки, зокрема: 

1) ускладненої прогнозованості відповідності бренду швидкозмінному 

ринку освітніх послуг; 
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2) необхідності органічного поєднання механізмів підвищення 

конкурентоздатності з культурними і морально-етичними основами 

професійної діяльності НПП ЗВО;  

3) нематеріальності й відтермінованості у прояві переважної більшості 

отриманих результатів; 

4) багатофакторності оцінки отриманих результатів та вірогідності їх 

нестабільності у коротко-, середньо- та довгостроковій перспективі; 

5) обмеженості числа споживачів освітніх послуг з урахуванням як 

фахової спрямованості, так і певних вікових особливостей цільової аудиторії; 

6) високого ступеня контролю з боку держави, що навіть за умови 

задекларованої автономності все ж суттєво обмежує ініціативність як ЗВО, 

так і їх НПП; 

7) необхідності розробки ускладненої системи отримання, обробки й 

аналізу статистичних даних з метою уникнення фактора суб’єктивності 

оцінювання тих чи інших результатів освіти. 

На нашу думку, постаючи квінтесенцією високо поцінованих цільовою 

аудиторією чеснот особистості чи організації, педагогічний бренд наділений 

можливістю проявляти різновекторну рентабельність для: 

1) носіїв бренду (НПП та/або ЗВО); 

2) цільової аудиторії, яка виступає споживачем бренду;  

3) локальних соціально-географічних одиниць, які педагогічний бренд 

представляє на національній чи міжнародній арені;  

4) держави, в якій сформовано педагогічний бренд;  

5) цивілізації загалом. 

Результати досліджень О. Білана (2009), Н. Іванцової (2013), 

О. Смолінської (2012), J. Balmer (2003), T. Gad (2000) та ряду інших 

науковців свідчать, що до першого вектора прояву рентабельності 

педагогічного бренду, якої в ролі його «носіїв» набувають НПП та/або ЗВО, 

доцільно віднести: 
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- вирізнення з-поміж конкурентів за рахунок здобуття унікальної 

позиції на ринку надання освітньо-наукових послуг; 

- отримання додаткової вартості на брендовані освітньо-наукові 

послуги; 

- додаткове збільшення ефективності реклами та PR завдяки високому 

рівню впізнаваності бренду, а також істотному послабленню дії его-захисних 

механізмів цільової аудиторії у процесі бренд-комунікації; 

- взаємовигідне «використання» лояльних до бренду представників 

цільової аудиторії у колі їх спілкування в якості амбасадорів (ініціативних 

популяризаторів) бренду; 

- випередження ряду конкурентів за рахунок переходу від «цінової» 

конкуренції до «змагання» брендів; 

- набуття ролі інформаційного активу, який в умовах ринкової 

економіки підлягає як вигідній конвертації, так і монетизації (наприклад, для 

ЗВО — за рахунок збільшення обсягу фінансових надходжень від студентів, 

які здобувають освіту на контрактній формі навчання; для НПП — завдяки 

більш ефективному розвитку кар’єри, залученню до виконання національних 

та міжнародних наукових проєктів тощо); 

- активізацію партнерських відносин з іншими учасниками ринку 

освітніх послуг і навіть суб’єктами суміжних сфер діяльності за рахунок 

виникнення у них бажання бути дотичними до загальновизнаного бренду; 

- формування у цільової аудиторії «кредиту довіри» до педагогічного 

бренду, який може бути використаний з метою отримання «другого шансу» у 

разі допущення помилки;  

- систематизацію тактично-операційних задач як складників 

цілеспрямованої стратегії розвитку педагогічного бренду на основі реалізації 

його місії; 

- згуртування колективу ЗВО та корекцію самооцінки НПП завдяки 

появі власної впевненості у надійності, перспективності й 
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конкурентоспроможності педагогічного бренду. 

Відповідно до вихідних положень досліджень О. Білана (2009), 

І. Юника (2019g), J. Kapferer (2008) та інших науковців, до другого вектора 

прояву рентабельності педагогічного бренду, яку він демонструє своїм 

споживачам (абітурієнтам, студентам та іншим особам, котрі отримують 

якісні освітні послуги), доцільно віднести: 

- максимальне спрощення процесу прийняття рішень щодо вибору 

постачальника освітніх послуг за рахунок пріоритетності бренду над 

конкурентами; 

- досягнення когнітивного консонансу мінімізацією функціональних, 

фінансових, психологічних, соціальних та інших ризиків під час прийняття 

рішень на основі впевненості в якості і надійності бренду, здобутої завдяки 

безпосередній або опосередкованій комунікації з ним; 

- приналежність до певної соціальної групи «користувачів» бренду з 

можливістю налагодження взаємовигідної комунікації (студенти різних 

курсів і спеціальностей, яким викладає один НПП або які навчаються в 

одному ЗВО); 

- задоволеність, отриману шляхом усвідомлення тотожності цінностей 

бренду власним ціннісним орієнтирам в ході неперервної комунікації з ним 

або виконання цінностями бренду функцій взірців для наслідування цільовою 

аудиторією. 

Третій вектор рентабельності педагогічного бренду, особливості якого 

ґрунтовно розглянуті у працях В. Воронової (2018), А. Мазаракі, 

Г. П’ятницької та О. Григоренко (2019) й ряду інших дослідників, 

проявляється серед локальних соціально-географічних одиниць, які він 

представляє на національній чи міжнародній арені. Цей вектор його 

рентабельності прямо корелює з відведеними для педагогічного бренду 

ролями — стратегічного бренду, «бренду-важеля», «бренду-зірки» та 

реалізаційно-експлуатованого бренду. Так, стратегічний бренд стає для 
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представленої ним соціально-географічної одиниці одним із провідних 

векторів розвитку і презентованості, актуалізуючи тим самим отримання від 

неї як «інвестора» кадрової, адміністративної, інформаційної, фінансової та 

інших видів підтримки. Таку стратегічну рентабельність може проявляти як 

уже домінуючий на ринку надання освітніх послуг педагогічний бренд, так і 

«бренд-інноватор» з амбіціями підкорення означеного ринку за рахунок 

реалізації перспективних ініціатив або відкриття принципово нової ніші. 

«Бренд-важіль» і «бренд-зірка» виконують другорядні ролі, оскільки усіма 

своїми досягненнями підсилюють в очах цільової аудиторії інші, більш 

пріоритетні для презентованих ним соціально-географічних одиниць сфери 

діяльності або педагогічні бренди. «Бренд-важіль» є новим для ринку 

освітніх послуг і покликаний покращити положення на ньому організації, 

тоді як «бренд-зірка» — позитивно впливає на імідж іншого бренду. 

Насамкінець, реалізаційно-експлуатований бренд (найбільш поширена його 

назва в науково-популярній літературі — «бренд-дійна корова»), маючи 

стабільно високе положення на ринку надання освітніх послуг й будучи 

найменш залежним від адміністративної, фінансової чи будь-якої іншої 

підтримки, є для соціально-географічних одиниць найбільш вигідним, хоча 

далеко не завжди адекватно поцінованим з позицій пріоритетності. 

Четвертий вектор рентабельності педагогічного бренду не тільки 

підвищує конкурентоспроможність держави, в якій його сформовано, а й 

покращує її економічне становище. На нашу думку, в Україні педагогічні 

бренди (як ЗВО, так і їх конкретних НПП) виконують переважно ролі 

«бренду-важеля», «бренду-зірки» й реалізаційно-експлуатованого бренду, 

оскільки для національної парадигми розвитку держави визнання 

стратегічної ролі педагогічних брендів є, скоріше, формальним. 

Аналіз реалій професійної НПП ЗВО засвідчує, що п’ятий вектор 

рентабельності педагогічного бренду проявляється на рівні цивілізації. Він 

має позитивний орієнтувальний вплив на цільову аудиторію, мотивуючи її до 
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вирішення нагальних проблем цивілізаційного масштабу. Наприклад, 

педагогічні бренди ЗВО та їх конкретних НПП завдяки всесвітньому 

визнанню заохочують найінтелектуальніших абітурієнтів стати цільовою 

аудиторією отримання їх освітньо-наукових послуг — саме таким чином ці 

бренди виступають фундаторами формування висококваліфікованих фахівців 

«нової епохи», здатних конкурувати зі штучним інтелектом, вирішувати 

економічні, екологічні, соціальні та інші цивілізаційні проблеми. Також 

рентабельність педагогічного бренду проявляється в утриманні цільової 

аудиторії від прийняття рішень, котрі в коротко-, середньо- чи 

довгостроковій перспективі можуть зашкодити як їй самій, так і 

цивілізаційному поступу загалом. 

Слід наголосити, що педагогічний бренд інколи може призводити й до 

негативних наслідків через некоректне використання всеохоплюючого 

різновекторного впливу його рентабельності на освітній процес. Зокрема, 

неадекватне оцінювання «переваг» педагогічного бренду створює умови для:  

1) надмірної активізації его-захисних функцій його власників; 

2) прийняття непродуманих «до кінця» ризикованих рішень, 

пов’язаних з негативним впливом невеликих локальних помилок на його стан 

загалом; 

3) несвоєчасного реагування на зміни кон’юнктури ринку освітніх 

послуг у випадку їх суперечності концепції бренду; 

4) втрати анонімності й приватності як прямих антагоністів його 

публічності тощо. 

Узагальнення вихідних положень праць з педагогіки, психології, 

маркетингу, філософії та інших галузей науки засвідчує потребу в 

поглибленому вивченні та диференціації концептів «бренд», «імідж» і 

«репутація». Саме у їх взаємозалежності простежуються передумови 

розробки структури бренду НПП ЗВО, оскільки всі вони мають спільне 

першоджерело (інформацію про об’єкт/суб’єкт), створюють «додаткову 
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вартість» об’єкта/суб’єкта, а також є ментальними конструкціями (Трач & 

Карий, 2011; Федоренко & Капітан, 2012). 

Етимологічно термін «імідж» походить від латинського дієслова 

«imitari» зі значенням «імітувати, наслідувати». Поліфункціональність 

семантики сприяла його поширенню на різні території — саме тому ряд 

дослідників поділяє думку про англо- або франкомовне походження цього 

терміну. Втім, у науковий обіг «імідж» було введено лише в середині ХХ 

сторіччя з появою телевізійної реклами, яка замість презентації цінових 

переваг товарів та послуг почала активно презентувати цільовій аудиторії їх 

візуальні характеристики. Зокрема, елементи іміджування були застосовані у 

передвиборчій кампанії кандидата в президенти США Д. Ейзенхауера — в 

серії рекламних роликів за його участю висвітлювалися актуальні для певних 

сегментів цільової аудиторії проблеми і шляхи їх вирішення. Наслідком 

успішної апробації іміджування на практиці стала закономірна поява 

відповідного напряму в науці. Зокрема, науковці дійшли висновку, що 

замість пасивного визнання наявності стихійного іміджу, притаманного будь-

якій організації чи особистості, доцільніше цілеспрямовано формувати 

керований імідж як фактор ефективного впливу на цільову аудиторію. Саме 

іміджу дослідники відвели функцію індивідуалізації його носія за допомогою 

властивостей і якостей, які частково або навіть повністю не співпадають з 

об’єктивними характеристиками об’єкта іміджування (Бобровський, 2013; 

Позднишев, 2019; Попова, 2013). 

Пояснення феноменології іміджу в науковій літературі здійснюється 

переважно через його ототожнення з рядом суміжних наукових категорій. 

Зокрема, одні дослідники вбачають в іміджі цілісний узагальнений образ 

(перш за все, візуальний), інші — акцентують увагу на семантичній 

близькості понять «імідж» та «уявлення», «враження», «позиція» цільової 

аудиторії відносно носія іміджу в цілому (не тільки його зовнішнього 

вигляду, а й соціально-професійного, морально-етичного, статусного, 
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поведінкового та інших аспектів). При цьому прибічники обох 

вищеозначених позицій наголошують на маніпулятивній природі іміджу 

(Студінська, 2015; Haider & Jalal, 2018). 

Доволі поширеною є думка про близькість понять «імідж» та 

«стереотип», оскільки вони обидва стосуються емоційно забарвленого 

образу, існуючого в масовій свідомості, як результату оціночних суджень, а 

також формуються на основі обмеженого в часі й обсязі минулого досвіду 

або дефіциту інформації. Втім, на думку Г. Студінської (2015), ототожнення 

цих понять не вбачається доцільним, оскільки: 

- по-перше, функція іміджу — доносити до цільової аудиторії 

унікальність презентованого об’єкта/суб’єкта, протиставляючи його 

конкурентам, тоді як стереотип покликаний узагальнювати, редуціювати й 

генералізувати частково відмінні явища в одну категорію; 

- по-друге, стереотип переважно виникає завдяки спрощенню, 

компресуванню реально притаманних явищам характеристик, у той час як 

імідж будується переважно завдяки наділенню об’єкта/суб’єкта 

затребуваними цільовою аудиторією властивостями; 

- по-третє, стереотип тяжіє до незмінності, тоді як імідж оперативно 

реагує на соціальні, економічні, політичні та будь-які інші зміни; 

- по-четверте, імідж слугує для цільової аудиторії вектором, який задає 

напрям подальшого додумування, у той час як стереотип (від 

давньогрецького «στερεός» — твердий та «τύπος»— відбиток) сприймається 

цілісним і не потребує додумування. 

Вартим уваги є і методологічний підхід до розуміння іміджу як системи 

емоційно-сфокусованих очікувань цільової аудиторії щодо об’єкта/суб’єкта 

іміджування. Втім, у межах означеного підходу поширені доволі дискусійні 

твердження щодо передумов появи когнітивного дисонансу та консонансу у 

цільової аудиторії внаслідок імідж-комунікації. Наприклад, на думку 

В. Бондаренка (2016), відповідність інформації про фахівця очікуванням 
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споживача його послуг вважається умовою формування позитивного іміджу 

спеціаліста, а її невідповідність — негативного іміджу. При цьому саме до 

такої «невідповідності» доцільно віднести ситуації, коли реальна інформація 

про об’єкт або суб’єкт іміджування перевершує очікування цільової 

аудиторії, тим самим створюючи передумови для появи у її представників 

когнітивного екстрасонансу (когнітивного консонансу з перевершенням 

очікувань). Таким чином, між очікуваннями цільової аудиторії щодо об’єкта 

або суб’єкта іміджування та реальною інформацією про нього доцільно 

поставити знак не «=», а «≥», уможлививши тим самим перспективу 

перевершення сподівань цільової аудиторії. 

Незалежно від об’єкта чи суб’єкта, якому належить імідж (територія, 

організація, особа тощо), дослідницею Т. Нагорняк (2012) він умовно 

розмежовується за дуальним принципом на наступні типи: 

- внутрішній (самоідентифікація та позиціонування населення 

території, співробітників організації або самої особи) та зовнішній (уявлення 

цільової аудиторії про об’єкт/суб’єкт, сформовані в ході імідж-комунікації); 

- первинний (уявлення цільової аудиторії, сформовані під час першої 

інтеракції з носієм іміджу) та вторинний (скоригований з урахуванням 

неупередженого аналізу конкурентів); 

- стратегічний (сконструйований очільниками території, 

співробітниками організації чи самою особою з метою максимально вигідної 

презентації цільовій аудиторії); 

- об’єктивний (сформований в уяві цільової аудиторії внаслідок прямої 

чи опосередкованої комунікації з носієм іміджу). 

Т. Бобровський (2013), M.-P. Delisle, M.-A. Parmentier (2016) та ряд 

інших дослідників ототожнюють брендинг як процес цілеспрямованого 

формування бренду зі створенням і подальшим просуванням 

довгострокового іміджу як інструменту підвищення конкурентоздатності. 

Таким чином, створення нематеріального активу (бренду) передбачає три 
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послідовних стадії: формування іміджу товару або послуги, формування 

іміджу організації та формування іміджу споживачів товару або послуги. 

Саме на останній стадії цільова аудиторія бренду, ретельно сегментована 

відповідно до потреби у синхронізації її цінностей з цінностями самого 

бренду, виділяється в окрему «лояльну групу». 

Подібна спорідненість розглянутих концептів (бренду та іміджу) навіть 

стала причиною їх ототожнення деякими науковцями (зокрема, розуміння 

бренду як економізованого еквіваленту іміджу), а також введення у науковий 

обіг «інтегрального» поняття «імідж бренду» завдяки друку в 1955 році 

статті «The product and the brand» авторства B. Gardner та S. Levy (1955). 

Першим значенням нового терміну «бренд» була здатність робити об’єкт 

брендингу помітним і привабливим для споживачів. Згодом під впливом 

надбань психологічної науки воно (значення терміну «бренд») 

еволюціонувало спочатку до «унікального набору асоціацій» споживачів, а 

потім — до одного з двох елементів бренду. Відповідно до останнього з 

вищезгаданих трактувань «іміджу бренду» (бренд-іміджу), він позначає 

візуальний образ торговельної марки і комплекс пов’язаних з ним асоціацій, 

тоді як бренд-ім’я — це словесна частина торговельної марки (Гомольська, 

2021; Немеш, 2017). 

За дослідженнями M. Korchia (1999), до складників бренд-іміджу 

відносяться п’ятнадцять асоціацій з брендом стосовно: основних 

характеристик організації/особи як бренду; близьких і віддалених 

конкурентів; способу існування бренду; зв’язку бренду з відомими 

особами/подіями; споживачів бренду; досвіду використання бренду; сфери 

існування/ застосування бренду; цінової політики; комунікації; дистрибуції 

(механізмів застосування брендових товарів/послуг); атрибутів, пов’язаних з 

брендовими товарами/послугами; фунціональних вигод; чуттєвих вигод; 

символічних вигод; ставлення до бренду та сфери його 

існування/застосування. 
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Задля досягнення паритету в системі наукових поглядів на 

співвідношення бренду й іміджу доцільно окреслити відмінності між 

означеними концептами, до яких О. Федоренко і Є. Капітан (2012) відносять: 

- відсутність в іміджі ціннісно-нормативного фундаменту, що 

призводить до генерування ним у свідомості цільової аудиторії 

диференційованих змістообразів, тоді як бренд обов’язково формується на 

змістовому фундаменті, і це закономірно впливає на бренд-комунікацію;  

- призначення іміджу як селф-презентаційного інструменту виключно 

для виділення створеного образу на фоні конкурентів без урахування думки й 

бажання оточуючих. 

На нашу думку, остання теза є доволі дискусійною, оскільки існування 

як бренду, так і іміджу неможливе поза врахуванням думок і ціннісних 

орієнтирів цільової аудиторії, позаяк саме нею детермінується ефективність 

брендингу та іміджмейкінгу. Імідж, створення якого не передбачає наступне 

схвалення цільовою аудиторією, покликаний бути функціонально алогічним. 

Також у науковій літературі простежуються дві провідні позиції щодо 

алгоритму формування бренду й іміджу: «бренд → імідж» та «імідж → 

бренд». Відповідно до першої з них, імідж використовує бренд лише як 

особливий символ пріоритетності й конкурентоздатності, являючи собою 

цілий комплекс асоціацій (як нейтральних, так і негативних або позитивних) 

(Біловодська & Пузікова, 2011). Таким чином, імідж як потенційний носій 

двох полюсів модальності (від позитивного до негативного) постає 

«всебічнішим» за бренд, який, будучи «показником якості», апріорі 

передбачає тільки позитивний полюс модальності. 

Разом з тим, можлива і обернена послідовність взаємодії означених 

характеристик (друга позиція), коли на базі затребуваних цільовою 

аудиторією позитивних властивостей іміджу об’єкта/суб’єкта формується 

бренд, а негативні властивості його іміджу піддаються коригуванню, 

компенсуються позитивними або ж прибираються за межі бренд-комунікації 
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з цільовою аудиторією. Саме вищевикладена інформація лягла в основу 

обґрунтування алгоритму «імідж → бренд», згідно з яким концепт «бренд» 

включає як саму послугу, так і її імідж (Нагорняк, 2012). 

Отже, алгоритм формування бренду НПП ЗВО доцільно розглядати з 

позиції не «бренд → імідж», а «імідж → бренд», оскільки такий алгоритм 

надає змогу сформувати концепт, що включає як саму освітню послугу, так і 

її імідж (провідні характеристики, асоціації та очікування цільової аудиторії 

щодо цієї послуги), а також інформацію про цільову аудиторію як 

потенційного споживача освітньої послуги. Саме тому під іміджем НПП ЗВО 

слід розуміти свідомо сформований і презентований цільовій аудиторії 

соціально-професійний образ фахівця. 

Близьким до іміджу в науковій літературі постає поняття «репутація», 

під якою дослідники розуміють неупереджену оцінку цільовою аудиторією її 

носія, сформовану на основі попередньої соціальної комунікації з ним. 

Аналогічно до іміджу, репутація формується як стихійно (без свідомого 

впливу носія), так і цілеспрямовано (з чітким управлінням нею відповідно до 

поставлених стратегічних і тактичних цілей за допомогою технологій 

транспарентності, соціального партнерства та діалогу/полілогу). При цьому 

загальновизнаною є позиція, що стихійно сформована репутація значно 

складніше піддається коригуванню (Федоренко & Капітан, 2012). 

Думки про ототожнення репутації з брендом як її набутим прототипом 

або щодо підпорядкованості бренду репутації лише в якості одного з її 

структурних елементів зустрічаються вкрай рідко і не мають переконливої 

аргументації. Аналогічно, поодинокими є випадки ототожнення у науковій 

літературі концептів «репутація» та «імідж», навіть незважаючи на наявність 

у них ряду спільних рис — презентованості цільовій аудиторії та впливовості 

на неї, необхідності відповідати її очікуванням або перевершувати їх тощо. 

Натомість, на позиції їх суттєвої близькості сходяться багато науковців, 

аргументуючи це взаємодією іміджу та репутації як форми та змісту 
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відповідно. Так, Г. Студінська (2015) та D. Arms (2014, URL) до 

диференціюючих параметрів іміджу та репутації відносять: 

- тривалість їх формування та існування, яка відносно репутації є 

значно довшою; 

- стійкість як антипод їх швидкої корекції, яка для репутації також є 

більшою. 

Таким чином, репутація НПП ЗВО має визначатись цільовою 

аудиторією у процесі прямої чи опосередкованої комунікації з ним на основі 

надання оцінки його перевагам і недолікам з присвоєнням відповідного 

полюсу модальності. Моделюючи вищевикладену інформацію стосовно 

ототожнення репутації з брендом та іміджу з брендом у педагогічну теорію, у 

структурі бренду простежується більш пріоритетне положення репутації, 

аніж іміджу. Обмеження іміджу НПП ЗВО досягненням виключно тактичних 

цілей є недоцільним, оскільки він також приймає участь у вирішенні 

стратегічних завдань, поряд з репутацією. Враховуючи специфіку сфери 

вищої освіти, імідж науково-педагогічних працівників не може будуватись 

виключно за допомогою експресивного впливу на цільову аудиторію — в 

його основу має бути покладений відомий цільовій аудиторії «фактичний 

матеріал». Саме тому певний скепсис викликає перспектива вибору в якості 

основи формування репутації конкретних і достовірних відомостей, а в якості 

основи формування іміджу — лише емоційних уявлень цільової групи або її 

окремих представників. Разом з тим, в аспекті взаємопов’язаності та 

взаємовпливу іміджу і репутації НПП ЗВО перспективним видається 

вивчення обох концептів як складників бренду — специфіки 

підтвердження/заперечення іміджевої інформації його репутаційною 

складовою та механізмів корекції репутаційних недоліків засобами 

іміджування. Вірогідність цього положення підтверджується у дослідженнях 

з педагогіки, психології, політології, економіки, маркетингу та інших галузей 

науки, де простежується думка про нерозривний зв’язок концептів «бренд», 
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«імідж» і «репутація» у складі триєдиної структури (Балук, Бук, Вовчанська 

& Скибінський, 2018; Нагорняк, 2012). 

Ефективність дії алгоритму «імідж → репутація → бренд 

(товару/послуги)» у сфері економіки та маркетингу надає нам підстави 

гіпотетично припустити, що формування бренду НПП ЗВО має ґрунтуватись 

на алгоритмі «імідж НПП ЗВО + репутація НПП ЗВО = бренд НПП ЗВО», 

оскільки незаперечним є факт, що імідж і репутація фахівця сфери вищої 

освіти формуються одночасно, створюючи ефект синергійності. При цьому 

репутація НПП ЗВО не дублює презентовану цільовій аудиторії іміджеву 

інформацію, а з її урахуванням формує «особистісно-діяльнісний портрет» 

фахівця, підсилюючи або послаблюючи його імідж. 

Отже, бренд НПП ЗВО містить ментальні конструкції, сформовані в 

уяві цільової аудиторії на основі гармонійного поєднання іміджевих та 

репутаційних характеристик фахівця. 

Аналіз реалій професійної діяльності викладачів ЗВО засвідчує 

нагальну потребу в розробці методик формування їхнього бренду, яка 

підсилюється показниками яскраво вираженої перспективи «кадрового 

голоду» в освітній сфері. Окрім того, вихідні положення досліджень 

Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанської, С. Скибінського (2018), В. Локшина (2011), 

О. Шумаєвої, А. Бойко (2013) та ряду інших науковців дозволяють зробити 

висновок, що зростання кількості визнаних суспільством брендів НПП ЗВО 

здатне підвищити імідж професії педагога в соціокультурних умовах 

сучасності. 

На жаль, в освітньому середовищі поширеною є хибна думка про те, 

що бренд фахівця може сформуватися стихійно. Наприклад, А. Кострубська і 

Є. Забурмеха (2014, URL) зазначають: «… якщо Ви не будуєте персональний 

бренд, то його побудують за вас інші, адже абсолютно все, що Ви робите, 

характеризує Вас певним чином». На відміну від репутації, наявність 

персонального бренду не притаманна кожній особистості — вона свідчить 
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лише про найвищі показники працівника у фаховій та інших затребуваних 

цільовою аудиторією сферах. Саме тому недосконалим постає вираз «дуже 

низький/низький рівень бренду фахівця» — в означеному випадку мова про 

наявність бренду взагалі йти не може (аналогічно до алогічності виділення 

дуже низького і низького рівнів професіоналізму фахівця, що суперечить 

розумінню професіоналізму виключно як найвищого рівня професійної 

майстерності). Натомість, рівень сформованості бренду НПП ЗВО підлягає 

кількісному вимірюванню і не постає беззмістовним. 

За дослідженнями Т. Кадлубович, Д. Черняк, В. Лаврійчук (2021), 

В. Локшина (2011), О. Шумаєвої, А. Бойко (2013) та багатьох інших 

науковців, застосування персонального брендингу у сфері вищої освіти є 

скоріше виключенням, аніж закономірністю, оскільки у самих НПП ЗВО на 

це не вистачає часу або необхідних знань, умінь і навичок, тоді як звернення 

по допомогу до брендингових агентств є неефективним через нерозуміння 

останніми специфіки бренду фахівця вищої школи. Таким чином, 

висококваліфіковані викладачі вишів часто не володіють повним комплексом 

конкурентних переваг, на відміну від менторів, коучів, тьюторів, 

фасилітаторів, едвайзерів, тренерів та інших спеціалістів у сфері надання 

неформальної й інформальної освіти, які повною мірою послуговуються 

інструментарієм побудови персонального бренду. Разом з тим, слід 

наголосити, що НПП ЗВО все ж спроможні самостійно побудувати власний 

персональний бренд, оскільки здатні до самоосвіти, самовиховання, 

підвищення кваліфікації, перепідготовки, самооцінки, самопрезентації, 

самореклами, самопозиціонування, самоіміджування тощо. 

На думку Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанської, С. Скибінського (2018), 

Н. Безрукової, В. Свічкарь (2014, URL), R. Zinko та M. Rubin (2015), 

успішність брендингу досягається трьохвекторним впливом бренду на 

цільову аудиторію, де: 

- перший вектор спрямований на донесення до цільової аудиторії 
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вичерпної інформації про функціональні характеристики бренду для 

презентації їх відповідності реально заявленим у процесі попередньої бренд-

комунікації та мінімізації кількості когнітивних операцій респондентів під 

час прийняття рішень; 

- другий вектор спрямований на побудову довгострокових 

взаємовигідних відносин між брендом і цільовою аудиторією на основі 

взаємної лояльності; 

- третій вектор спрямований на трансляцію ціннісних орієнтирів 

бренду цільовій аудиторії для уникнення взаємопригнічуючого впливу 

комерційно-орієнтованої інформації на інформацію культурного та 

морально-етичного характеру. 

За нашими переконаннями, останній вектор у професійній діяльності 

НПП ЗВО повинен реалізовуватися не як умова отримання довіри 

«вибагливої» цільової аудиторії завдяки максимальній синхронізації з нею на 

всіх рівнях комунікації, а в руслі покладеної на його бренд відповідальності 

за ефективність розкриття фахового і морально-духовного потенціалу 

респондентів. Саме впливовість бренду НПП ЗВО має стати одним із дієвих 

засобів подолання скептичного ставлення «вибагливої» цільової аудиторії до 

«людинотворчих» соціально-культурних явищ і процесів, які, на жаль, 

комерційно незатребувані сучасною цивілізацією. 

Отже, НПП здатен сформувати визнаний суспільством бренд, котрий 

виконуватиме роль трендсеттера (від англ. trend — тенденція та to set — 

починати) у сфері вищої освіти — інноватора, який першим генеруватиме 

тренди і своїм прикладом доводитиме доцільність їх впровадження у масове 

використання. 

1.3. Брендинг у теорії та методиці професійної освіти 

У педагогічній науці поки що не відбулося остаточного поділу 

концепту «бренд» і поняття «брендинг», причиною чого служить відносно 
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невеликий часовий проміжок їхнього використання в означеній сфері. 

Зокрема, іноді під брендом безпідставно розуміють не результат брендингу, а 

саме технологію — сукупність методів формування потрібного образу особи 

чи організації. Разом з тим, брендинг, на відміну від бренду, семантично 

наділений процесуальністю, тому їх навіть умовне ототожнення 

унеможливлюється єдиноспрямованим причинно-наслідковим алгоритмом 

«брендинг → бренд». 

Брендинг передбачає як створення бренду, так і подальше управління 

ним на конкурентному ринку, тому відносно бренд-менеджменту є 

стратегічнішим. На думку L. Wood (2000), одним із доказів означеної тези 

слугує припинення управлінської діяльності бренд-менеджера у випадку 

зникнення бренду, коли брендинг все ще володіє можливостями його 

відродження на основі залишкової інформації про бренд, яка продовжує 

існувати в медіапросторі. 

Термін «брендинг», який етимологічно походить від додавання до 

кореня «brand» закінчення «-ing», запозиченого у «building», на разі не має 

еквівалента у слов’янських мовах і наділяється двома трактуваннями — 

вузьким і широким. Відповідно до першого з них, метою брендингу є 

популяризація і підвищення конкурентоспроможності бренду створенням 

виключно зовнішніх (візуальних та вербальних) його атрибутів. Широке 

трактування брендингу відводить означеному процесу роль створення як 

вищеозначеної зовнішньої, так і внутрішньої ідентичності (цінностей) 

(Карабута & Мандич, 2018; Кострубська & Забурмеха, 2014, URL). 

Аналогічно до виокремлення вузького та широкого трактування 

брендингу, в його структурі виділяють два компоненти: до складу першого з 

них входять прийоми створення особливого враження «в очах» цільової 

аудиторії бренду, другого — процес створення бренду, його посилення, 

оновлення, репозиціонування тощо (Колесницька, 2015; Файвішенко, 2011). 

Серед галузей знань, які претендують на вичерпне право першочергово 
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послуговуватись феноменологією брендингу, — маркетинг, менеджмент, 

психологія, лінгвістика, політологія і, власне, педагогіка. Зокрема, локально 

персональний брендинг НПП ЗВО розглядають навіть як педагогічну 

технологію, спрямовану на досягнення фахівцем поставленої педагогічної 

мети завдяки системному застосуванню ним всіх особистісних, 

методологічних і технологічних засобів (Балабанова & Риндіна, 2006; Балук, 

Бук, Вовчанська & Скибінський, 2018; Кострубська & Забурмеха, 2014, URL; 

Casanoves-Boix & Küster-Boluda, 2017; Kapferer, 2008). 

Слушним є суголосне окреслення ряду провідних властивостей 

брендингу — чіткої алгоритмічної направленості, динамічності та 

циклічності, у той час як наділення його властивостями неперервності та 

дискретності (переривчастості) потребує уточнення з огляду на їх 

взаємовиключаючий характер як антагоністів (Файвішенко, 2011; Eckert, 

Louviere & Islam, 2012). До основних детермінант успішності брендингу 

відноситься його цілеспрямованість. При цьому ряд дослідників зазначає, що 

бренди здатні формуватися стихійно (Кострубська & Забурмеха, 2014, URL; 

Кучерак, 2013a; Gander, 2014). 

На нашу думку, наведена теза є вкрай дискусійною, оскільки процес 

формування (або створення) бренду НПП ЗВО передбачає цілеспрямований 

рух до поставленої мети, тоді як семантично і стилістично близькими для 

«стихійності» будуть віддієслівні іменники «виникнення» та «поява». Отже, 

абсурдність виразів «стихійна поява бренду НПП ЗВО» або «стихійне 

виникнення бренду НПП ЗВО» доводить недоцільність надання означеному 

феномену самої властивості стихійності.  

Додатковим аргументом на користь викладеного умовиводу слугує 

алогічне визнання можливості появи бренду НПП ЗВО як закономірного 

наслідку високої якості презентованих цільовій аудиторії освітньо-наукових 

послуг, адже це помилково ототожнює бренд з поняттями «якість», 

«кваліфікованість», «майстерність» тощо. Бренд передбачає обов’язкову 
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наявність означених понять у своєму складі, будучи відносно них структурно 

або функціонально похідним. У свою чергу, репутація та імідж НПП ЗВО як 

складники його бренду можуть формуватися як цілеспрямовано, так і 

стихійно, тому, на відміну від бренду, вони здатні мати не тільки позитивний, 

а й негативний полюс модальності. 

За нашими переконаннями, основні функції брендингу НПП ЗВО — це: 

- реалізація на конкурентному ринку стратегічної програми створення 

необхідних образів бренду НПП ЗВО та освітньої послуги, внаслідок чого 

стійкими конкурентними перевагами наділяються як сам бренд і його 

послуга, так і їх «власник» (виш); 

- донесення до цільової аудиторії інформації про соціально-культурні 

особливості території, яку представляє бренд НПП ЗВО; 

- обов’язкове поєднання історичних передумов формування бренду 

НПП ЗВО, реалій його поточного існування і перспектив подальшого 

розвитку. 

Підтвердження означених функцій брендингу простежується у 

дослідженнях M. Beverland, F. Farrelly, J. Napoli (2010) та інших науковців. 

Натомість, тенденція випередження практичним застосуванням інноваційних 

прийомів брендингу відповідної теоретико-методологічної бази породжує 

ризики наповнення інформаційного простору недостовірними «меседжами», 

особливо в умовах інформаційного вакууму щодо особливостей брендингу в 

сфері вищої освіти. Зокрема, на разі педагогічний брендинг як новий тип 

проєктної та управлінської діяльності не контролюється жодною 

інституцією, закономірним наслідком чого можуть стати масова 

комодифікація та економізація освітнього середовища з подальшим 

руйнуванням генокоду національної культури і надбань освітньої сфери. 

Однією з передумов виникнення і одночасно умов застосування 

педагогічного брендингу є конкурентний ринок надання освітніх послуг. 

Відповідно до теорії маркетингу освіти, означені послуги повинні, по-перше, 
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бути якісними, а по-друге — задовольняти явну чи потенційну потребу ринку 

у відповідних послугах, не породжуючи дисбаланс профіцитом пропозиції 

відносно попиту. Таким чином, педагогічний брендинг як фактор 

конкурентної боротьби набуває не тільки економічного, а й психологічного, 

соціального та педагогічного характеру. Для стабільно інтенсивного розвитку 

ринку освітніх послуг конкуренція є винятково необхідною, оскільки 

відсутність прямих конкурентів педагогічного бренду (як бренду НПП, так і 

бренду ЗВО) наділяє його статусом монополіста. Тільки конкурентний 

взаємодоповнюючий вплив брендів здатен підняти статус презентованої 

ними сфери на принципово новий рівень, зробивши її цікавою для 

потенційної цільової аудиторії — саме цього на сучасному етапі розвитку 

потребує національна вища школа. Зворотною позицією окресленої ситуації 

може стати штучна підтримка об’єктивно слабкого «бренду-

антимонополіста» з метою «дотаційно-рівноправної протидії» бренду-

монополісту — практика застосування цього антимаркетингового підходу на 

національному рівні вже неодноразово доводила свою недієздатність, 

ізолюючи «опікуваний» бренд від активної конкуренції на локальному та/або 

глобальному рівні й тим самим сповільнюючи його розвиток. Єдиною 

правильною ініціативою, здатною призвести до формування чесної 

конкуренції у сфері вищої освіти, є створення державою взаємовигідних 

умов для використання інструментів брендингу всіма зацікавленими НПП й 

цілими освітніми установами. Підтвердження цієї тези простежується у 

дослідженнях Н. Авшенюк (2018), О. Тєлєтова, С. Тєлєтової (2011), T. Gad 

(2000), J. Kapferer (2008) та інших науковців. 

Активне розповсюдження педагогічного брендингу неухильно 

призведе до поширення випадків копіювання конкурентних переваг 

успішного бренду (ідей, педагогічних методик, концепцій тощо) іншими 

учасниками освітнього ринку, викликаючи у носія бренду прагнення 

протидіяти означеній тенденції всіма можливими способами, в тому числі 
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шляхом юридичного захисту авторської інформації. За нашими 

переконаннями, появу такої ситуації слід стратегічно розглядати як 

позитивний індикатор високої популярності брендингу в сфері вищої освіти, 

а тактично (з боку педагогічних брендів, яких асимілятивно наслідують чи 

усвідомлено копіюють) — як свідчення правильності й 

конкурентоспроможності стратегії їх брендингу. Більше того, спроби 

копіювати успішні педагогічні бренди можуть бути ефективно використані їх 

носіями в комунікації з лояльною цільовою аудиторією як черговий доказ 

свого лідерства завдяки поверненню авторства щодо скопійованої інформації 

згадкою про це «запозичення», збагаченою додатковим конотативним 

змістом з боку самого власника бренду. 

В умовах конкурентного освітнього ринку взаємовигідним для НПП та 

ЗВО є спільний брендинг (кобрендинг), реалізований у формах співавторства 

науковців; наукової, методичної чи навіть матеріально-технічної співпраці 

вишів тощо. Кобрендинг наділяє учасників, перш за все, економічними та 

адміністративними перевагами перед «самостійними» конкурентами 

(Варібрусова, 2021; Gad, 2000). 

Доцільність звернення до педагогічного кобрендингу базується на 

наявності «спільного знаменника» — спільних або наближених ціннісних 

орієнтирів, визнаних такими не тільки всіма учасниками кобрендингу, а й 

цільовою аудиторією кожного з них. За умови, коли цільова аудиторія 

педагогічного бренду нечітко усвідомлює мету кобрендингу, такий альянс є 

нерентабельним і засвідчує неможливість одного із брендів залишитись 

конкурентоспроможним поза сторонньою підтримкою. Натомість, якщо 

учасники кобрендингу є наближеними за відо́містю, мають ряд спільних чи 

близьких ціннісних орієнтирів і орієнтуються на довгострокову співпрацю, 

освітня діяльність такого альянсу підвищує рентабельність всіх учасників 

кобрендингу завдяки отриманню ефекту синергійності. Слушність означених 

висновків прямо корелює з вихідними положеннями досліджень 
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М. Алдошиної, О. Стрижак (2019), І. Кучерак (2013а), Г. Плисенко (2016) та 

ряду інших науковців.  

На думку О. Білоконя (2018), А. Кострубської, Є. Забурмехи (2014, 

URL), О. Федоренко, Є. Капітан (2012) та інших дослідників, брендинг НПП 

ЗВО є неперервним процесом, і поява тривалої перерви в ньому може 

призвести до стагнації та подальшого спаду. Неперервність стосується не 

тільки аспекту самовдосконалення фахівця, а й постійного збільшення 

кількісного складу цільової аудиторії його бренду з урахуванням її 

алгоритмічної системності. Зокрема, цільова аудиторія НПП ЗВО може бути 

представлена наступним алгоритмом: «абітурієнт → студент бакалаврату → 

студент магістратури → аспірант → колега в ЗВО → потенційний співавтор 

наукових праць…». Саме тому втрата чи послаблення комунікативного 

впливу на абітурієнтів вишу інколи стає на заваді адекватної комунікації 

бренду НПП з брендом-конкурентом або із представником цільової 

аудиторії, який з плином часу набуває принципово іншого статусу з 

відповідною зміною мотиваційних атрибутів та потребових цінностей. 

Натомість, студента доцільно розглядати не тільки як представника 

цільової аудиторії бренду НПП ЗВО, а і як потенційного носія аналогічного 

бренду. На жаль, здобутки теорії та методики професійної освіти 

обмежуються лише визнанням необхідності застосування брендингу 

відносно студента у процесі його професійної підготовки, тоді як методики 

цілеспрямованого формування бренду майбутнього фахівця у період 

студентського навчання поки що не створено. 

На нашу думку, використання терміну «бренд студента» у прямому 

значенні є семантично помилковим через відсутність у нього можливостей 

для повноцінної фахово-реалізаційної діяльності в межах ЗВО (провідна 

діяльність студента у виші — навчально-пізнавальна). Натомість, 

використання понять «імідж студента» та «репутація студента» є цілком 

слушними, оскільки характеризують його з позиції переважно споживача, а 
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не надавача тих чи інших фахових послуг у сфері вищої освіти. Також 

доцільним постає формулювання «формування бренду n-ного фахівця у 

студента», коли студент наділяється формою присвійності, а не суб’єктності. 

З огляду на обмеженість теоретико-методологічної бази щодо 

брендингу фахівця в період його навчання у ЗВО переважна більшість 

студентів ігнорує необхідність створення хоча б основи для подальшого 

формування фахового чи персонального бренду, а невелика частина 

ініціативних здобувачів вищої освіти змушена інтуїтивно шукати власні 

шляхи до самореалізації. Класичний маркетинг передбачає обов’язковість 

етапу пристосування товару до ринку (його доставка, встановлення, 

налаштування, а у деяких випадках — переналаштування з метою 

використання не за прямим призначенням), за аналогією до якого 

відбувається професійна адаптація випускника ЗВО до майбутньої 

професійної діяльності. Втім, серед пріоритетних завдань вищої школи, на 

жаль, відсутнє завдання щодо хоча б часткового формування бренду у 

студентів вишів, хоча в освітньому середовищі спостерігається чітка єдність 

поглядів на необхідність набуття студентом ролі активного суб’єкта 

навчального процесу. Саме тому бренд НПП ЗВО, формування якого не 

відбувалось у студентські роки, позбавлений необхідних йому «стартових» 

конкурентних переваг, що стає відчутним при працевлаштуванні (особливо 

на міжнародному рівні). Окрім цього, завчасне формування бренду у 

студента допомагає йому ще під час навчання в ЗВО обрати й протестувати 

найдоцільнішу, на його погляд, стратегію самопрезентації у спілкуванні з 

викладачами, адміністрацією вишу, майбутніми потенційними 

роботодавцями під час проходження практики тощо. Навіть фрагментарне 

усвідомлення студентом елементів майбутнього фахового персонального 

бренду з урахуванням середньо- та довгострокової перспективи реалізації 

його потенціалу відіграє важливу роль у підсиленні особистісної мотивації до 

навчання, надаючи можливість усвідомлено будувати систему цільових 
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пріоритетів, послуговуватися у навчанні інструментарієм тайм-менеджменту, 

заздалегідь планувати шляхи монетизації здобутих у ЗВО знань, умінь і 

навичок тощо (Лабунець, 2009; Johnson, 2017). 

У сучасній педагогічній науці предметом багатьох досліджень став 

імідж студента, щоправда переважно лише в контексті іміджу/бренду ЗВО. 

Розуміючи під означеним феноменом інтегральну характеристику 

особистості, до складу якої входить комплекс зовнішніх особливостей та 

внутрішніх особистісних якостей здобувача вищої освіти, зорієнтованих на 

підвищення ефективності навчальної діяльності, дослідники виділяють у 

структурі іміджу студента три рівні, а саме: 

- конституційний, де представлені особистісно-біографічні дані (стать, 

вік) та зовнішність студента;  

- особистісний, на якому виділяються мотиваційно-вольовий, 

когнітивний, тактико-стратегічний, самопрезентаційний та ряд інших 

компонентів особистісного спрямування;  

- соціально-психологічний, куди входять імідж кафедри, імідж 

факультету та імідж ЗВО, де навчається студент, а також імідж обраного ним 

фаху й імідж наставника (Барвинок, 2016; Гомольська, 2021; Слободиська & 

Савчук, 2016). 

Важливість іміджування для студента в комунікативному середовищі 

ЗВО не викликає сумнівів, адже загальновідомо, що саме позитивний імідж, 

здобутий студентом на перших курсах навчання, стає запорукою отримання 

ним більш лояльного ставлення від викладачів на подальших курсах. Разом з 

тим, імідж, здобутий студентом протягом навчання у виші, в переважній 

більшості випадків обмежується комунікативним середовищем ЗВО і в 

подальшому «автоматично» не переноситься на майбутнє місце роботи 

випускника вишу. Саме у цьому полягає один із суттєвих недоліків іміджу 

порівняно з брендом, оскільки останній володіє характеристикою 

еластичності — здатності в майбутньому приносити немайнові (моральні) та 
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матеріальні винагороди за рахунок «монетизації» попередніх інвестицій у 

бренд (Студінська, 2015; Chen & Chung, 2016; Florida, 2003; Standing, 2011; 

Bano & Vasantha, 2020; Mellander & Florida, 2006, URL; Oltramari, Córdova & 

Tonelli, 2019). 

Специфіка професійної діяльності НПП в ЗВО має свої особливості, 

серед яких: необхідність формування у студентської цільової аудиторії 

високоморальних ціннісних орієнтирів, потреба у максимальній 

комунікативній синхронізації з метою досконалого і вчасного обміну 

інформацією навчального, розвивального та виховного характеру. Їх 

урахування не дозволяє повною мірою послуговуватися інструментами 

іміджування політиків, громадських діячів, спортсменів та інших публічних 

осіб. Застосування інструментів возвищення іміджу, антиреклами і 

«відбудови» від конкурентів у бренд-комунікації НПП зі студентською 

цільовою аудиторією або в науковому середовищі матиме, скоріше, 

негативний ефект через невідповідність морально-етичним вимогам до 

фахівця науково-педагогічної діяльності. Інтегральність рис керівника і 

лідера у НПП ЗВО надає йому змогу офіційно стати уповноваженим 

координатором діяльності студентського колективу, представляючи його 

інтереси в макросередовищі (на рівні кафедри, факультету, вишу та поза його 

межами), і, водночас, — «довіреною особою» в межах мікросередовища 

(студентської групи, потоку тощо), що уможливлює максимально точне 

розуміння мотивів діяльності студентів. 

Цінність бренду НПП ЗВО для цільової аудиторії характеризується 

часовою обмеженістю, тому бренд, який задовольняє релевантні запити 

цільової аудиторії лише в короткостроковій перспективі, з плином часу може 

втратити для неї свою пріоритетність (Chen & Chen, 2014; Yohn, 2014). На 

нашу думку, вищеозначену особливість слід враховувати у бренд-

комунікації, підтримуючи релевантність презентованої цільовій аудиторії 

освітньо-наукової пропозиції у короткостроковій перспективі та закладаючи 
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основи для цього в середньо- і обов’язково довгостроковій перспективі. 

Креативність бренду НПП ЗВО сприяє досягненню довгострокової 

зацікавленості цільової аудиторії у взаємодії з ним. При цьому у випадках, 

коли брендом постає не товар з відносно незмінними характеристиками, а 

«динамічно змінна» особистість, креативність відіграє у бренд-комунікації 

набагато вагомішу роль.  

Означений феномен (креативність) досить часто розглядається як 

поняття, близьке до творчості. Аргументами для їх розмежування є наділення 

творчості значенням виду діяльності, а креативності — характеризуванням 

свого носія (суб’єкта), об’єкта чи ідеї (Eberle, 1972; Osborn, 1953). 

О. Антоновою (2011) креативність пов’язується з домінуванням у 

особистості дивергентного мислення (відкритого, ігрового, безсистемного) 

над конвергентним (традиційним, логічним, раціональним). Якщо 

конвергентне мислення тяжіє до перевірених часом способів вирішення 

завдань, уникнення протиріч і моноваріантності, то дивергентне — навпаки, 

спрямовується на пошук протиріч, які слугують джерелом поліваріантності 

вирішення завдань. 

Слід зазначити, що у сфері вищої школи креативність формально 

обмежена нормативними документами до змісту й форми надання освітніх 

послуг, а неформально — морально-етичними та рядом інших вимог до 

фахівця науково-педагогічної діяльності. Окрім того, негативний ефект від 

застосування креативності у бренд-комунікації в системі вищої освіти інколи 

викликається неврахуванням аксіологічного ізоморфізму бренду НПП ЗВО з 

цільовою аудиторією, оскільки це унеможливлює виконання ним важливої 

для освітньої діяльності орієнтувальної функції. Саме вона дозволяє 

привертати увагу представників цільової аудиторії, чиї провідні ціннісні 

орієнтири співпадають з «ядром» бренду фахівця, а на особистостей із 

суттєво відмінними ціннісними орієнтирами не чинити дезорієнтуючий 

вплив, як це інколи робить реклама. 
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За нашими переконаннями, креативність у науковій діяльності 

працівника вищої школи не обмежена змістово, оскільки за своїм 

покликанням передбачає створення принципово нового інформаційного 

продукту. Втім, у ряді випадків вона має певні формотворчі рамки, суттєвий 

вихід за які може сприйматись цільовою аудиторією (передусім 

представниками наукової спільноти) як намагання фахівця досягти 

популярності виключно за рахунок «несхожості» його публікацій на наукові 

праці інших дослідників. Отже, виникає потреба у віднайденні оптимуму 

креативності, який дозволяє бренду НПП ЗВО досягати максимальної 

ефективності бренд-комунікації з цільовою аудиторією. В аспекті 

викладацької діяльності слушною видається ідея щодо використання 

«оптимізаційної творчості», спрямованої на помірну модифікацію вже 

існуючих ідей стосовно їх адаптації до швидкозмінних умов сучасності. Втім, 

доцільність її використання у науковій діяльності фахівця ЗВО викликає 

певні сумніви, оскільки завчасна орієнтація на обмеженість наукової новизни 

дослідження суперечить інноваційному покликанню означеної діяльності. 

Саме тому пошуки оптимуму креативності доцільно спрямувати в напрямі 

досягнення балансу між креативністю і раціональністю, без принципової 

втрати будь-якого з цих векторів. При цьому раціональність педагогічної 

креативності не оцінюється виключно за кількісними (тим паче, 

комерційними) параметрами, адже це призводить до комодифікації сфери 

вищої освіти. Разом з тим, недостатня увага НПП ЗВО до раціональності його 

креативних ідей теж призводить до отримання низьких професійних 

результатів. Наприклад, у викладацькому аспекті може постраждати 

ефективність навчального процесу через суттєві відхилення від навчальної 

програми дисципліни, у науковому — спостерігатись недостатня цитованість 

наукових праць фахівця тощо. Таким чином, графічно залежність рівня 

креативності бренду НПП ЗВО від результативності його професійної 

діяльності формує параболу (див. рис. 1). 
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Рисунок 1. Оптимум креативності бренду науково-педагогічного 

працівника (розроблено автором) 

 

Поняття брендингу сучасного фахівця досить часто використовується у 

поєднанні зі структурно складними словами, перша частина яких — 

«само» — несе значення направленості/оберненості на себе, призначеності 

для себе тощо (за аналогією до англомовних еквівалентів, що починаються з 

«self-»). До таких слів відносяться: самореклама (self-promotion), 

самоіміджування (self-imagemaking), самобрендинг (self-branding), 

самомаркетинг (self-marketing), самопрезентація (self-presentation), 

самостворення (self-creation) тощо. Для системи вищої освіти характерне 

упереджене ставлення до всіх вищеозначених понять як до прерогативи 

бізнесу, а, подекуди, навіть як до ознаки некваліфікованості осіб, котрі їх 

застосовують у професійній діяльності. При цьому специфіка науково-

педагогічної діяльності практично унеможливлює формування бренду 

фахівця означеної сфери сторонніми спеціалістами (персональними 

брендологами/бренд-менеджерами/бренд-білдерами чи іміджмейкерами), 

тому єдиним ефективним шляхом формування бренду НПП ЗВО є 

максимальне використання власних зусиль. Його принципова відмова від 

«самоорієнтованих» ініціатив умовно прирівнюється до помилкової стратегії 

«втечі від відповіді», яка у переважній більшості випадків призводить до 

комунікативної невдачі (Федоренко & Капітан, 2012; Evans, 2017). 
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На думку О. Федоренко та Є. Капітан (2012), самопрезентація НПП 

ЗВО відзначається багатоаспектністю застосування у професійній діяльності 

й дозволяє у влучний момент, в доцільній формі, оптимальному обсязі та 

через вдало підібрані канали комунікації транслювати необхідну інформацію 

«про себе» цільовій аудиторії, мінімізуючи можливість її неправильної 

інтерпретації. На відміну від «стихійної» комунікації, завданням 

самопрезентації є формування не просто враження, а переконливого 

уявлення про самопрезентовану особистість, здатного у процесі прийняття 

рішень щодо неї виконувати роль схвального аргументу. 

У науковій літературі простежується дискусійність щодо наділення 

самопрезентації статусом тактики (S.-J. Lee, B. Quigley, M. Nesler, A. Corbett 

& J. Tedeschi, 1999) або стратегії (E. Jones & T. Pittman, 1982). З цього 

приводу слушною є «інтегративно-компромісна» позиція, згідно з якою 

самопрезентація залежно від ситуативних факторів використовується і 

стратегічно (наприклад, за необхідності досягнення конкурентної першості в 

умовах паритету сил або навіть «аутсайдерства» у комунікації), і тактично 

(як засіб констатації та/або підсилення позиції в комунікативній ситуації 

стійкого конкурентного домінування). Таким чином, Б. Буркинський та 

В. Горячук (2013) слушно резюмують, що стратегія самопрезентації може 

реалізовуватись через тактику прямої самопрезентації (самопросування), до 

складу якої входить демонстрація професійних чеснот, самокритика та ряд 

інших прийомів комунікативного впливу на цільову аудиторію.  

Відповідно до результатів досліджень D. Aaker & E. Yohimshtayler 

(2000), P. Farquhar (1989), J. Kapferer (2008), W. Lassar, B. Mittal & A. Sharma 

(1995) та ряду інших науковців, для сучасної концепції управління брендом 

центральним елементом є управління капіталом бренду, яке закономірно 

пов’язується з комплексом лояльності, позитивними асоціаціями та 

обізнаністю цільової аудиторії, які підсилюють бренд. Таким чином, 

видається доцільною експлікація детермінант етапу управління капіталом 
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бренду в теорію і методику вищої освіти, оскільки в означеній сфері бренд 

НПП ЗВО, перш за все, наділяє свого носія соціальною цінністю, а лише 

потім — економічною. Підтвердження цієї думки простежується у працях 

Є. Забурмехи, А. Кострубської (2014), J. Biddle, L. Holden (2014, URL), T. Gad 

(2000) та ряду інших науковців, які наголошують на важливості створення 

такої «додаткової вартості фахівця». При цьому під «людським капіталом» 

доцільно розуміти взаємопов’язаний з потенціалом особистості комплекс 

знань, умінь і навичок особистості, який виступає джерелом виникнення 

людського капіталу. Близьким до бренду НПП ЗВО за своєю сутністю є і 

поняття «інтелектуальний капітал», до складу якого В. Ціпуринда (2013) 

відносить знання, уміння й навички, здобуті під час навчання та 

безпосередньо в процесі професійної діяльності, а також здібності й 

«інструментарій» щодо застосування компетентності у змінних умовах 

(креативність, когнітивна комплексність тощо). 

Таким чином, простежується взаємопов’язаність понять «бренд НПП 

ЗВО» і різного роду «капіталів» — економічного, культурного, 

інтелектуального, соціального та символічного. При цьому ряд дослідників 

навіть називає персональний бренд формою презентації символічного 

капіталу фахівця цільовій аудиторії. Більше того, до знако-символічного 

оформлення символічного капіталу вони відносять репутацію, а іміджу 

відводять роль «претензії» на володіння символічним капіталом, що 

додатково доводить доречність введення іміджу та репутації до структури 

бренду НПП ЗВО (Буркинський & Горячук, 2013; Колотило, 2013; Стовба, 

2021; Bashir, Faheem, Masood & Shaikh, 2019; Bourdieu, 1986; Gammoh, 

Voss & Skiver, 2011). 

Вищевикладена інформація дозволяє зробити висновок, що 

символічний капітал виступає не кінцевим, а «проміжним» елементом 

презентованості фахівця цільовій аудиторії. Наприклад, диплом про 

присудження наукового ступеня (символічний капітал) буде лише одним із 
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елементів бренду НПП ЗВО — поряд з кількістю його наукових праць, їх 

практичною значущістю для цільової аудиторії тощо. 

Отже, самопрезентація бренду НПП ЗВО надає змогу швидко і якісно 

сформувати довгострокове переконливе уявлення про його носія. Вона має 

бути не тільки креативною, а й багаторазовою, хоча сингулярне застосування 

комунікативного акту самопрезентації характерне для менеджменту, 

реклами, PR, соціології особистості, управління персоналом тощо. Саме за 

допомогою креативної та багаторазової самопрезентації НПП здатен донести 

до цільової аудиторії інформацію відносно володіння чотирма видами 

«капіталу», які складають основу його освітянських послуг, а саме: 

1) економічним, який відображає комплекс його професійних якостей, 

досвіду успішної самореалізації та фізичної готовності до надання освітніх 

послуг відповідно до явних/прихованих потреб цільової аудиторії; 

2) культурним, який демонструє наявність знань, умінь і навичок, а 

також ціннісних орієнтирів та документальних і статусних доказів його 

приналежності до певної культурної групи суспільства; 

3) соціальним, який показує цілеспрямовано сформований в ході 

міжособистісної комунікації потенціал взаємодовіри і взаємодопомоги; 

4) символічним, самопрезентація якого є квінтесенцією трьох 

попередніх видів «капіталу» в прийнятній для соціуму узагальненій 

знакосимволічній формі. 

Одним із провідних завдань, покладених на брендинг НПП ЗВО, є 

інтенсифікація його кар’єрного зростання. Перспективність ретельного 

дослідження впливу брендингу викладача вишу на ефективність 

самоуправління його кар’єрним зростанням окреслювала Г. Чорнойван, 

відзначаючи, що бренд фахівця «… виявляється у вмінні позиціонувати 

експертність на ринку праці, досвід, набуті компетентності, розвивати 

особистісні та професійні якості, підвищувати мотивацію до особистісного 

розвитку, активно користуватися сторінками у соціальних мережах» 
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(Чорнойван, 2019, с. 170). Дійсно, в основі кожного сформованого 

персонального бренду лежить органічне поєднання загальновизнаних 

цільовою аудиторією якостей фахівця означеної сфери з власними 

унікальними конкурентними перевагами, частково або повністю 

притаманними виключно йому, — саме вони стають «візитівкою» бренду, 

здатною забезпечити досягнення кар’єрних цілей. Суспільні уявлення про 

кар’єру еволюціонували від її розуміння як просування «посадовими 

сходами» до усвідомлення необхідності реалізації особистісного потенціалу 

фахівця й отримання ним заслуженого соціального статусу. Саме тому на 

сучасному етапі розвитку цивілізації вже виділяються три різних технології 

кар’єрного зростання фахівців, а саме: 

1) по вертикалі — традиційне кар’єрне зростання, яке має на меті 

поступове отримання вищих посад в межах однієї організації та/або сфери 

професійної діяльності; 

2) по горизонталі — удосконалення професійної майстерності, 

постійне підвищення кваліфікації й компетентності без зміни посади, тобто 

«заглиблення у професію»; 

3) по діагоналі — поєднання перших двох технологій кар’єрного 

зростання, коли отримання вищих посад відбувається за умови переходу в 

інший структурний підрозділ організації, іншу організацію або навіть іншу 

сферу професійної діяльності (Балук, Бук, Вовчанська & Скибінський, 2018; 

Лозовецька, 2015; Whitchurch, Locke & Marini, 2021). 

Екстраполяція вихідних положень описаних технологій кар’єрного 

зростання фахівців на теорію та методику професійної освіти надає змогу 

простежити конкурентні переваги і ризики їх втрати за вертикального, 

горизонтального та діагонального кар’єрного зростання НПП ЗВО. При 

реалізації кожної з цих технологій сформований бренд означеного фахівця 

виступає каталізатором кар’єрного зростання, оскільки він прискорює 

означений процес завдяки відфільтровуванню особистісних негативних рис, 
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якостей, звичок, вчинків тощо, які можуть гальмувати його темп та 

швидкість. На нашу думку, основними конкурентними перевагами, які НПП 

ЗВО може отримати за кар’єрного зростання по вертикалі, є:  

- задоволення потреби особистості у суспільному визнанні з 

отриманням відповідного матеріального заохочення; 

- можливість презентації власних науково-педагогічних чеснот 

кількісно більшій цільовій аудиторії за рахунок постійної комунікації з нею 

від імені очолюваної структури.  

Слід зазначити, що НПП ЗВО за кар’єрного зростання по вертикалі 

може не здобути конкурентні переваги або втратити їх через 

розповсюдження інформації щодо:  

- його неспроможності до прийняття швидких і правильних рішень; 

- його нездатності до управління діяльністю підлеглих; 

- прояву у нього остраху щодо моральної та матеріальної 

відповідальності за прийняті рішення тощо. 

Звичайно, окрім означених ризиків втрати конкурентних переваг за 

кар’єрного зростання НПП ЗВО по вертикалі, він може «отримати» й інші 

негативні наслідки від реалізації цієї технології, адже:  

- у нього не тільки порушується інтенсифікація робочого графіку, а й 

з’являється потреба у витраті часу для вирішення адміністративних питань 

замість ініціативно-креативної діяльності;  

- сплеск рівня публічності також не завжди надає змогу тривалий час 

«приховувати» від конкурентів стратегіко-тактичні можливості «протидії» 

власній професійній самореалізації на ринку надання освітніх послуг тощо. 

На нашу думку, до основних конкурентних переваг НПП ЗВО, які він 

може отримати за кар’єрного зростання по горизонталі, доцільно віднести: 

- посилення конкурентоспроможності і актуалізація затребуваності 

фахівця на ринку праці;  

- визнання з боку цільової аудиторії;  
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- обмеження відповідальності виключно наслідками за власні рішення;  

- відсутність «верхньої планки» кар’єрного зростання внаслідок 

необмеженості професійного самовдосконалення (на відміну від кар’єри по 

вертикалі, де ієрархія посадової системи є обмеженою);  

- відмова від необхідності максимального узгодження професійних 

рішень зі стратегією розвитку організації, що є обов’язковим для кар’єри по 

вертикалі. 

Аналіз вищевикладеної інформації надає змогу припустити, що 

конкурентні переваги НПП ЗВО за кар’єрного зростання по горизонталі 

можуть виявитись не здобутими або втратитись через усвідомлення повної 

та/або часткової неможливості удосконалення процесу розвитку вишу чи 

сфери діяльності загалом. Також на ефективність професійного 

самовдосконалення НПП ЗВО може негативно вплинути відсутність 

матеріально-статусного заохочення до кар’єрного зростання.  

За нашими переконаннями, кар’єра НПП ЗВО завдяки «руху» по 

діагоналі є логічним «компромісом» відносно конкурентних переваг та 

ризиків їх втрати за реалізації вертикальної і горизонтальної технологій 

кар’єрного зростання. Кар’єрне просування фахівця по діагоналі 

відзначається можливістю отримання особливих преференцій, а саме: 

- швидкості отримання вищих посад на новому місці роботи, яка 

позбавлена впливу фактора поступовості в ротації персоналу, що особливо 

важливо за умови відсутності у ЗВО практики кадрового резерву;  

- перспективи отримання більшого матеріального заохочення на вищій 

посаді в іншому ЗВО за рахунок дії «ефекту новизни», тоді як на минулій 

посаді в попередньому виші такі матеріальні перспективи 

унеможливлювались передбачуваністю та звичністю дій фахівця. 

У свою чергу, НПП ЗВО за кар’єрного зростання по діагоналі може не 

здобути конкурентні переваги або їх втратити через: 

- погану, але обов’язкову адаптацію до корпоративної культури нового 
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колективу; 

- відсутність на новому місці роботи «кредиту довіри», формування 

якого потребує тривалої високоякісної роботи;  

- мораторій на оновлення штату фахівців (т.зв. «hiring freeze») або 

відмову ЗВО від розробки та реалізації новітніх технологій надання освітніх 

послуг на тлі посилення фінансово-економічної кризи тощо. 

На нашу думку, кар’єрне зростання НПП ЗВО по діагоналі може 

відбуватися як планомірно (коли практично кожен новий етап професійної 

самореалізації фахівця супроводжується зміною місця роботи), так і 

акумулятивно-імпульсним шляхом (коли фахівець тривалий час накопичує 

можливості для кар’єрного «ривка» — і в «слушний» момент використовує їх 

для ефективної зміни місця роботи задля отримання вищої посади). Яскравим 

прикладом акумулятивно-імпульсної кар’єри по діагоналі НПП ЗВО слугує 

поширений у сфері вищої освіти алгоритм: фахівець без наукового ступеня 

працює на кафедрі на посаді асистента/викладача → захист кандидатської 

дисертації → отримання посади декана при переході на інший факультет або 

в інший ЗВО → захист докторської дисертації → отримання посад завідувача 

кафедри, директора інституту, проректора, ректора тощо при переході в 

інший ЗВО.  

За нашими переконаннями, брендинг НПП ЗВО передбачає можливість 

обирання будь-якого з вищенаведених типів кар’єрного зростання чи навіть 

застосування їх комбінацій. Наявність сформованого бренду навіть є 

запорукою психологічної готовності конкурентів до визнання перспективи 

закономірного кар’єрного зростання його носія.  

Отже, брендинг виступає інструментом досягнення визнаності 

цільовою аудиторією здобутків НПП ЗВО. Його часткове використання 

фахівцями з низьким рівнем науково-педагогічного потенціалу і морально-

етичних цінностей в якості отримання «незаслужених» конкурентних переваг 

негативно позначається на сфері вищої освіти — як в національному, так і в 
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загальноцивілізаційному масштабі. Саме тому доцільно в методики 

формування бренду НПП ЗВО інтегрувати елементи «символічної освітньої 

меритократії», реалізація яких надасть змогу не допустити фахівців низького 

рівня кваліфікації та/або морально-етичних цінностей до використання 

інструментарію брендингу. Формувати бренд НПП ЗВО необхідно тільки у 

фахівця, гідного статусу означеного концепту. 

 

1.4. Психологічні засади формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти 

 

У сучасній науці бренд науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти (далі — бренд НПП ЗВО) поки що не виокремлювався у 

самостійний об’єкт дослідження, хоча необхідність забезпечення брендингу 

інструментарієм саме з теорії та методики професійної підготовки фахівця як 

потенційного носія персонального бренду не викликає сумніву. У свою 

чергу, психологічний аспект брендингу відзначається наявністю як 

цілеспрямованих наукових напрацювань дослідників в означеному напрямі 

(Балабанова & Риндіна, 2006; Позднишев, 2019; Hartmann, Apoalaza & Sainz, 

2005), так і перспективою застосування вихідних положень психологічної 

науки у брендингу в якості підсилюючого фактора. 

Зокрема, Н. Іванцова (2013), О. Кужилєва (2011), О. Тинкалюк (2014), 

J. Kapferer (2008), P. Kotler (1984), B. Schultz & M. Sheffer (2012), D. Statt 

(2000) та ряд інших науковців обґрунтовують необхідність у розгляді 

мотивації як детермінанти формування персонального бренду, акцентуючи 

увагу передусім на пріоритетності внутрішніх спонукальних мотивів у 

структурі бренду, а також наголошуючи на тому, що мотиви як результат 

розбіжності між усвідомленими чи неусвідомленими особистістю потребами, 

уподобаннями та рівнем їх задоволеності можуть виконувати як організуючу 

функцію (спонукати до прийняття відповідного рішення), так і 
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дезорганізуючу (ускладнювати процес прийняття рішення додаванням ряду 

альтернативних варіантів). Саме «спонукальні мотиви» («reasons-to-believe») 

постають у бренд-комунікації «прямими антагоністами» потреб цільової 

аудиторії, а елементами їх функціонального об’єднання виступають 

відповідні конкурентні переваги бренду. 

Отже, мотивом детермінації поведінки студента відносно відвідування 

занять носія бренду НПП ЗВО може виступати перспектива набуття ним 

вищого «статусу» у студентському середовищі завдяки отриманню певних 

«преференцій брендовості» в очах студентів, позбавлених такої нагоди, а 

також звадяки оволодінню інформацією, недоступною широкому колу 

студентів, для підготовки власної особистості до виконання ролі «лідера-

інноватора» в студентському колективі. 

Принагідною є позиція О. Кужилєвої (2011), згідно з якою бренд здатен 

не тільки задовольнити вже існуючі потреби, а й сформувати у споживача 

унікальну потребу, яку може задовольнити тільки він. За нашими 

переконаннями, означена властивість є вкрай важливою для «орієнтувально-

скеровуючої» комунікаційної функції бренду НПП ЗВО, адже проявляється у 

процесі комунікації зі студентською аудиторією молодших курсів, яка ще не 

має чіткого розуміння специфіки власного фаху і, відтак, в умовах дефіциту 

інформації відповідні потреби ще не набули для неї бажаної актуальності. 

Мотиви особистості взаємопов’язані з метою, оскільки саме її чітке 

усвідомлення дозволяє побудувати ефективну з позиції стимулювання 

систему проміжних цілей. Наприклад, при формуванні бренду науковця 

цілепокладання має передбачати досягнення цілей як у короткостроковий 

період (участь у конференції), так і в середньо- та довгостроковій 

перспективі (отримання наукового ступеня та вченого звання). Мета відіграє 

вирішальне значення і в аспекті сприйняття бренду цільовою аудиторією, 

адже його чітко презентовані атрибути є не найціннішим об’єктом 

сприймання, а лише опосередкованим засобом донесення до аудиторії мети і 



76 

системи цінностей бренду. Тільки такий алгоритм спадного сприймання 

інформації про бренд (від мети → через цінності бренду → до його 

атрибутів) є показником сформованості бренду і його визнаності цільовою 

аудиторією саме в якості бренду, а не чергового альтернативного варіанту. У 

свою чергу, збіг цілей бренду НПП ЗВО та його цільової аудиторії або 

наявність у них ряду спільних пріоритетних властивостей є запорукою 

зростання ефективності бренд-комунікації (Кужилєва, 2011; Ginsberg & 

Wlodkowski, 2009; Kapferer, 2008; Maslow, 1954). 

У наукових дослідженнях з педагогіки експериментально доведено, що 

«… проміжні цілі є найбільш чітким індикатором планомірності руху до 

мети…» (Юник, 2016, с. 115), тому до них «… висувається ряд вимог, а саме: 

1) послідовність проміжних цілей повинна відображати шлях до 

поставленої мети; 

2) система проміжних цілей має віддзеркалювати планомірність їх 

досягнення; 

3) проміжні цілі зобов’язані відповідати конкретному етапу 

майбутнього процесу… діяльності» (Юник, 2016, с. 116).  

Таким чином, відповідність кожної проміжної цілі конкретному етапу 

діяльності уможливлює ефективне досягнення когнітивного консонансу в 

момент «подолання» чергової проміжної цілі (Юник, 2016; Yunyk, 2015). 

У залежності від характеру спонукальних чинників мотивація умовно 

поділяється на процесуальну (внутрішню, інтринсивну) та результативну 

(зовнішню, екстринсивну). Особливості застосування кожної з них в різних 

конфігураціях у процесі формування бренду особистості поки що не ставали 

об’єктом досліджень в теорії та методиці професійної підготовки фахівців, 

хоча інформація щодо необхідності їх ретельного вивчення в аспекті 

брендингу присутня у науковій літературі. Зокрема, J. Kapferer (2008) довів, 

що очікування цільовою аудиторією результатів від діяльності носія бренду 

містять експліцитні цілі («зовнішні», спільні для певної категорії товарів чи 
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послуг) та імпліцитні цілі (індивідуальні, приховані). 

Процесуальна мотивація передбачає задоволеність особистості самим 

процесом діяльності (зануреність у діяльність, «розчинення» у ній) без 

урахування перспективи морального, матеріального чи будь-якого іншого 

зовнішнього підкріплення, зовнішніх вимог до діяльності тощо. 

Особистісним чинником активізації означеного виду мотивації є 

зацікавленість особистості новизною діяльності, її неординарністю чи 

недоступністю для виконання іншими, тоді як до міжособистісних чинників 

відносяться конкуренція, кооперація та схвалення від оточуючих. У свою 

чергу, ознакою результативної мотивації виступає чітке усвідомлення мети 

діяльності та відповідної системи проміжних цілей (Занюк, 2002; Cefai, 2008; 

Csikszentmihalyi, 2008; Handbook of Motivation at School, 2009; Malone & 

Lepper, 1987). 

Негативний вплив низької сили мотивації («недомотивації») на 

ефективність будь-якої діяльності є очевидним і не потребує окремого 

обґрунтування. Втім, внаслідок появи надмірної мотивації («перемотивації») 

замість закономірного покращення кількісних і якісних показників діяльності 

спостерігається їх зниження. Відповідно до двох законів Йеркса-Додсона, 

найвища ефективність діяльності спостерігається при досягненні 

оптимальної інтенсивності мотивації. Такий оптимум мотивації досягається з 

урахуванням як індивідуальних особливостей НПП ЗВО та представників 

цільової аудиторії його бренду, так і складності інформації, суб’єктивної 

ймовірності успішної реалізації бренду та привабливості наслідків бренд-

комунікації. Зважаючи на змінність і динамічність зовнішніх впливів, 

оптимум мотивації є не дискретною, а інтервальною величиною, значення 

якої залежить від полюсу модальності мотивації (позитивна-негативна) та 

виду стимулювання (Юник, 2009; Yerkes & Dodson, 1908). 

Отже, мотивація у всіх своїх проявах виступає основою формування 

бренду НПП ЗВО. Означений процес має детермінуватись як процесуальною 
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(внутрішньою, інтринсивною), так і результативною (зовнішньою, 

екстринсивною) мотивацією, що уможливить відповідність бренд-пропозиції 

вимогам цільової аудиторії з максимальним задоволеннням потреб останньої. 

Взаємоперетин бренду НПП ЗВО з явищами почуттєво-емоційної 

сфери студентської цільової аудиторії надає змогу розглянути його 

феноменологію в контексті поняття «образ» — як вишу, так і особистості. На 

думку О. Лавріненка (2014), Г. Савіної & О. Швець (2013), О. Слободиської 

& З. Савчук (2016) та ряду інших дослідників, будь-який бренд як цілісний 

образ у свідомості споживачів наділений рядом визначальних рис: 

унікальністю, стійкістю в часі, здатністю презентувати цільовій аудиторії 

провідні характеристики свого носія, спроможністю миттєво виникати у 

відповідь на пред’явлення відповідного стимулу тощо. Образна структура 

бренду може вивчатися і на особистісному рівні, і на рівні певної соціальної 

групи (цільової аудиторії), яка тотожно сприймає брендову ідентичність. 

Додатковим доказом доречності розгляду бренду через призму 

образності постає віднесення очікувань до категорії психічних образів. За 

переконаннями D. Ulrich & N. Smallwood (2008), саме завдяки 

невиправданню, виправданню або перевершенню емоційно-сфокусованих 

очікувань цільової аудиторії розкривається сутність процесу іміджування як 

складника брендингу. Безпосередньо очікування не є мотиваційним 

конструктом, проте оцінка ймовірності його виправдання вже впливає на 

інтенсивність мотивації. 

Для сприймання образу будь-якого бренду він має наділятись цілісною 

характеристикою навіть за умови відсутності чи недостатньої 

презентованості цільовій аудиторії певних своїх елементів. Таким чином 

уможливлюється «символічна дедукція» — розуміння цілого через 

сприймання його домінуючих частин. Якщо фрагментарне сприймання будь-

якої інформації пересічного характеру передбачає поліваріантність її 

інтерпретації та «доконструювання» з метою побудови цілісного образу, то 
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сприймання інформації про бренд НПП ЗВО «кидає інтерпретатору 

виклик» — відновити заздалегідь сформований у свідомості цілісний образ 

цього бренду. За дослідженням V. Charles & T. Gherman (2015), перше з 

окреслених завдань реалізується структурами, що локалізовані в задній 

частині лівої півкулі, а друге — структурами правої півкулі головного мозку. 

Ефективність перцепції інформації про бренд додатково забезпечується 

такими її особливостями, як вибірковість, аперцептивність (залежність змісту 

й характеру протікання процесу сприймання інформації від установок 

особистості) та константність (здатність ідентифікувати вже відому 

інформацію незалежно від ракурсу її сприймання) (Савіна & Швець, 2013; 

Слободиська & Савчук, 2016; Bruner, 1957). 

На думку J. Bruner (1957), сприймання образу бренду НПП ЗВО 

відбувається у декілька етапів: спочатку гіпотеза, сформована на основі 

попереднього досвіду комунікації з брендом, взаємодіє зі сприйнятою й 

консолідованою в ході бренд-комунікації інформацією (як стимулами від 

периферійних рецепторів, так і соматичними відчуттями); на основі 

результатів вищеозначеного зіставлення гіпотеза підтверджується або 

заперечується, спричинюючи зміну початкової гіпотези (на заміну вихідної 

гіпотези приходить вторинна, яка теж потребує апробації). Згідно з «теорією 

очікування», інформація, отримана в комунікації з ефективно сформованим і 

визнаним цільовою аудиторією брендом науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти, є досить стійкою до заперечення чи піддавання 

сумніву, доказом чого слугують три відповідні закономірності: 

- сила гіпотези прямо пропорційна вірогідності її виникнення у бренд-

комунікації; 

- сила бренду обернено пропорційна обсягу інформації, потрібної для її 

доказу; 

- сила гіпотези прямо пропорційна обсягу інформації суперечливого 

або невідповідного характеру, необхідної для заперечення цієї гіпотези. 
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У свою чергу, сила гіпотези детермінується п’ятьма факторами, а саме: 

1) частотою підтвердження в минулому, що прямо пропорційна її силі; 

2) монополією однієї гіпотези або кількістю альтернативних гіпотез 

(зменшенням числа гіпотез досягається збільшення їх сили); 

3) пізнавальними факторами, в числі яких чільне місце посідають 

опорні гіпотези (збільшенням кількості опорних гіпотез та інтегрованості їх 

системи підсилюється основна гіпотеза); 

4) мотиваційними факторами (зокрема, ступенем важливості для 

особистості передбачених потреб); 

5) соціальними факторами (наприклад, схваленням/відхиленням 

гіпотези з боку лідерів у колективі) (Bruner, 1957). 

Однією із технологій, здатних задовольнити усі п’ять вищеозначених 

факторів підвищення сили гіпотези щодо будь-якого бренду, є 

трайвертайзинг. Її сутність полягає в можливості попереднього детального 

ознайомлення цільової аудиторії з визначальними особливостями бренду 

через тестову взаємодію з ним на безоплатних умовах (Фарухшина, 2018, 

URL). На нашу думку, означена технологія є вкрай ефективною у випадках 

повної відсутності у цільової аудиторії інформації про бренд, адже створює 

підґрунтя для появи відповідної гіпотези щодо нього. До прикладів 

застосування трайвертайзингу у сфері вищої освіти відносяться проведення 

пробних занять/семінарів/майстер-класів/вебінарів з невідомих для студентів 

навчальних дисциплін або за інноваційними методиками викладання, 

презентація цільовій аудиторії частин авторського наукового доробку тощо. 

При цьому трайвертайзинг може стосуватися презентації бренду НПП ЗВО 

як уже охопленій брендовою пропозицією цільовій аудиторії (наприклад, її 

знайомство з досі недостатньо відомими векторами розвитку бренду — 

науковим чи практичним), так і новій цільовій аудиторії (наприклад, при 

побудові технології кар’єрного зростання його носія «по діагоналі»).  

Однією із ланок, використання якої спрощує процес сприймання 
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інформації про бренд НПП ЗВО, постають універсальні конструкти людської 

психіки — архетипи, розміщені у підсвідомості особистості й реалізовані в 

свідомості у вигляді архетипічних образів. Саме побудова бренду з 

урахуванням архетипів робить його максимально наближеним до ціннісних 

орієнтирів цільової аудиторії і зручним для «інтуїтивної» ідентифікації 

(Кужилєва, 2011; Матвієнко, 2019; Martinez, 2015; Jung, 1947). Цінність 

означеного феномену полягає в його універсальності для ментально-, 

культурно-, соціально- і гендерно різних представників цільової аудиторії та 

відносній передбачуваності інтерпретації. Отже, бренд виходить із рівня 

індивідуального на рівень колективного несвідомого (Mark & Pearson, 2001). 

Екстраполюючи вищевикладену інформацію на процес формування 

бренду НПП ЗВО, простежується принцип обґрунтування класифікації 

архетипів за домінуючими властивостями кожного з них. Для вищої школи 

означений принцип є частково прийнятним, але не винятковим, оскільки 

специфіка довготривалої комунікації бренду фахівця ЗВО з цільовою 

аудиторією дозволяє варіативно нехтувати необхідністю формувати 

«недостатньо унікальний, але миттєво впізнаваний бренд», зосередившись на 

донесенні до цільової аудиторії доказів його неповторності. 

Необхідність формування бренду НПП ЗВО в дискурсі сучасного 

постіндустріального суспільства актуалізує проблему псевдоідентичності як 

ознаки неефективного брендингу чи іміджмейкінгу. Саме тому 

вищеозначений процес повинен відбуватися не просто за безпосередньої 

участі особи-носія майбутнього бренду, а власне нею з можливим 

залученням сторонніх вузькоспеціалізованих фахівців. Такий підхід до його 

формування уможливлює гармонізацію конструктів «Я-концепції» фахівця, 

одним з елементів якої і стає бренд (Балук, Бук, Вовчанська & Скибінський, 

2018; Семиліт, 2019; Федоренко & Капітан, 2012; Aaker, 1996; Erikson, 1968). 

Бренд НПП ЗВО, сформований ним як носієм, має в своїй основі 

максимально чітко ідентифіковані атрибути (особливості, переваги, 
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пріоритети, ціннісні орієнтири тощо). Всі його атрибути в сукупності 

визначають індивідуальність бренду (Brand Identity), яка виступає 

довгостроковою еталонною обіцянкою споживачам від автора/носія бренду. 

Саме завдяки своїй індивідуальності він заздалегідь адаптований до умов 

застосування та особливостей його сприйняття цільовою аудиторією (Jung, 

1934; Kapferer, 2008; Tsyra, 2019). 

Слід зазначити, що у науковій літературі при вивченні сутності поняття 

«ідентичність бренду» простежується дискусійність понятійного апарату. 

Зокрема, відповідниками англомовного поняття «Brand Identity» виступають: 

ідентифікація бренду, відмінні особливості бренду, особистість бренду тощо 

(Chernatony, 2010; Kapferer, 2008; Keller, 2013; McNally, 2011). У свою чергу, 

словникове значення прямої кальки з англійської — «ідентичність бренду» 

(Aaker, 1996) — (від лат. «identicus» — тотожність) розкривається через 

поняття «тотожність», «однаковість», «рівнозначність», що семантично 

зближує її з поняттями «еквівалентість чомусь», «відповідність чомусь» 

(Великий тлумачний словник сучасної української мови, 2005). На нашу 

думку, вищевикладена інформація вказує на доцільність пояснення «Brand 

Identity» як «системи характерних особливостей бренду», що враховує 

взаємозв’язки та взаємозалежності між елементами означеного поняття, а 

також задовольняє одночасному виконанню ним функцій ідентифікації та 

диференціації. 

Узагальнення вищевикладеної інформації дозволяє зробити висновок, 

що система характерних особливостей бренду НПП ЗВО повинна бути 

раціонально унікальною, унеможливлюючи втрату індивідуальності чи 

автентичності задля досягнення максимальної релевантності узагальненим 

запитам студентської цільової аудиторії щодо «ідеального» викладача вишу. 

Кожен бренд НПП ЗВО має притаманні тільки йому атрибути (Brand 

Attributes), які сприймаються цільовою аудиторією сенсорними рецепторами. 

Саме атрибути бренду є одним із пріоритетних факторів впливу на прийняття 
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рішення щодо його вибору/відхилення або формування відкладеного 

попиту — наміру скористатися бренд-пропозицією згодом, що пояснюється 

фізичною неможливістю це зробити або відсутністю відповідної поточної 

потреби (Кужилєва, 2011; Keller, 1993; Mourali, Yang, Pons & Hassay, 2018; 

Simonson, 1992). Відкладений попит щодо бренду НПП ЗВО з боку цільової 

аудиторії слід розцінювати не як ухиляння від прийняття рішення, а саме як 

перенесення схвального рішення в часі до появи оптимальних умов для його 

здійснення, прикладом чого можуть слугувати: відкладені рішення студентів 

через декілька років обрати педагога своїм науковим керівником; відкладені 

рішення абітурієнтів щодо подання документів для вступу у виш, де викладає 

«уподобаний» абітурієнтами фахівець, з метою подальшої комунікації з ним; 

відкладені рішення колеги по кафедрі після завершення поточного проєкту 

запросити носія бренду до співпраці тощо. 

Бренд НПП ЗВО завжди формується в конкурентному середовищі, 

тому бренд-комунікація відзначається високою кількістю асоціативних 

операцій як з боку його носія, так і з боку цільової аудиторії. Саме комплекс 

асоціацій, які виникають у свідомості цільової аудиторії відносно атрибутів 

бренду, наділяє його символічним капіталом, тому надважливим завданням є 

ідентифікація складу асоціативних рядів, де закріплюється образ бренду, а 

також їх ієрархічного рівня відносно інших асоціативних рядів. Асоціації 

бренду виражаються у формі різноманітних психічних явищ і станів — 

ментальних конструкцій (суджень, уявлень, позицій, намірів), емоційних 

станів та комплексу відчуттів особистості (Білан, 2009; Нагорняк, 2012; 

Keller, 2013). Асоціативний ряд, викликаний сприйманням атрибутів бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти як багатомірного 

ментального конструкту, здатен містити інформацію щодо його носія, а саме: 

напрямів професійної діяльності, провідних рис темпераменту й характеру, 

світоглядних орієнтирів, соціального статусу тощо. Розуміння асоціацій як 

закономірних зв’язків між запам’ятованими подіями, фактами, предметами 



84 

чи явищами породжує потребу в поглибленому розкритті специфіки 

функціонування пам’яті, адже без якісного оволодіння цільовою аудиторією 

інформацією про науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

неможливе успішне формування його бренду. 

У науковій літературі доволі поширеним є синонімічне використання 

понять «Brand Awareness» (обізнаність про бренд), впізнаваність атрибутів 

бренду, поінформованість про атрибути бренду та обізнаність в атрибутах 

бренду, хоча між ними простежуються суттєві відмінності. Поняття 

«поінформованість про атрибути бренду» та «впізнаваність атрибутів 

бренду», дійсно, можуть розглядатися як взаємозамінні з огляду на 

семантичну близькість: вони обидва позначають усвідомлення провідної 

думки рекламної інформації чи наявність у цільової аудиторії невеликої за 

обсягом інформації щодо існування бренду. Інколи поряд із впізнаваністю 

навіть вживається вираз «відчуття знайомства з назвою бренду», який 

максимально точно відбиває «поверхову» сутність розглянутих понять. Для 

появи впізнаваності атрибутів бренду достатнім є мінімальний рівень знань у 

цільової аудиторії про нього (знання його назви, гасла або девізу тощо) 

(Зимбалевська, Геселева & Ормонов, 2015; Костинець, 2014; Aaker, 1996; 

Warlopa, Ratneshwarb & van Osselaer, 2005; Wijayanti, Setini & Darma, 2019). 

У свою чергу, обізнаність в атрибутах бренду трактується як здатність 

представників цільової аудиторії не тільки впізнати бренд при пред’явленні 

одного з його атрибутів, а й згадати інформацію про нього за умови 

пред’явлення опосередкованих стимулів (зокрема, при виникненні 

усвідомленої/неусвідомленої потреби) (Aaker, 1996; Pitta & Katsanis, 1995). 

Слід зазначити, що «неґрунтовної» обізнаності в атрибутах бренду 

НПП ЗВО як ефективного фактора прийняття схвального рішення щодо його 

вибору цільовою аудиторією достатньо лише за умови, якщо бренд наділений 

незаперечними перевагами, яких повністю позбавлені його конкуренти, або у 

випадку повної монополії брендової пропозиції на ринку надання освітньо-
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наукових послуг. На нашу думку, обізнаність в атрибутах бренду фахівця 

вишу доцільно розглядати лише як обов’язкову передумову володіння 

цільовою аудиторією всебічною інформацією про бренд у достатньому 

обсязі, а не в якості його кінцевого показника. Підтвердження цієї тези 

простежується в дослідженні D. Aaker (1996), де диференціація впізнаваності 

з підказкою та спонтанної пригадуваності показує, що високий рівень 

впізнаваності з підказкою атрибутів бренду в поєднанні з низьким рівнем їх 

спонтанної пригадуваності притаманний тільки слабким брендам. У свою 

чергу, в моделі Е. Фарра сила присутності бренду на ринку ставиться в 

залежність від рівня його активності-пасивності й рівня обізнаності цільової 

аудиторії про його атрибути (див. рис. 2). Означена модель зорієнтована 

тільки на активне використання реклами, обійшовши увагою інший 

інструментарій бренд-комунікації, що постає додатковим свідченням 

націленості на донесення до цільової аудиторії лише обмеженого обсягу 

інформації про бренд. 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2. Шкала сприйняття бренду (Фарр, 2010) 

 

Саме думка про недостатність виключно обізнаності цільової аудиторії 

в атрибутах бренду фахівця для його виділення з-поміж конкурентів і 

формування довгострокової лояльності до нього стала поштовхом для 

пошуку науковцями закономірностей сприймання інформації про бренд, її 

запам’ятовування та прийняття схвальних рішень відносно його вибору. 
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Наявність таких закономірностей надала б змогу носіям персонального 

бренду чи їх репрезентаторам розробити ефективні технології донесення 

бренд-інформації до цільової аудиторії не тільки для швидкого та надійного 

оволодіння нею, а й для формування у їх свідомості стійкого образу бренду з 

мінімізацією як денотативних, так і конотативних неточностей. Такі 

«неточності» чинять прямо й опосередковано негативний вплив на бренд 

фахівця, оскільки при появі у цільової аудиторії навіть часткових сумнівів 

щодо його переваг над конкурентами будь-які інформаційні викривлення 

здатні суттєво знизити їх впевненість у достовірності характеристик 

атрибутів створеного в уяві образу бренду. 

Відповідно до теорії трьохкомпонентної структури пам’яті, 

складниками пам’яті учасників бренд-комунікації є сенсорний регістр, 

короткостроковий та довгостроковий компоненти (Аткинсон, 1980; Егорова, 

1990; Кисіль, 1994; Маринов, 1988; Москаленко, 1989; Норман, 1985; 

Хофман, 1986; Шапарь, 1994). 

Сенсорний регістр є структурним компонентом пам’яті учасників 

бренд-комунікації, функція якого проявляється у сприйманні інформації 

одним або декількома рецепторами та її короткостроковому утриманні у 

незмінній формі після зникнення впливу ознак атрибутів бренду НПП ЗВО 

протягом 200–400 мс. За цей проміжок часу інформація перевіряється (як 

мимовільно, так і довільно — завдяки спрямованості уваги учасників бренд-

комунікації) на відповідність «установці» і небажана/нерозпізнана 

відхиляється, а «цінна» для учасників бренд-комунікації інформація 

переноситься до короткострокової, а інколи — навіть одразу до 

довгострокової пам’яті (Аткинсон, 1980; Льозер, 1979; Хофман, 1986; Yunyk, 

Yunyk, Yunyk, Burnazova & Kotova, 2018). 

На жаль, вищеозначений алгоритм відбору «цінної» інформації не в 

повній мірі враховується у процесі формування бренду НПП ЗВО, хоча деякі 

його аспекти вже отримали практичне застосування. Зокрема, набула 
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поширення теза про необхідність здійснення впливу одразу на декілька 

рецепторів цільової аудиторії в ході бренд-комунікації. Окрім того, у теорії 

комунікаційного менеджменту «цінна» інформація, яка подолала «бар’єр 

сприймання» і потрапила до короткострокової пам’яті, не опинившись у 

буфері, вже розглядається як достатня причина появи обізнаності в атрибутах 

бренду. Це є додатковим доказом недоцільності ототожнення «обізнаності в 

атрибутах бренду» і «досконалого володіння інформацією про атрибути 

бренду», оскільки першої (обізнаності) достатньо виключно для прийняття 

«імпульсивних» рішень щодо вибору бренду (Вашуленко, 2015; 

Величковский, 1982; Кужилєва, 2011; Юник, 2018), але недостатніх для 

прийняття раціональних рішень щодо вибору бренду в сфері вищої освіти. 

Короткострокова пам’ять учасників бренд-комунікації є «проміжним» 

компонентом її структури, через який проходить одразу два потоки 

інформації — вхідний і вихідний. Вхідний потік інформації передбачає 

отримання новосприйнятих («цінних») ознак атрибутів бренду НПП ЗВО із 

сенсорного регістру і їх подальшу паралельну та/чи послідовну обробку. 

Умовами для паралельної обробки ознак атрибутів бренду є відповідність їх 

кількості обсягові короткострокової пам’яті особистості, а також легкість 

розпізнання й високий ступінь диференційованості. У разі послідовної 

обробки спочатку «опрацьовуються» глобальні ознаки атрибутів бренду 

НПП ЗВО, потім — локальні. Вихідний потік інформації у короткостроковій 

пам’яті учасників бренд-комунікації є двовекторним: через перший вектор 

опрацьована інформація про новосприйняті ознаки атрибутів бренду фахівця 

вишу  переноситься до довгострокової пам’яті, а через другий — вона 

репрезентується з довгострокової пам’яті. Ефективність запам’ятовування 

інформації про бренд НПП ЗВО значною мірою залежить від оптимальної 

кількості і періодичності її повторень, які збільшують тривалість 

перебування інформації в короткостроковій пам’яті представників його 

цільової аудиторії, тим самим позитивно впливаючи на процес кодування. 
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Оскільки максимальна кількість інформації втрачається одразу після її 

запам’ятовування, найвища ефективність повторень простежується при їх 

невідкладному застосуванні після потрапляння новосприйнятої інформації до 

короткострокової пам’яті учасників бренд-комунікації з поступовим 

збільшенням часових проміжків між цими повтореннями (Аткинсон, 1980; 

Егорова, 1990; Кисіль, 1994; Кондратьева, 1986; Льозер, 1979; Маринов, 

1988; Москаленко, 1989; Хофман, 1986; Eichenbaum, 2008). Натомість, за 

умови ідентичності новосприйнятих та сприйнятих раніше ознак атрибутів 

бренду НПП ЗВО учасниками бренд-комунікації ретроактивна інтерференція 

чинить позитивний вплив на процес їх запам’ятовування (Брокерт, 2012; 

Кисіль, 1994; Льозер, 1979; Маринов, 1988; Москаленко, 1989). 

Другий вектор вихідного потоку інформації у короткостроковій пам’яті 

учасників бренд-комунікації детермінується завадостійкістю — властивістю, 

пов’язаною з ефективністю відтворення ознак атрибутів бренду як у звичних, 

так і в емоціогенних умовах без необхідності активізації резервних 

енергетичних ресурсів їх організму. Завадостійкість учасників бренд-

комунікації знаходить свій вияв в аспектах фізіологічної, психологічної, 

емоційної, емоційно-вольової стійкості, а також стресоростійкості. До 

основних детермінант завадостійкості учасників бренд-комунікації 

відносяться: індивідуальний рівень емоційної реактивності, властивості 

нервової системи, рівень розвитку інтелекту, набуті в результаті соціалізації 

психологічні властивості, інтенсивність дії стресорів, складність призначеної 

для відтворення інформації про атрибути бренду НПП ЗВО тощо (Аболин, 

1989; Бучек, 1993; Дьяченко & Пономаренко, 1990; Котова, 2000; Юник, 

2009; Юник, 2019i). 

На відміну від короткострокової пам’яті учасників бренд-комунікації, 

обсяг їх довгострокової пам’яті є практично необмеженим і передбачає 

тривале зберігання інформації у вигляді семантичних понять, які можуть 

репрезентуватися як з метою відтворення запам’ятованих ознак атрибутів 
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бренду, так і задля їх розпізнання та кодування. Ефективність репрезентації 

вищеозначених семантичних понять залежить як від особливостей стратегії 

їх кодування, так і від локалізації необхідних слідів у довгостроковій пам’яті 

учасників бренд-комунікації. Якщо «ознаки-запити» легко асоціюються з 

відповідними семантичними поняттями — швидкість їх репрезентації буде 

високою. Означена закономірність активно використовується у брендингу в 

аспекті налагодження бренд-комунікації з цільовою аудиторією: у разі 

успішного комунікативного впливу на споживача освітньо-наукових послуг 

НПП ЗВО, наслідком чого стало схвальне рішення відносно вибору бренду 

означеного фахівця, повторне аналогічне рішення приймається швидше і 

легше відносно попереднього саме завдяки спрощеній репрезентації 

відповідних семантичних понять щодо ознак його атрибутів з довгострокової 

пам’яті. Натомість, у випадку активації помилкових кодів учасниками бренд-

комунікації здійснюється вимушений пошук альтернативних репрезентацій, 

що чинить деструктивний вплив на мнемічну діяльність, сповільнюючи 

процеси в їх сенсорному регістрі та короткостроковій пам’яті. З цієї причини 

навіть основна інформація щодо атрибутів бренду НПП ЗВО може 

пригадуватися цільовою аудиторією з ускладненнями (повільно або не 

повністю), якщо сформовані у довгостроковій пам’яті сліди нерелевантні 

потенційним запитам щодо них (Аткинсон, 1980; Егорова, 1990; Хофман, 

1986; Шапарь, 1994). 

В аспекті ефективного запам’ятовування цільовою аудиторією 

інформації про атрибути бренду НПП ЗВО особливої актуальності набуває 

питання оптимального обсягу цієї інформації, необхідного і достатнього для 

визнання його як бренду та формування стійкої лояльності до нього, але не 

опосередкованого ризиками появи у цільової аудиторії недовіри до означеної 

інформації. Так, за дослідженнями О. Іваницької, С. Смирнова, О. Біловус 

(2017), G. Pennycook, J. Cheyne, N. Barr, D. Koehler, J. Fugelsang (2015) та 

ряду інших науковців, інтенсифікація інформаційного потоку у бренд-
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комунікації спочатку сприяє підвищенню ефективності прийняття рішень на 

користь бренду, тоді як після досягнення точки екстремуму (точки 

максимуму) означена кореляція стає зворотною, оскільки збільшення обсягу 

інформації закономірно збільшує обсяг часу, необхідного для її аналізу й 

прийняття рішення відносно взаємодії з брендом. 

Залежність процесу прийняття рішень учасниками освітнього процесу 

щодо вибору бренду ЗВО чи бренду його науково-педагогічного працівника 

від обсягу необхідної для цього інформації пов’язується науковцями із 

поняттям «когнітивна комплексність» («когнітивна складність»). Означене 

поняття має двоаспектну психологічну характеристику когнітивної сфери 

учасників бренд-комунікації, яка показує ступінь диференціації 

інформаційних конструктів (концептуальний аспект), а також здатність до їх 

зіставлення на стратегічному й тактичному рівнях, комбінування, синтезу 

тощо (інтегративний аспект). Правомірність врахування специфіки 

когнітивної комплексності у брендингу доводиться необхідністю структурно-

синергійного розгляду його стратегічного, тактичного й операційного 

елементів (Винокур, 1988; Peyne & Beatty, 1982). 

Учасники бренд-комунікації з низьким рівнем когнітивної 

комплексності відзначаються «шаблонністю» мислення, стереотипністю 

сприймання інформації й меншою «чутливістю» до її дефіциту в ході 

прийняття рішень стосовно вибору бренду НПП ЗВО на ринку надання 

освітньо-наукових послуг, що значно спрощує і прискорює означений процес 

у ситуаціях повної або часткової невизначеності за рахунок мінімізації 

необхідності віднайдення й аналізу альтернативних рішень. Втім, у сфері 

вищої освіти така особливість є досить умовною перевагою, оскільки в 

умовах поліваріантності лише високий рівень когнітивної комплексності 

дозволяє учасникам бренд-комунікації ефективно приймати складні за 

змістом та/чи структурою рішення. Вищеозначене повною мірою стосується 

як професійної діяльності НПП ЗВО, так і навчальної діяльності студента як 
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представника цільової аудиторії, у якого є два аспекти (офіційний та 

особистісно-прихильнісний) вибору бренду на користь того чи іншого 

викладача. Офіційний аспект реалізується при визначенні дисциплін вільного 

вибору студента та при виборі наукового керівника дипломної/магістерської 

роботи, де одним із факторів прийняття рішення виступає суб’єктивна оцінка 

студентом викладача відповідної дисципліни. У свою чергу, особистісно-

прихильнісний аспект стосується ситуацій, які не передбачають 

регламентовану обов’язковість вибору студентом викладача вишу і 

базуються на власній ініціативі останнього (наприклад, вибір НПП ЗВО 

керівником позауніверситетської наукової роботи або наставником для 

підготовки до олімпіади тощо). 

Вищеокреслена інформація актуалізує питання щодо двовекторного 

процесу взаємодії бренду НПП ЗВО з цільовою аудиторією на рівні 

цінностей: врахування його носієм норм та цінностей цільової аудиторії і 

транслювання їй власних цінностей. При цьому «доктрина автентичності 

бренду» передбачає максимальну відповідність притаманних йому цінностей 

цінностям, презентованим цільовій аудиторії. Саме цінності бренду 

закладають основу довгострокової лояльності до нього цільової аудиторії, 

оскільки в них виражається не просто потенційна можливість чи факт 

задоволення потреби споживачів освітньо-наукових послуг, а й отримана від 

цього вигода (Файвішенко, 2011; Gregory & Wiechmann, 1997). 

На відміну від сфери бізнесу, для брендингу в сфері вищої освіти 

важливе не тільки досягнення високих кількісно-реалізаційних показників і 

рівня лояльності споживачів освітньо-наукових послуг до цінностей бренду 

НПП ЗВО, а й уникнення перешкод на шляху до мети. З цього приводу 

принагідною видається ідея щодо квантування (ієрархічної диференціації) 

цінностей студентської цільової аудиторії на пріоритетні й «супутні» — для 

їх адекватного врахування у бренд-комунікації (Кремень, 2018; Семиліт, 

2019; Федух, 2011, URL). 
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Отже, при розробці алгоритмів формування бренду НПП ЗВО та його 

просування на ринку надання освітньо-наукових послуг необхідно 

враховувати когнітивну комплексність цільової аудиторії як детермінанту 

ідентифікації цінностей носія бренду, цінностей презентованого ним вишу та 

загальноцивілізаційних цінностей з урахуванням перспектив їх розвитку. 

Одним із провідних завдань брендингу в сфері вищої освіти є не просто 

адаптація бренду НПП ЗВО до системи цінностей цільової аудиторії, а його 

максимальне наближення до них і переведення у «категорію присвійності». 

«Наповнення» бренду фахівця емоційним змістом підвищує якість 

запам’ятовування його атрибутів і спонукає споживачів освітньо-наукових 

послуг до подальшої взаємодії з ним. З цього приводу N. Azad, Z. Montazeri 

(2018), M. Thomson (2006) та ряд інших науковців зазначає, що в ході бренд-

комунікації з цільовою аудиторією представники останньої послідовно 

проходять через три стани: перебування під враженням від бренду; 

«передчуття задоволення» від змін, викликаних інтеріоризацією бренду, 

взаємодією з ним чи володінням ним; отримання задоволення від реалізації 

вищеозначених очікувань. 

З огляду на вищеокреслену важливість емоційної сфери цільової 

аудиторії як фактора формування бренду в науковий обіг було введено 

поняття «емоційний брендинг», сутність якого пояснюється через 

виникнення у споживача бренду бажання бути до нього дотичним, яке 

неможливо повністю раціоналізувати. Саме вплив емоційного стану цільової 

аудиторії на бренд окреслює необхідність орієнтувати його, перш за все, на 

«емоційну синхронізацію» з цільовою аудиторією (Студінська, 2015; 

Шевченко, 2014; Gobe, 2001; Kim & Sullivan, 2019, URL; Plutchik, 2001). 

Принагідною для брендингу НПП ЗВО є і диференціація емоцій на 

стенічні та астенічні, де перші (стенічні) активізують енергетичні ресурси 

організму для досягнення мети, а другі (астенічні) — навпаки, чинять на 

діяльність дезорганізуючий вплив. Експериментально доведено пряму 
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кореляційну залежність між легкістю виникнення позитивних емоцій та їх 

стійкістю (Занюк, 2002). Означений підхід щодо наявності стенічних та 

астенічних емоцій доповнює їх умовний поділ на позитивні й негативні, 

створюючи «парадоксальні» комбінації: позитивні астенічні емоції 

спонукають учасників бренд-комунікації до збереження статусу-кво в 

ситуаціях, де діяльність потребує невідкладної корекції; у свою чергу, 

негативні стенічні емоції стимулюють їх до внесення необхідних змін у 

діяльність. Саме негативні стенічні емоції можуть стати причиною 

усвідомлення фахівцем потреби у формуванні вищого рівня будь-якого 

атрибуту бренду внаслідок недостатньої, за його суб’єктивною оцінкою, 

визнаності бренду цільовою аудиторією. Натомість, прикладом дії 

позитивних астенічних емоцій може бути ситуація, коли «оточений увагою» 

фахівець, який займає адміністративну посаду, позбавлений мотивації до 

здобуття визнання науковою спільнотою чи студентською аудиторією 

завдяки створенню власної наукової школи або впровадженню у викладацьку 

практику інноваційних психолого-педагогічних технологій відповідно. 

Екстраполяція вихідних положень наукових досліджень О. Винокура 

(1988), Е. Помиткіна (2012), Я. Рейковського (1979), П. Симонова (1982), 

B. Harris (1979), L. Festinger (1957), D. Murdock (2012), J. Watson & R. Rayner 

(1920) на процес комунікативної взаємодії бренду НПП ЗВО з цільовою 

аудиторією дозволяє констатувати, що до причин виникнення когнітивного 

дисонансу відноситься отримання споживачами освітньо-наукових послуг 

нової інформації про бренд. Особливою мірою це стосується представників з 

високим рівнем когнітивної комплексності — саме вони схильні уникати 

стереотипності сприйняття інформації, спрямовуючи зусилля на пошук 

додаткових підтверджуючих/спростовуючих відомостей щодо сприйнятої 

інформації про бренд. Окрім того, доцільно диференціювати вплив на 

цільову аудиторію дисонансу, викликаного невідповідністю уявних 

очікувань щодо бренду НПП ЗВО його реальним характеристикам за рахунок 
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недостатності останніх, та дисонансу, який виникає внаслідок перевершення 

реальними характеристиками бренду фахівця вишу уявних очікувань щодо 

нього — на відміну від домінуючої у сфері маркетингу думки про 

необхідність досягнення точного збігу очікувань і реальних даних, саме 

остання конфігурація (перевершення) є передумовою виникнення у цільової 

аудиторії максимальної задоволеності взаємодією з брендом. 

На сучасному етапі розвитку цивілізації і носій бренду НПП ЗВО, і 

представники його цільової аудиторії знаходяться під перманентним впливом 

психологічного стресу — як емоційного, так і інформаційного. При цьому 

якщо евстрес (еустрес) мобілізує енергетичні ресурси організму на швидку і 

ефективну адаптацію до дії стрес-фактора, то дистрес стає причиною 

дезадаптивної поведінки і порушує злагодженість бренд-комунікації. До 

чинників збереження оптимальної бренд-комунікації і переходу стресу в 

евстрес відноситься схвалення дій носія бренду соціумом, усвідомлення 

особистістю достатності власних ресурсів (енергетичних, часових тощо) для 

подолання негативної дії стресора, домінування позитивного емоційного 

фону, а також наявність досвіду подолання аналогічних за специфікою 

впливу стресорів. У свою чергу, чинниками переходу стресу в дистрес 

виступають дефіцит інформації про стресор, а також домінуюча 

невідповідність інтенсивності дії стресора наявним у носія бренду ресурсам 

(енергетичним, часовим тощо) для чинення йому опору (Гончар, 2018; 

Корольчук, Корольчук & Авраменко, 2021; Наугольник, 2015; Самолюк, 

2016; Селье, 1982; Hebb, 1955). 

Прикладами евстресу в царині брендингу у вищій школі можуть 

слугувати ситуації, коли НПП у процесі успішної бренд-комунікації 

(проведення лекційного заняття або виступу на науковій конференції) 

відчуває «хвилювання-підйом» чи «хвилювання в образі»; для представника 

цільової аудиторії означеного бренду евстрес виникає, наприклад, за умови 

його захопленості певними атрибутами цього бренду або ж у ситуаціях, коли 
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факт його взаємодії з брендом стає поцінованим іншими представниками 

цільової аудиторії, а особливо лідером важливої для нього сфери. Натомість, 

дистрес у НПП ЗВО може породжуватись, наприклад, відчуттям надмірної 

відповідальності перед цільовою аудиторією за власні дії; дистрес у 

представника цільової аудиторії може виникнути за умови усвідомлення ним 

як амбасадором бренду фахівця вишу кардинальної невідповідності дій 

останнього задекларованим ним ціннісним орієнтирам або за необхідності 

«відстояти» ціннісні орієнтири означеного бренду перед опонентами тощо.  

Таким чином, досягнення оптимальної інтенсивності стресу слід 

розглядати в аспекті брендингу як мотиваційний фактор, тоді як дистрес 

потребує прогнозування і моніторингу з метою недопущення або хоча б 

вчасного усунення. Вирішенню останнього із вищеокреслених завдань 

сприяють вихідні положення теорії чотирьохвекторного прояву 

завадостійкості носієм бренду. Відповідно до неї, завадостійкість — це 

набута властивість, яка в умовах негативного впливу стрес-факторів 

забезпечує збереження носієм бренду оптимальної ефективності бренд-

комунікації без застосування енергетичних резервів організму. 

Стресоростійкість, фізіологічна, психологічна, емоційна та емоційно-вольова 

стійкість виступають лише внутрішніми мікропоказниками стану 

сформованості розглянутого поняття, тоді як до його внутрішніх 

макропоказників відносяться уникнення негативного впливу стресорів на 

комунікативну діяльність, нівелювання їх дезорганізуючої дії, сенсомоторна 

витримка дії стресорів і чинення їм опору (Юник, 2009). 

У сфері вищої освіти важливим є досягнення лояльності цільової 

аудиторії до запропонованих цінностей бренду НПП ЗВО. Саме тому 

особливої актуальності набуває ідея ієрархічної диференціації цінностей 

споживачів його освітньо-наукових послуг, яка неодноразово ставала 

об’єктом дослідження науковців (Абдуллин, Абдуллина & Иоголевич, 2013; 

Кремень, 2018; Юник, 2019d). На відміну від рекламної комунікації, бренд-
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комунікація не просто забезпечує їх популярність і впізнаваність, а 

передбачає сприйняття та «перетворення» цінностей бренду НПП ЗВО у 

«знак соціальної відмінності», що додатково актуалізує необхідність 

уточнення дефініцій, спільних і відмінних характеристик понять 

«лояльність», «задоволеність», «популярність», «довіра» та «прихильність», 

які у науковій літературі часто використовуються в якості синонімічних. 

Задоволеність трактується дослідниками як відповідність ознак 

атрибутів бренду очікуванням цільової аудиторії або їх перевершення. 

Популярність бренду — це один із результатів цілеспрямованого 

комунікативного впливу на цільову аудиторію, який уможливлює 

ідентифікацію ознак атрибутів бренду і його подальший вибір на цій основі. 

Під довірою до бренду розуміється якісний результат бренд-комунікації (на 

відміну від популярності, де провідним є кількісний аспект), «впевненість» 

цільової аудиторії у прогнозованих на основі попередньої прямої чи 

опосередкованої бренд-комунікації наслідках взаємодії з брендом. Одним із 

найпоширеніших семантичних відповідників лояльності є прихильність до 

бренду — цілковите «залучення» споживача до бренду, сильна емоційна 

«прив’язаність» до нього (аж до ідеалізації), звичка звертатись до означеного 

бренду на противагу конкурентам (Богоявленський, 2011; Денисюк, 2011; 

Ляшенко, 2020; Супрунець, 2015; Ahmad & Dar, 2015). 

Між прихильністю до бренду НПП ЗВО і лояльністю до нього 

простежується ряд відмінностей, врахування яких уможливлює виділення 

трьох конфігурацій комплексної лояльності, а саме: прихильність без 

лояльності, лояльність без прихильності та синтез прихильності й лояльності. 

Прихильність без лояльності (латентна лояльність) робить бренд фахівця 

високо поцінованим цільовою аудиторією, однак частковість або 

непостійність його використання зумовлюється економічними факторами чи 

територіальною відсутністю бренд-пропозиції. Лояльність без прихильності 

(хибна, інертна чи безальтернативна лояльність) детермінує вибір цільовою 



97 

аудиторією бренду фахівця ЗВО лише за відсутності бажаної альтернативної 

бренд-пропозиції. У свою чергу, наявність істинної лояльності (синтезу 

прихильності й лояльності) означає, що регулярний вибір бренду є 

результатом безкомпромісної задоволеності ним і навіть теоретичного 

недопущення розгляду альтернативних варіантів. Поряд з трьома підвидами 

комплексної лояльності також виділяється транзакційна лояльність, що є 

показником змін у поведінці споживачів бренду, зокрема повторних рішень 

на його користь, але без окреслення причин означених змін, та перцепційна 

лояльність, в основі якої лежить суб’єктивна оцінка бренду споживачами за 

параметрами задоволеності, обізнаності, зацікавленості, довіри тощо 

(Богоявленський, 2011; Гурджиян, 2015; Hofmeyr & Rice, 2000; Royce, 1908). 

Отже, істинна лояльність до бренду НПП ЗВО являє собою всебічне і 

багатофакторне поняття, тому повторний вибір бренду представником 

цільової аудиторії не слід автоматично ототожнювати зі сформованою 

транзакційною лояльністю до нього. Окрім того, істинна лояльність 

споживача до бренду фахівця вишу не є наслідком роботи лише емоційної 

сфери, оскільки передбачає обов’язковий самоконтроль, який окрім 

афективного складника забезпечується взаємодією елементів когнітивних 

процесів, конативною програмою стратегіко-тактичних поведінкових дій 

споживача щодо бренду та сугестивною стереотипністю сприймання ним 

ознак атрибутів бренду. Істинна лояльність споживача до бренду НПП ЗВО 

може ґрунтуватись на особистому досвіді споживача або достовірній, за його 

переконаннями, інформації про нього. Дефініцію поняття «лояльність до 

бренду НПП ЗВО» доцільно розглядати як стійку довготривалу перевагу над 

конкурентами, якою цільова аудиторія наділяє бренд фахівця на основі 

безкомпромісної задоволеності ним. 

На жаль, специфіка діяльності фахівців у сфері вищої освіти не надає 

змоги взяти за критерій дослідження бренду НПП ЗВО лояльність цільової 

аудиторії до нього, оскільки суцільна комодифікація змісту цього поняття 
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призведе до втрати цілого ряду пріоритетних функцій (виховної, 

гуманістичної, культуротворчої тощо). Натомість, лояльність цільової 

аудиторії до освітньо-наукового бренду може фрагментарно враховуватись 

при визначенні параметрів сформованості досліджуваного феномену. 

Аналіз психолого-педагогічної літератури з урахуванням особливостей 

сучасної студентської цільової аудиторії доводить, що однією з провідних 

детермінант успішного брендингу науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти є вдалий вибір та синхронізація з програмою відповідних 

стратегіко-тактичних брендингових дій однієї з шести ролей у колективі, в 

складі якого він комунікує з цільовою аудиторією, а саме: лідера, активіста, 

виконавця, одинака, бунтаря або пригніченого. Кожна із зазначених ролей 

наділена рядом постійних та ситуативних преференцій і антипреференцій, 

однак для брендингу максимально неприйнятною є роль пригніченого, тоді 

як однією з найефективніших — роль лідера в колективі. Особа-бренд 

виконує більшість функцій, покладених на лідера відносно лояльної цільової 

аудиторії — прогностичну, проєктувальну, координаційну, орієнтувальну, 

комунікативну тощо. Зокрема, інформація від викладача-лідера сприймається 

студентською цільовою аудиторією більш лояльно, тоді як інформація від 

«викладача-бунтаря» чи «викладача-пригніченого» може упереджено 

інтерпретуватися нею як з конотативними, так і з денотативними 

викривленнями (Бойчук, 2021, Гриженко, 2014; Гура, 2017; Калашнікова, 

2010a; Калашнікова, 2010b; Максименко, 2014; Міляєва, 2014, URL; 

Романовський, 2017; Male & Palaiologou, 2015; Milovanovic, Baltazarevic & 

Milovanovic, 2015; Nolan, 2015). 

Особливої уваги потребує визначення лідерських якостей, властивих 

науково-педагогічному працівникові закладу вищої освіти як лідеру 

колективу. Питання їх складу та пріоритетності є досить дискусійним і 

ситуативно залежним, однак все ж передбачає наявність аксіоми щодо 

необхідності обов’язкового вираження таких якостей, як доброта, чесність та 
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справедливість. Відсутність у науково-педагогічного працівника ЗВО трьох 

означених лідерських якостей здатна нівелювати в очах цільової аудиторії 

позитивну дію будь-яких інших його якостей (активності, ініціативності, 

комунікабельності, креативності, рішучості тощо) (Гриженко, 2014; 

Калашнікова, 2010a; Калкіна, 2005; Кулакова, 2014; Максименко, 2014; 

Сопівник, 2012; Шатун, 2017; Aaker, 1996; Bakhov, Ryzhykov & Kolisnyk, 

2018; Berry, 2013; Guzmán, Muschard, Gerolamo, Kohl & Rozenfeld, 2020; 

McDermott, Kidney & Flood, 2011; Notar, Uline & Eady, 2008). 

Саме триєдність «доброта-чесність-справедливість» є запорукою 

формування позитивної репутації фахівця ЗВО на основі синтезу його 

почуття власної гідності та здатності поважати гідність представників 

цільової аудиторії. Окрім того, ці три лідерських якості слугують для 

цільової аудиторії (особливо для амбасадорів бренду) індикатором надійності 

й передбачуваності бренду фахівця. Володіючи інформацією щодо ціннісних 

орієнтирів фахівця та будучи переконаними в його щирій доброті, 

абсолютній чесності й неупередженій справедливості, представники цільової 

аудиторії отримують змогу прогнозувати його дії навіть у непередбачуваних 

ситуаціях. 

Таким чином, бренд НПП ЗВО сприймається цільовою аудиторією як 

цілісний образ, наділений рядом визначальних рис — унікальністю, 

автентичністю, індивідуальністю, стійкістю в часі, здатністю до презентації 

домінуючих якостей його носія тощо. Успішність його формування та його 

просування на ринку праці залежить не тільки від модальної оцінки 

(позитивної чи негативної) атрибутів бренду (Brand Attributes), а й від 

швидкості та якості їх запам’ятовування цільовою аудиторією. У свою чергу, 

до основних ознак сформованості означеного феномену доцільно віднести:  

- суспільне визнання, побудоване на основі наявності спільних 

цінностей бренду і його цільової аудиторії;  

- ідентичність асоціативного ряду, згенерованого атрибутами бренду;  
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- активізацію емоційної сфери у бренд-комунікації з цільовою 

аудиторією; 

- асиміляцію бренду з цільовою аудиторією, що призводить до 

використання його атрибутів у власній комунікації. 

Отже, психологічними засадами формування бренду НПП ЗВО є: 

- активізація уваги, уяви, пам’яті, мислення та інших психічних 

процесів, які забезпечують двовекторну взаємодію бренду з цільовою 

аудиторією, де перший вектор спрямовується на самореалізацію носія 

бренду, а другий — на самоідентифікацію представників цільової аудиторії 

через «дотичність» до бренду; 

- оптимізація інтенсивності процесуальної та результативної мотивації 

у процесі досягнення проміжних цілей як найбільш чітких індикаторів 

планомірності руху до мети; 

- недопущення появи денотативних чи конотативних похибок при 

формуванні в уяві учасників бренд-комунікації образу бренду НПП ЗВО; 

- врахування когнітивної комплексності цільової аудиторії як 

детермінанти ідентифікації цінностей носія бренду, цінностей 

презентованого ним ЗВО та домінуючих цінностей майбутньої професії з 

урахуванням перспектив їх розвитку; 

- досягнення високого рівня обізнаності цільової аудиторії в атрибутах 

бренду оптимізацією роботи всіх складників пам’яті (сенсорного регістру, 

короткострокової та довгострокової пам’яті); 

- прагнення до «емоційно-вольової синхронізації» зусиль всіх 

учасників бренд-комунікації на чолі з носієм бренду; 

- адекватність ідентифікації НПП ЗВО власної поведінкової ролі в 

ієрархічній структурі колективу (лідера, активіста, виконавця, одинака, 

бунтівника або пригніченого) для її узгодження з програмою відповідних 

стратегіко-тактичних брендингових дій. 
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Висновки до першого розділу 

 

1. Аналіз психолого-педагогічної літератури з урахуванням специфіки 

сфери вищої освіти дозволив констатувати, що на формування 

парадигмальних тенденцій розвитку закладів вищої освіти в Україні та світі 

впливають потреба в їх підпорядкуванні законам ринкової економіки і 

необхідність врахування соціокультурних умов сучасності. Саме тому 

вектори розвитку закладів вищої освіти у ХХІ столітті мають бути 

спрямовані на задоволення потреб «покупців освітніх послуг» і виконання 

ролі «продавців» означених послуг з урахуванням умов ринкової економіки. 

2. У галузі педагогічної науки потреба у формуванні бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти поки що не здобула 

загального визнання. Основними детермінантами ігнорування/заперечення 

необхідності формування бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти є: 

- усвідомлене нехтування у професійній діяльності інструментарієм 

самопрезентації, упереджено ототожненим з бізнес-середовищем; 

- недосконало уніфікований понятійний апарат брендингу в сфері 

вищої освіти; 

- дефіцит спонукальних мотивів соціуму, спрямованих на його 

створення з урахуванням законів ринкової економіки; 

- відсутність розроблених алгоритмів бренд-білдінгу як багаторівневої 

системи створення і просування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти в соціокультурних умовах сучасності. 

3. Комплекс теоретико-методологічних підходів до вивчення 

феноменології брендингу надав змогу сформулювати авторську дефініцію 

концепту «бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти», 

що трактується як сформований в уяві цільової аудиторії і визнаний нею 

взірцевим цілісний соціально-професійний образ фахівця, створений 
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гармонійним поєднанням достеменних іміджевих та репутаційних 

конструктів. Імідж науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

виконує функцію індивідуалізації його носія на основі комбінування 

притаманних і непритаманних характеристик об’єкта/суб’єкта іміджування, 

завдяки чому має маніпулятивну природу. Репутація науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти визначається наданням оцінки його 

перевагам і недолікам з присвоєнням відповідного полюсу модальності на 

основі інформації, отриманої у процесі прямої чи опосередкованої 

комунікації цільової аудиторії з фахівцем. Вона (репутація) не дублює 

презентовану цільовій аудиторії іміджеву інформацію — на основі останньої 

формується «особистісно-діяльнісний портрет» фахівця, підсилюючи або 

послаблюючи притаманний йому імідж. Імідж та репутація науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти формуються як стихійно (без 

свідомого впливу носія на означений процес), так і цілеспрямовано (завдяки 

постановці стратегічних і тактичних цілей з використанням технологій 

транспарентності, соціального партнерства та діалогу/полілогу). Стихійно 

сформовані означені феномени значно складніше піддаються коригуванню. 

4. У розділі дисертації аргументовано абсурдність понять «стихійна 

поява педагогічного бренду» чи «стихійне виникнення педагогічного 

бренду», оскільки простежується недоцільність надання означеному 

феномену самої властивості стихійності. 

5. Узагальнення вихідних положень психолого-педагогічної науки з 

урахуванням специфіки сучасної сфери вищої освіти дозволило розглянути 

самопрезентацію бренду науково-педагогічного працівника як процесуальне 

явище, завдяки якому формується довгострокове переконливе уявлення про 

його носія. Креативна самопрезентація бренду фахівця надає змогу донести 

до цільової аудиторії інформацію відносно володіння його носієм чотирма 

видами «капіталу» — економічним, культурним, соціальним та символічним.  

6. Бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
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виступає в аспекті дослідження каталізатором кар’єрного зростання 

фахівця — прискорювачем означеного процесу завдяки відфільтровуванню 

особистісних негативних рис, якостей, звичок, вчинків тощо, які можуть 

гальмувати темп та швидкість його перебігу. У свою чергу, реалізація 

вертикальних, горизонтальних чи діагональних технологій кар’єрного 

зростання науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти та їх 

змішаних форм надає змогу здобути конкурентні переваги на ринку освітніх 

послуг. Педагогічний кобрендинг уможливлює взаємовигідну для носія 

бренду і закладу вищої освіти спільну реалізацію брендингових ініціатив, 

наділяючи обох учасників економічними та адміністративними перевагами 

перед «самостійними» конкурентами. 

7. Психологічну основу формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти складають як психічні процеси (увага, уява, 

пам’ять, мислення тощо), так і емоційно-вольові стани носія бренду та його 

цільової аудиторії. 

Основні положення першого розділу дисертації висвітлено у 

публікаціях автора (Юник, 2018; Юник, 2019d; Юник, 2019f; Юник, 2019g; 

Юник, 2019h; Юник, 2020d; Юник, 2021c; Юник, 2021e; Юник, 2021h; Юник, 

2021i; Юник, 2022g; Юник, Юник & Юник, 2021; Yunyk, Yunyk, Yunyk, 

Burnazova & Kotova, 2019a; Yunyk, Yunyk, Yunyk, Burnazova & Kotova, 

2019b; Yunyk, 2022).  
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РОЗДІЛ 2 

СТРУКТУРНО-ПРОЦЕСУАЛЬНІ ОСНОВИ БРЕНДИНГУ  

В СФЕРІ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 

У розділі визначено структуру концепту «бренд науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти»; окреслено змістово-процесуальні засади 

брендингу означеного фахівця; висвітлено специфіку бренд-комунікації у 

сфері вищої освіти. 

 

2.1. Структура бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти 

 

Логіка визначення структури бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти (далі — НПП ЗВО) вказує на доцільність аналізу й 

співставлення понять «потенціал особистості» і «ресурси особистості», які 

ряд дослідників відносить до джерел виникнення «людського капіталу» — 

поняття, суміжного з брендом фахівця (Журавель & Рогозна, 2018; Колотило, 

2013; Назарук, 2012; Потенціал особистості та тенденції його реалізації в 

умовах трансформаційних змін у суспільстві, 2010; Рудь, 2019; Студінська, 

2015; Шевченко, 2012; Farquhar, 1989).  

Залежність ефективності діяльності фахівця від наявності у нього 

відповідного особистісно-професійного потенціалу є основою ресурсної 

концепції стратегічного менеджменту. До критеріїв оцінювання важливості 

ресурсів фахівця відносяться: 

- міра складності імітації ресурсу як обернено пропорційна величина 

його придатності до копіювання конкурентами; 

- ступінь незамінності ресурсу як обернено пропорційна величина його 

здатності до функціональної компенсації іншим ресурсом; 

- тривалість використання ресурсу як прямо пропорційна величина 
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його цінності; 

- недоступність ресурсу для конкурентів як величина, прямо 

пропорційна його унікальності та обернено пропорційна числу осіб, здатних 

отримувати вигоду від використання ресурсу; 

- потенціал ресурсу, використання якого надає змогу його власнику 

отримати конкурентні переваги, кількість і пріоритетність яких прямо 

пропорційні цінності ресурсу (Ковальчук, 2021; Bendle, Farris, Pfeifer & 

Reibstein, 2015; Brand Development Index, 2020, URL; Collis & Montgomery, 

2008; Kelley, Jugenheimer & Sheehan, 2015; Pratama & Formen, 2013; 

Wernerfelt, 1984). 

Поняття «ресурс особистості» й «потенціал особистості» часто 

вживаються як синонімічні, однак перше є похідним від другого. Потенціал 

має ширший зміст і включає в себе не тільки наявні ресурси, а й приховані 

можливості (резерви), уособлюючи абсолютно всі наявні у особистості 

засоби та можливості, що можуть використовуватись (реалізований 

потенціал) або не використовуватись (нереалізований потенціал) 

(Білозерська, 2021; Ковальчук, 2021; Ситнік, 2012; Тютюнник & Ігнатова, 

2012; Шадріна, 2013; Сухенко, 2019;  Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2015; 

Brand Development Index, 2020, URL; Kelley, Jugenheimer & Sheehan, 2015). 

Таким чином, вищеокреслена інформація надає змогу побудувати 

алгоритм «потенціал особистості → ресурси особистості → людський 

капітал». Окрім того, в аспекті формування бренду НПП ЗВО поняття 

«потенціал особистості» постає полікомпонентним, оскільки до його складу 

входять емоційно-вольовий, лідерський, організаційний, аксіологічний, 

інтелектуальний, комунікативний, креативний та інші підвиди потенціалу. 

Отже, особистісно-професійний потенціал НПП ЗВО як консолідатор 

усіх ресурсів (в т.ч. резервних) особистості постає джерелом формування 

структурних компонентів персонального бренду фахівця, сутність і 

специфіка яких потребують уточнення. Одним із векторів реалізації 
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особистісно-професійного потенціалу НПП ЗВО як важливої умови 

формування його бренду є цілеспрямоване створення в уяві цільової 

аудиторії цілісного соціально-професійного образу фахівця — його іміджу. 

Як і особистісно-професійний потенціал НПП, його імідж також знаходиться 

під впливом середовища, зокрема іміджу ЗВО та іміджу професії викладача 

вишу, що постійно взаємодіють. 

У науковій літературі простежується синонімічне використання понять 

«імідж професії» та «престиж професії», тому їх співвідношення потребує 

уточнення. В широкому розумінні престиж професії уособлює її місце в 

ієрархії сфер діяльності, отримане в результаті співставлення з домінуючими 

у суспільстві цінностями. Зокрема, на думку М. Найдьонова (2013), соціальне 

ранжування професій на основі престижу обумовлене рядом причин: 

- економічними (ситуацією на ринку праці, рівнем оплати праці 

представників професії та передбаченістю для них соціальних пільг);  

- соціокультурними (стереотипним ставленням соціуму, урбанізацією, 

тотальною інформатизацією тощо);  

- політичними (передусім прямим чи опосередкованим впливом 

урядових реформ на ринок праці);  

- стратегіко-самореалізаційними (суб’єктивною оцінкою ймовірності 

досягнення бажаного соціального статусу завдяки вибору певної професії);  

- ресурсними (ступенем кореляції між докладеними особистістю 

зусиллями та мірою її професійної самореалізації) тощо. 

На нашу думку, престиж професії виконує роль соціального орієнтира 

й навіть засобу компенсації невпевненості особистості у власній 

поцінованості соціумом. Він є залежним від іміджу професії в масовій 

свідомості, оскільки формується на його основі.  

За дослідженнями Є. Позднишева (2019) та В. Попової (2013), імідж 

професії являє собою її образ, сформований в суспільстві на основі синтезу 

суджень представників референтних груп і стереотипних переконань 
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суб’єктів оцінювання означеного іміджу. Незважаючи на традиційну 

усталеність вживання поняття «імідж» з позитивним полюсом модальності 

внаслідок цілеспрямованого характеру формування, йому може бути 

притаманний і негативний полюс модальності. Зокрема, причинами 

негативної оцінки іміджу професії (навіть за умови його цілеспрямованого 

формування на національному рівні) є:  

- відсутність у цільової аудиторії необхідних доказів презентованої їй 

іміджевої інформації про професію або доказів реального існування 

конкретизованого в ході іміджування професії образу її носія;  

- наявність суттєвих розбіжностей між цілеспрямовано поширеною 

інформацією щодо іміджу професії та її затребуваністю ринком праці;  

- використання в процесі створення позитивного іміджу професії 

невідповідних змісту чи формі інформації каналів комунікації;  

- невідповідність іміджевої інформації про професію системі ціннісних 

орієнтирів цільової аудиторії тощо.  

Остання із вищеозначених причин негативної оцінки іміджу професії 

ґрунтується на суб’єктивності та вибірковості сприймання цільовою 

аудиторією іміджевої інформації, релевантні елементи якої вона приводить у 

відповідність до раніше сформованих стереотипів з метою їх підкріплення 

(явище каузальної атрибуції). Наприклад, стереотип про прямо пропорційну 

залежність якості та вартості освітніх послуг чинить істотний вплив на 

процес вибору ЗВО абітурієнтами: виш з більшою вартістю навчання вони 

упереджено відносять до категорії більш релевантних власним критеріям 

оцінки, що закономірно позначається на іміджі працюючого в ньому НПП. 

Важливим фактором впливу на імідж професії викладача ЗВО й, відтак, 

іміджу самого НПП є адекватність його оцінки не тільки цільовою 

аудиторією, а й самими фахівцями вишів. В цьому аспекті доцільно 

враховувати диференціацію чотирьох видів іміджу: 

1) ідеального (еталонного), на досягнення якого зорієнтовано 



108 

стратегіко-тактичні ініціативи суб’єкта іміджування; 

2) бажаного, який виступає результатом зіставлення конструктів 

ідеального іміджу з особистісно-професійним потенціалом суб’єкта 

іміджування для приведення їх у максимальну відповідність (зазвичай, за 

рахунок «наближення» конструктів ідеального іміджу фахівця до його 

особистісно-професійного потенціалу); 

3) реального (поточного), в якому відбито образ суб’єкта іміджування, 

поширений в певній соціальній групі у визначений момент часу;  

4) дзеркального іміджу (самоіміджу), основаного на власному 

уявленні суб’єкта іміджування про реальний імідж (Вардеванян, 2017; 

Кучерявий, 2011; Rentschler & Jüttner, 2007). 

За дослідженнями О. Волобуєвої (2014), О. Гунченко (2014), 

В. Тимошенко (2016), С. Фатальчук та С. Якущенко (2017), одним із 

найважливіших видів іміджу для сфери вищої освіти є імідж викладача, 

оскільки недостатній рівень його сформованості унеможливлює досягнення 

фахівцем визнаності з боку найпріоритетнішої для означеної сфери цільової 

аудиторії — студентської. Тенденція визнання деякими науковцями 

габітарного іміджу домінуючим елементом іміджу викладача (Кайдалова, 

2009; Коркішко, 2018; Навроцька, 2019; Слободиська & Савчук, 2016) дещо 

применшує вартісність означеного феномену, умовно наділяючи його рисами 

«нефаховості» й демонстративності. Основна мета цілеспрямованого 

формування іміджу викладача все ж полягає у його здатності до підвищення 

ефективності навчальної взаємодії зі студентською цільовою аудиторією, 

максимально релевантно задовольняючи потребу останньої в отриманні 

сучасних знань і оволодінні комплексом необхідних умінь та навичок. 

Процесуально імідж викладача ЗВО детермінується трьома основними 

факторами: 

- мотиваційним, що забезпечує активізацію екстринсивних та 

інтринсивних мотивів для цілеспрямованого руху до мети — як власного, так 
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і студентської цільової аудиторії; 

- діяльнісним, який передбачає наявність необхідних ресурсів для 

ефективної взаємодії НПП з цільовою аудиторією та готовність до їх 

раціонального використання; 

- комунікативним, що передбачає здатність фахівця до використання 

адекватних ситуацій, каналів і засобів комунікації з цільовою аудиторією 

(Безбородих, 2016; Євтушенко, Бабошко & Бушля, 2016; Козлова, 2012; 

Навроцька, 2017; Савченко, 2018; Серман, 2015; Федірчук & Нікула, 2018; 

Хуртенко, 2017). 

Узагальнення всієї вищевикладеної інформації засвідчує доцільність 

включення іміджу викладача до структури бренду НПП ЗВО. Імідж 

викладача прямо залежить від іміджу професії викладача ЗВО, що 

проявляється в упередженій стереотипності сприймання цільовою 

аудиторією «особистісно-іміджевої» інформації про фахівця. Втім, успішно 

сформований і ефективно презентований в соціумі імідж викладача ЗВО 

чинить зворотний позитивний вплив на імідж професії на національному та 

міжнародному рівнях. 

Посилення конкуренції між фахівцями сфери вищої освіти, породжене 

процесами глобалізації ринку надання науково-освітніх послуг та зменшення 

його невідповідності умовам ринкової економіки, актуалізує потребу у 

формуванні визнаного на національному та міжнародному рівнях іміджу 

науки внаслідок іміджування як наукових установ і ЗВО, так і НПП. У цілому 

ряді сучасних наукових розвідок наголошується, що саме науковий імідж 

викладача вишу є запорукою впізнаваності фахівця і його затребуваності 

ринком праці (Куклін, 2012, URL; Нагорняк, 2012; Осадчий & Сердюк, 2019; 

Hotez, 2018, URL; Rainie L, Fund & Anderson, 2015, URL).  

На пріоритетність наукового аспекту в професійній діяльності НПП 

ЗВО вказує навіть той факт, що у Законі України «Про наукову і науково-

технічну діяльність» від 26 листопада 2015 р. №848–VII (429) уточнено: 
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«… науково-педагогічний працівник — вчений, який … в університеті, 

академії, інституті професійно провадить педагогічну та наукову або 

науково-педагогічну діяльність…» (Про наукову і науково-технічну 

діяльність : Закон України, 2015, URL). 

Аргументом щодо доцільності виокремлення у складі бренду НПП ЗВО 

іміджу науковця постає і його здатність істотно впливати на ефективність 

персонального брендингу фахівця. Запорукою лояльності студентської 

цільової аудиторії до бренду викладача ЗВО є сформована на основі «образу 

успішного науковця» впевненість у актуальності набутих в ході навчальної 

співпраці з ним знань, умінь і навичок. Недостатньо сформований і 

презентований аудиторії імідж науковця, підсилений помітним відставанням 

сфери вищої освіти від науково-технічного прогресу, може викликати у 

студентів сумніви щодо перспектив використання здобутої у виші інформації 

в сучасних умовах. Натомість, якщо викладач ЗВО виступає в ролі не 

послідовника, а саме інноватора (відповідно до теорії дифузії інновацій) — 

виникають передумови довіри до нього студентської аудиторії на 

когнітивному, емоційному і діяльнісному рівнях. При цьому імідж науковця 

як потенційний складник бренду НПП ЗВО оцінюється не тільки 

студентською цільовою аудиторією, а й абітурієнтами, адміністрацією вишу, 

колегами, науковою спільнотою, незалежними аналітиками, потенційними 

співавторами, потенційними роботодавцями, зацікавленими у проєктній 

співпраці з фахівцем поза межами ЗВО тощо (Денисюк, 2011; Дзюба, 2016; 

Євтух, 2014; Rogers, 1976, 1983). 

Аналогічно до взаємозалежності й взаємовпливу іміджу викладача ЗВО 

та іміджу професії, означені відносини простежуються і між іміджем 

науковця та іміджем науки, сформованим у суспільстві завдяки практичній 

задіяності вихідних положень науки у виробничій або побутовій діяльності 

(прямий шлях передачі іміджевої інформації), а також завдяки інформуванню 

суспільства про наукові досягнення й перспективи через ЗМІ та сферу освіти 
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(непрямий шлях передачі іміджевої інформації). За нашими переконаннями, 

основними умовами виникнення позитивного іміджу науки в суспільстві 

виступають високий рівень обізнаності населення про здобутки науковців, їх 

важливість для загальноцивілізаційного поступу загалом і використання в 

певному соціогеографічному просторі зокрема, засвідчена рейтинговими 

дослідженнями конкурентоздатність результатів наукових досліджень на 

національному й світовому рівнях, затребуваність фахівців сфери науки на 

ринку праці тощо. 

Важливим фактором формування впізнаваності фахівця ЗВО як 

науковця постає його швидка і безальтернативна ідентифікація в 

комунікативному просторі. Вона не тільки дозволяє уникнути проблеми 

поліваріантності в ході пошуку наукових робіт певного дослідника, 

викликаної поширеністю ряду прізвищ та ініціалів і особливостями їх 

транслітерації, а й уможливлює вчасне ознайомлення аудиторії з новими 

публікаціями певного автора завдяки відслідковуванню його профіля в 

цифровому комунікативному просторі. Означена мета досягається завдяки 

створенню інтернет-профіля науковця на спеціалізованих наукових ресурсах: 

Scopus Author ID — для ідентифікації автора в міжнародній наукометричній 

базі даних Scopus; Researcher ID — для ідентифікації автора в базі даних Web 

of Science Core Collection; ORCID та Google Scholar ID — для універсальної 

ідентифікації науковця і його робіт за допомогою відповідних інтернет-

сервісів тощо (Гнізділова, 2014; Горак, 2018; Осадчий & Сердюк, 2019; 

Семененко, Главчев & Главчева, 2015). 

Діалектична єдність, взаємозв’язок і взаємообумовленість кількості та 

якості наукових публікацій викладача ЗВО передбачає доречність 

двовекторної реалізації іміджу науковця — через кількість наукових 

публікацій і ступінь їх презентованості цільовій аудиторії (кількісний аспект) 

з урахуванням змістовності означених публікацій і статусу наукових видань, 

в яких вони надруковані (якісний аспект). Спробою поєднати обидва аспекти 
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стало впровадження в науковий обіг спеціальних рейтингових показників: 

для наукового періодичного видання — імпакт-фактора, а для науковця — 

індексу Хірша. Імпакт-фактор (IF) є чисельним показником важливості 

наукового журналу, що обчислюється як відношення кількості цитувань на 

статті, опубліковані в ньому протягом заданого періоду (зазвичай три роки), 

до загальної кількості статей, надрукованих за звітний період в означеному 

журналі. У свою чергу, індекс Хірша (h-індекс) є наукометричним 

показником продуктивності науковця, при обчисленні якого враховується 

кількість публікацій дослідника і кількість їх цитувань. 

Позитивно оцінюючи ініціативу наукової спільноти у віднайденні 

універсальних системних і математично обґрунтованих способів аналізу 

важливості наукових робіт дослідників як альтернативу експертній оцінці, 

простежується потреба в окресленні її суттєвих недоліків. Способи 

обчислення імпакт-фактора й індексу Хірша споріднює опора на показник 

цитованості, який мав би об’єктивно показувати затребуваність наукових 

робіт певного автора і міру його наукової впливовості. Втім, цілий ряд 

дослідників (Лобанова, 2007; Мазаракі, Притульська & Мельниченко, 2011; 

Михайлов, 2004; Мриглод & Мриглод, 2020; Шостак, Лукач, Борис & 

Купчук, 2012; Юник, 2021f) доводить, що на заваді повноцінному 

досягненню окресленої мети стає ряд факторів, а саме: 

- одним із найефективніших способів підвищити індекс цитованості 

залишається самоцитування, з метою максимального використання якого 

дослідники навіть залучають велику кількість співавторів; 

- цитування наукової публікації, написаної у співавторстві, не дозволяє 

чітко ідентифікувати автора процитованого фрагменту тексту; 

- науковці, наділені можливостями адміністративного впливу на колег, 

мають нагоду використовувати ці можливості з метою включення себе до 

списку співавторів наукових публікацій, у написанні яких вони не брали 

участі, а також для «заохочення» підлеглих до цитування власних наукових 
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публікацій; 

- для наукових колективів багатьох установ стає звичним явище 

взаємоцитування, яке ґрунтується виключно на прагненні підвищити індекс 

Хірша колеги у відповідь на аналогічну «послугу» з його боку; 

- цитованість наукової праці часто стає тотожною її універсальності, 

тоді як вартісні, але вузькоспеціалізовані дослідження мають набагато менше 

потенційних «цитувальників»; 

- «закрита» тематика наукових досліджень (зокрема, військового 

спрямування) унеможливлює об’єктивне обчислення кількості їх цитувань; 

- алгоритми формування списку публікацій науковця в Інтернеті часто 

дозволяють автоматично чи в «ручному» режимі додавати праці, до 

написання яких дослідник залучався лише опосередковано (виступав 

відносно них експертом/опонентом/ рецензентом) або лише згадувався в їх 

тексті; 

- відповідно до теорії дифузії інновацій, навіть у вартісних ідей поява 

великої кількості послідовників вимагає часу, тому індекс цитованості 

новаторських досліджень (особливо у молодих науковців) буде значно 

нижчим, ніж у «мейнстримних», але менш значущих для науки публікацій; 

- алгоритм обчислення індексу Хірша схвалює умовну тотожність 

«наукової активності» одного дослідника та наукової значущості робіт 

іншого дослідника (h-індекс дорівнюватиме 1 і у науковця, чиї 100 

публікацій процитовані лише по 1 разу, і у дослідника, чия одна наукова 

праця процитована 100 разів); 

- при обчисленні індексів цитованості зазвичай враховуються лише 

цитати в межах певної бази даних (Scopus, Web of Science, Google Scholar 

тощо), що робить його певною мірою «автономним», одночасно 

актуалізуючи проблему повного ігнорування ним соціальної затребуваності 

наукових досліджень (доктрина «наука для науки»). 

Таким чином, врахування всіх вищеперерахованих негативних ознак 
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індексу цитованості засвідчує недоречність його використання в якості 

одного з параметрів критерію сформованості у НПП ЗВО іміджу науковця, 

хоча доцільно передбачити можливість врахування індексу цитованості в 

майбутніх дослідженнях носія бренду з огляду на перспективу 

вдосконалення алгоритмів обчислення h-індексу в поєднанні з посиленням 

контролю з боку світової наукової спільноти над явищами самоцитування й 

«добровільно-примусового» взаємоцитування. 

Одним із перспективних шляхів принаймні часткового нівелювання 

проблеми «умисно-раціонального» співавторства є створення наукових шкіл. 

Приналежність всіх без виключення авторів публікації до однієї наукової 

школи потенційно засвідчує відсутність серед них осіб, зовсім не дотичних 

до запропонованого дослідження (практика включення до складу співавторів 

фахівців принципово різних наукових напрямів або навіть галузей науки 

набула популярності внаслідок висунення ЗВО вимог до викладачів щодо 

кількості щорічно виданих публікацій у журналах, які індексуються 

наукометричними базами даних Scopus та Web of Science). Співавторство 

дослідників однієї наукової школи теж не виключає можливості лише 

«формальної» участі когось із них при підготовці наукової публікації, однак 

доцільність подібних ініціатив обумовлена сутністю наукової школи як 

саморегульованої системи, котра прагне підтримувати власний позитивний 

імідж у науковому середовищі (Лепський, 2015; Храмов, 2008). 

Поняття «наукова школа» є усталеним у сфері наукової діяльності, 

знайшовши відображення у десятках розроблених ЗВО положень про 

наукову школу. Разом з тим, в Законах України «Про освіту» (2017), «Про 

вищу освіту» (2014), «Про пріоритетні напрями розвитку науки і техніки» 

(2001) та інших нормативних документах з питань освіти і науки означене 

поняття не згадується, а в Законі України «Про наукову і науково-технічну 

діяльність» (2015) лише уточнено, що створення членом-кореспондентом 

Національної академії наук України визнаної наукової школи є умовою 
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висунення його кандидатури для обрання дійсним членом (академіком) цієї 

організації. Таким чином, статус, функції, права та обов’язки наукової школи 

на національному рівні поки що законодавчо не врегульовано. 

У науково-теоретичній літературі поширена практика ототожнення й, 

відтак, взаємозамінності понять «наукова школа» і «наукова течія/напрям», 

хоча вони є семантично та ієрархічно відмінними. Поєднання декількох 

наукових шкіл (у вузькому розумінні цього феномену) призводить до 

формування наукової течії, конкурентно-взаємодоповнюючий синтез яких, у 

свою чергу, може стати джерелом виникнення нового наукового напряму. 

Специфіка функціонування наукової течії та наукового напряму передбачає 

відсутність їх чіткої координації, тоді як характерною особливістю наукової 

школи є наявність лідера — науковця, прогресивність ідей і високий 

авторитет якого дозволяють синхронізувати наукові зусилля зацікавлених у 

співпраці дослідників (Бірук, 2019; Надвинична, 2003; Наконечна, 2010). 

Аналіз вищевикладеної інформації засвідчує доцільність врахування 

впливу приналежності НПП ЗВО до наукової школи на його імідж науковця 

як складник персонального бренду, оскільки процеси формування бренду 

фахівця вишу і його активності в межах наукової школи мають ряд спільних 

рис, серед яких: самоорганізованість; адміністративна незалежність щодо 

вибору форм та методів комунікації з цільовою аудиторією; можливість 

поділу наукової школи на «дочірні» наукові школи (подібно до 

суббрендингу); наявність деяких спільних комунікативних особливостей 

(більшість наукових шкіл ідентифікують за прізвищем засновника, що 

споріднює їх з неймінгом особи у брендингу) тощо. 

Характерна для брендингу орієнтованість на отримання визнання з 

боку цільової аудиторії актуалізує закономірну дискусію щодо доцільності 

схвалення пріоритетності досягнень прикладної науки над фундаментальною. 

У Законі України «Про наукову і науково-технічну діяльність» (2015) 

передбачено рівнозначність результатів як фундаментальних наукових 
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досліджень (гіпотез, теорій, нових методів пізнання невідомих явищ, 

властивостей і закономірностей, не орієнтованих на застосування у сфері 

економіки), так і прикладних наукових досліджень (нових знань, 

призначених «… для створення нових або вдосконалення існуючих 

матеріалів, продуктів, пристроїв, методів, систем, технологій, конкретні 

пропозиції щодо виконання актуальних науково-технічних та суспільних 

завдань» (Про наукову і науково-технічну діяльність : Закон України, 2015, 

URL). Втім, у сучасній літературі з проблем іміджування й брендингу 

науковців простежується позиція щодо більшої орієнтованості прикладної 

науки на презентацію цільовій аудиторії практично значущих досягнень 

(Мазаракі, Притульська & Мельниченко, 2011; Наконечна, 2010; Хомич, 

2017). 

Перспектива вирішення означеної дискусії методом досягнення 

консенсусу (формування взаємовигідного для обох «сторін» варіанту без 

характерних для компромісу взаємних поступок) вбачається в органічному 

поєднанні фундаментальних та прикладних галузей науки, як того вимагають 

сучасні соціоекономічні умови. З одного боку, дихотомічність 

фундаментальних та прикладних галузей науки пояснюється сформованими 

відмінними гносеологічними орієнтирами, з іншого — наука як одна із форм 

суспільної свідомості (поряд з економічною, політичною та рядом інших) 

підвладна загальноцивілізаційним змінам, до числа яких на сучасному етапі 

розвитку цивілізації відноситься стирання кордонів між різними сферами 

діяльності на основі інтегрального цілепокладання. Таким чином, 

формування технонауки завдяки синергійному поєднанню фундаментальних 

та прикладних її галузей дозволяє першій (фундаментальній) отримувати 

«людиновимірні» (орієнтовані на індивідуального чи масового споживача) 

наукові результати, а другій (прикладній) — оперативно послуговуватися 

найсучаснішими надбаннями фундаментальної науки (Дєнєжніков, 2014; 

Хомич, 2017). 
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Таким чином, аналіз всієї вищевикладеної інформації доводить 

доречність включення іміджу науковця до структури бренду НПП ЗВО. 

Окрім того, залежність ефективності формування позитивного іміджу 

науковця від ступеня обізнаності цільової аудиторії про наукові здобутки 

фахівця і перспективи їх практичного застосування актуалізують потребу в 

поглибленому розгляді необхідності практичного підкріплення фахових 

компетенцій викладача вишу поза межами системи вищої освіти. 

Специфіка формування бренду НПП ЗВО вимагає обов’язкового 

врахування особливостей сфери вищої освіти, тому застосування ефективних 

алгоритмів персонального брендингу не повинне суперечити 

основоположним принципам дидактики. Втім, означену залежність доцільно 

розглядати не як обмеження, а як перспективу отримання синергійного 

ефекту, яскравим свідченням чого слугує можливість бренд-орієнтованої 

реалізації принципу зв’язку теорії з практикою. До факторів, які прямо чи 

опосередковано стримують реалізацію інноваційного потенціалу ЗВО, 

слушно відносяться недостатній ступінь врахування в навчальному процесі 

сучасних соціоекономічних тенденцій і значний розрив між теоретичним 

навчанням та практикою. Саме ці фактори закономірно чинять негативний 

вплив і на брендинг НПП ЗВО, породжуючи ризик деактуалізації бренду 

внаслідок нерелевантності його атрибутів сучасним запитам суспільства. 

Принагідним постає і врахування дидактичних принципів системності, 

систематичності й послідовності, доречність екстраполяції яких на процес 

формування бренду викладача вишу доводиться необхідністю уникнення 

будь-яких проявів стагнації, оскільки остання розцінюється цільовою 

аудиторією як сигнал про необхідність завчасного пошуку альтернатив 

існуючому бренду ще до початку його послаблення (Зязюн, 2005; 

Концептуальні засади становлення інноваційного суспільства в Україні, 

2015; Diachok, Chernukha, Tokaruk, Udovenko & Petrova, 2020). 

Аналіз сучасних освітніх реалій дозволяє констатувати, що прагнення 
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ліквідувати або принаймні зменшити дефіцит сучасної «практичної» 

інформації про майбутню професійну діяльність студентська цільова 

аудиторія частково реалізує завдяки зверненню до бізнес-тренерів, коучів, 

менторів, тьюторів, фасилітаторів, едвайзерів та ряду інших спеціалістів 

неформальної й інформальної освіти. Закономірною відповіддю сфери вищої 

освіти стало ситуативне (разове) залучення означених фахівців-практиків до 

навчального процесу. Мотиваційне підґрунтя такої ініціативи є схвальним, 

оскільки темпи оновлення навчально-методичного забезпечення дисциплін у 

ЗВО часто не відповідають соціально-економічним викликам сучасності. 

Разом з тим, її ефективність суттєво обмежується як важкістю синхронізації з 

навчальним процесом (неспроможністю запрошених фахівців зберегти 

системність і послідовність навчального процесу), так і притаманною 

більшості з них відсутністю необхідних науково обґрунтованих методичних і 

педагогічних знань. 

Одним із найбільш дієвих шляхів вирішення вищеокреслених проблем 

постає інтенсифікація практичного підкріплення фахівцем ЗВО власних 

фахових компетенцій з подальшим застосуванням здобутих знань, умінь і 

навичок у навчальному процесі. По-перше, це дозволяє збагатити навчальний 

процес релевантною для студентів сучасною інформацією без відхилень від 

навчального плану і втрати системності навчання. По-друге, НПП ЗВО як 

автор навчальної програми дисципліни при її розробці або оновленні отримує 

можливість ініціювати розгляд потенційно важливих для майбутніх фахівців 

тем на основі особистого досвіду. По-третє, імідж фахівця-практика як 

потенційний компонент структури бренду НПП ЗВО знаходиться у прямій 

залежності від рівня довіри до нього з боку студентської цільової аудиторії 

на когнітивному, емоційному та діяльнісному рівнях, тому позитивний ефект 

матиме схвалення працюючими за спеціальністю студентами науково 

обґрунтованої інформації, яку фахівець відповідної навчальної дисципліни 

підсилює аргументами із власного сучасного досвіду (Гук, 2013; Семикіна, 
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Іщенко & Родіонова, 2009; Супрунець, 2015). 

До способів формування іміджу фахівця-практика доцільно віднести не 

тільки загальноприйняті у сфері вищої освіти заходи щодо підвищення 

кваліфікації (набуття викладачем нових чи удосконалення існуючих 

професійних компетентностей) та стажування (набуття фахівцем 

практичного досвіду роботи за фахом), а й перспективу паралельної 

зайнятості НПП поза межами системи вищої освіти. Останній варіант не є 

для сфери вищої освіти винятковим, однак з огляду на свою нетрадиційність 

наділяється характером дискусійності, тому потребує поглибленого розгляду. 

У науковій літературі простежується синонімічне використання одразу 

декількох термінів — «вторинна зайнятість», «множинна зайнятість» та 

«паралельна зайнятість». Під ними розуміється «… легітимна тимчасова або 

постійна добровільна трудова діяльність у вільний від основної роботи час 

поза межами університету: проведення прикладних досліджень за 

приватними контрактами, робота в експертних радах, консалтинг тощо» 

(Шевченко, 2014, с. 134). 

До основних форм вторинної зайнятості НПП відносяться: робота за 

сумісництвом в інших закладах вищої та середньої освіти; викладацька 

діяльність за місцем основної роботи на комерційній основі; індивідуальна 

викладацька діяльність (зокрема репетиторство); надання консалтингових 

послуг; заняття комерційною діяльністю тощо (Шевченко, 2014). 

Скептичне ставлення ЗВО до альтернативної зайнятості викладача 

знижує ступінь академічної свободи останнього, що певною мірою 

суперечить уявно укладеному психологічному контракту між фахівцем і 

освітньою установою як системі взаємних очікувань і обіцянок. У свою 

чергу, неефективними постають і «вимушено лояльні» відносини між НПП і 

ЗВО, побудовані на основі уникнення безповоротних ресурсних втрат у 

випадку розірвання контракту, коли виш ризикує позбутися фахівця як 

об’єкта своїх інвестицій (підготовки в аспірантурі й докторантурі, збагачення 
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досвідом викладацької й наукової роботи тощо), а фахівець — втратити 

неліквідні поза межами вишу ресурси (посаду, авторитет, імідж, репутацію, 

адаптовані до певного ЗВО навчально-методичні й наукові матеріали тощо). 

Вищеописаний тип відносин між НПП та ЗВО порушує закон вільної 

конкуренції і не створює умови для ефективної самореалізації фахівця. 

Натомість, для США та ряду інших країн з розвиненою економікою вже став 

характерним високий рівень академічної свободи викладачів, які завдяки 

наявності досвіду роботи поза межами ЗВО збільшують його соціальний 

капітал (Мороз & Воловодюк, 2014; Шевченко, 2014; LePla & Parker, 2002). 

Узагальнення всієї вищевикладеної інформації засвідчує, що 

позитивний імідж фахівця-практика, здобутий поза системою вищої освіти, 

підсилює професійні компетенції НПП ЗВО і виступає додатковим доказом 

його конкурентоздатності на ринку праці. Саме тому показники іміджу 

фахівця-практика, здобуті у професійній діяльності за межами основного 

вишу, доцільно віддзеркалювати у структурі бренду НПП ЗВО. При цьому 

означені показники мають виступати не альтернативою здобутим у виші 

показникам іміджу викладача та іміджу науковця, а їх доповненням, тобто 

підлягати активному використанню у професійній діяльності НПП ЗВО. 

Разом з тим, потребує уточнення семантична диференціація понять «досвід 

практичного підкріплення фахових компетенцій поза системою вищої 

освіти» і «успішний досвід практичного підкріплення фахових компетенцій 

поза системою вищої освіти», адже кількісним показником першого слугує 

тривалість виконання фахівцем певної професійної діяльності незалежно від 

рівня її ефективності, а другого — наявність об’єктивно значущих здобутків 

при виконанні певної професійної діяльності, які вказують на її ефективність 

і затребуваність цільовою аудиторією. 

Орієнтація бренду НПП ЗВО на довгострокову успішну взаємодію з 

цільовою аудиторією актуалізує питання щодо віднайдення в його структурі 

компонента, який гарантує реальним і потенційним споживачам освітньо-
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наукових послуг бренду фахівця (абітурієнтам, студентам, адміністрації ЗВО, 

колегам, потенційним співавторам чи роботодавцям, зацікавленим у 

проєктній співпраці з ним поза межами вишу тощо) його надійність, 

передбачуваність і відповідальність. В основу трьох попередньо визначених 

компонентів структури досліджуваного феномену покладено імідж (імідж 

викладача, імідж науковця та імідж «практика»), відносно якого 

«збалансовуючим» компонентом виступає особистісна репутація фахівця. 

У науковій літературі простежується інформація про те, що провідними 

характеристиками іміджу є динамічність і орієнтованість на постійну 

корекцію з метою удосконалення, тоді як репутація постає більш стабільним 

і залежним поняттям. Вона відзначається тривалішим періодом формування і 

значно складніше піддається коригуванню, у зв’язку з чим дисонує зі 

швидкими змінами іміджу особистості. Саме тому спроби надмірної 

інтенсифікації темпів формування бренду НПП ЗВО без урахування 

«репутаційного фактора» сприймаються цільовою аудиторією негативно, 

викликаючи закономірне зниження рівня довіри або навіть появу недовіри до 

носія такого бренду (Балук, Бук, Вовчанська & Скибінський, 2018; 

Студінська, 2015). Можливість репутації підсилювати або послаблювати 

імідж лягла в основу її визначення як «… стійкої полярної оцінки іміджу, що 

свідчить про існування довіри чи недовіри до нього з боку суб’єкта, який 

його сприймає» (Kapferer, 2008, с. 23). 

На думку Г. Студінської (2015), формування репутації фахівця є 

закономірним і обов’язковим наслідком взаємодії репутанта з соціальним 

оточенням, що сприяє двовекторності врахування означеного процесу в 

аспекті брендингу. Стихійність появи репутації фахівця на основі його 

поведінки, вчинків, досягнень та поразок виступає доказом неупередженості 

означеного феномену, тоді як можливість цілеспрямованого формування та 

подальшої свідомої корекції репутації фахівцем вказують на доцільність її 

врахування у процесі формування бренду НПП ЗВО в якості не константи, а 
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саме змінної. 

Умовне ототожнення поняття «репутація» з наявністю у НПП ЗВО 

важливих для цільової аудиторії якостей потребує конкретизації з метою 

уточнення полюсу модальності — окрім рівня сформованості, репутація 

обов’язково має позитивний або негативний полюс модальності. 

Правомірність означеної позиції аргументовано у працях О. Міцури 

та М. Хижняк (2012), Т. Нагорняк (2012), О. Смолінської (2012) і ряду інших 

дослідників. Таким чином, позитивна репутація фахівця вишу виступає 

свідченням надійності взаємодії з ним, тоді як наявність негативної 

репутації — засторогою щодо можливості повторення в майбутньому 

негативних вчинків особистості, що лягли в основу формування саме 

негативного полюсу модальності її репутації. 

Полюс модальності репутації істотно залежить не тільки від 

достовірності інформації, на підставі якої соціальне оточення репутанта 

зробило відповідні висновки, а й від особливостей цього оточення. Більше 

того, неоднорідність соціального оточення уможливлює наділення НПП ЗВО 

принципово різними за рівнем сформованості й модальністю репутаціями. 

Релевантність цінностей і вчинків фахівця вишу потребам однієї цільової 

аудиторії є підставою для наділення його представниками цієї аудиторії 

позитивною репутацією і одночасного несхвалення іншою аудиторією з 

протилежними потребами. Наприклад, «близька дистанція» в комунікації 

викладача ЗВО зі студентською цільовою аудиторією, обрана ним на основі 

ретельного суб’єктивного аналізу перспектив збільшення ефективності 

взаємодії з цією аудиторією і узгоджена з потребою студентів «бути 

почутими», є підставою для наділення ними НПП позитивним полюсом 

модальності репутації. Водночас, усталеність і традиційність використання 

колегами фахівця по кафедрі авторитарного стилю спілкування зі 

студентською цільовою аудиторією як фактор досягнення контрольованості 

її дій та недопущення випадків порушень «субординації» контрастує з 
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детермінантами бренд-комунікації вищезгаданого фахівця, тому з позиції 

членів кафедри він може мати негативну репутацію. 

Істотний вплив на репутацію НПП ЗВО здійснює не тільки специфіка 

цільової аудиторії, яка формує про нього свою думку, а й ряд інших факторів, 

до числа яких відноситься контекст (Дмитрієв, Горовий & Приходько, 2016). 

Експериментально доведено, що перцептивним процесам притаманні 

константність, вибірковість і аперцептивність (Величковский, 1982;  

Винокур, 1988; Гомольська, 2021; Савіна & Швець, 2013; Султанова, 2021), 

тому поява дефіциту репутаційної інформації компенсується моделюванням 

«вірогідних» інформаційно-репутаційних конструктів на основі врахування 

домінуючого ставлення соціального оточення до тих чи інших особистісних 

якостей та/або вчинків фахівця вишу. Аналогічним чином змінюється 

інтерпретація невеликих за обсягом чи значущістю інформаційно-

репутаційних конструктів, які дисонують із узагальненим репутаційним 

образом фахівця. Не останню роль у вищописаних ситуаціях відіграє 

залежність репутації НПП від репутації його вишу. Так, сформованість у 

суспільстві позитивної репутації ЗВО на основі його високих наукових 

здобутків створює передумови для упереджено позитивного ставлення до 

його фахівців як потенційно успішних науковців і, як результат, для пошуку 

в їх репутаційній інформації доказів означеної позиції. У свою чергу, 

поширеність у медіапросторі інформації про ЗВО, яка паплюжить його 

репутацію, стає підставою для упереджено негативного ставлення до 

викладачів цього вишу як потенційних співучасників дискредитуючих подій 

або принаймні до категорії осіб, які схвалюють подібні події. 

Репутація ЗВО також суттєво залежить від репутації кожного його 

НПП. Недотримання одним із них принципів академічної доброчесності, 

зафіксоване навіть поза межами вишу і недоступне контролю з боку його 

адміністрації, надає підстави припускати, що подібні випадки не поодинокі 

для фахівців означеного закладу, і це закономірно стає передумовою 
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отримання ЗВО репутації з негативним полюсом модальності. Більше того, 

якщо вищеокреслений негативний факт не є для вишу винятковим, 

репутаційні втрати загрожують дискредитацією усіх напрямів діяльності 

означеного ЗВО. 

Таким чином, репутація НПП ЗВО постає цілісним утворенням у 

структурі його бренду, в якому враховано взаємозалежність та взаємовплив 

суб’єктивної оцінки фахівця представниками цільової аудиторії як 

особистості та як працівника вищої школи (викладача й науковця). 

Врахування репутаційного фактора при розробці алгоритмів формування 

бренду НПП ЗВО засвідчує міру релевантності сповідуваних брендом 

цінностей цінностям його цільової аудиторії та ступінь відповідності 

поведінки фахівця очікуванням цільової аудиторії і вимогам професії. 

Узагальнення всієї вищевикладеної інформації стосовно структури 

бренду НПП ЗВО надає змогу викласти її схематично на рисунку 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3. Структура бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти (розроблено автором) 

 

Структура бренду НПП ЗВО містить чотири взаємопов’язаних 

компоненти (див. рис. 3): імідж викладача, імідж науковця, «імідж практика» 

та особистісну репутацію. 
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2.2. Змістово-процесуальні засади брендингу науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти 

 

Вивчення змістово-процесуальних засад брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти уможливлюється 

поглибленим аналізом життєвого циклу бренду фахівця, етапів його 

формування та ефективних стратегій розвитку. Життєвий цикл бренду НПП 

ЗВО являє собою період часу від моменту його визнання цільовою 

аудиторією і, як наслідок, врахування в процесі прийняття рішень до 

моменту втрати означеного впливу на цільову аудиторію (в результаті 

зниження конкурентоздатності бренду або після завершення навчання 

представників студентської цільової аудиторії у виші) і закономірного 

зникнення з ринку надання освітньо-наукових послуг. На відміну від 

антропологічного терміну «онтогенез» або етапів кар’єри, життєвий цикл 

бренду фахівця розпочинається лише в момент, коли рівень реалізації 

особистісно-професійного потенціалу носія бренду засвідчує його визнаність 

цільовою аудиторією. У свою чергу, попередній період є нульовим етапом чи 

етапом розробки бренду. Умовно життєвий цикл бренду НПП ЗВО включає 

шість основних етапів, а саме: 

перший етап — розробка технології брендингу; 

другий етап — впровадження бренду в освітньо-наукову діяльність 

ЗВО; 

третій етап — зростання особистісно-професійного потенціалу бренду; 

четвертий етап — стабілізація взаємодії структурних компонентів 

бренду; 

п’ятий етап — згасання бренду; 

шостий етап — вихід бренду з ринку надання освітньо-наукових послуг 

(Даниленко, 2010; Кобєлєв & Рижов, 2015; Студінська, 2015). 

За необхідності кожен із етапів життєвого циклу бренду НПП ЗВО 
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підлягає подальшому субподілу, наприклад, в межах етапу стабілізації 

взаємодії атрибутів бренду виділяється субетап «насичення» ринку освітньо-

наукових послуг бренд-пропозицією як можлива передумова подальшого 

спаду затребуваності бренду фахівця цільовою аудиторією (Мельникова, 

2015; Юник, 2021m). 

Ефективне просування бренду НПП ЗВО в конкурентному освітньому 

середовищі здійснюється на основі реалізації його попередньо сформованого 

уявного образу, однак для сфери вищої освіти характерні випадки, коли 

незацікавлений у формуванні бренду працівник вишу (як з причини 

ігнорування важливості такої ініціативи, так і через відсутність 

поінформованості про неї) на певному етапі фахової діяльності усвідомлює 

втрату конкурентоздатності відносно «викладачів-брендів» і розпочинає 

формування власного бренду методом «спроб і помилок», ігноруючи в 

умовах дефіциту часу етап створення його уявного образу. Означений підхід 

до формування бренду фахівця зазвичай відзначається несистемністю, 

хибною заміною стратегічних дій тактичними й, відтак, низькою 

ефективністю (Парфенчук, 2017; Салюк, 2017). 

Етапи зростання особистісно-професійного потенціалу носія бренду 

НПП ЗВО і стабілізації взаємодії його структурних компонентів 

характеризуються Г. Плисенко (2016), Д. Приходьком (2013), S. Izaak, 

V. Kolovratov (2019) та іншими науковцями через розширення цільової 

аудиторії бренду та завоювання нових сегментів ринку освітньо-наукових 

послуг, в результаті чого фахівець запрошується на роботу за сумісництвом в 

інші виші. Саме це сприяє зростанню його затребуваності бізнес-

середовищем в якості незалежного експерта, актуалізації зацікавленості 

наукового середовища у співавторстві з фахівцем-брендом та зародженню 

потреби у проведенні досліджень під його керівництвом тощо. Закономірним 

свідченням інтенсифікації етапу зростання особистісно-професійного 

потенціалу носія бренду фахівця постає активізація супротиву йому з боку 
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конкурентів і «рольових опонентів» — осіб, які ігнорують можливість 

формування власного бренду для створення конкуренції означеному 

фахівцеві, однак, виходячи з суб’єктивних причин, не схвалюють ефективне 

формування ним бренду та отримання від цього відповідних преференцій. 

Концепція життєвого циклу персонального бренду органічно 

поєднується з теорією дифузії інновацій, яка, у свою чергу, ґрунтується на 

залежності ефективності брендингу від здатності й нагальної потреби бренду 

бути інноваційним на противагу інертності переважної більшості 

представників цільової аудиторії. Етап розробки технології формування 

бренду НПП ЗВО не має свого відповідника в теорії дифузії інновацій, етап 

впровадження бренду НПП ЗВО в освітньо-наукову діяльність вишу умовно 

тотожний етапові впізнавання (новаторства), етапи зростання особистісно-

професійного потенціалу носія бренду і стабілізації взаємодії структурних 

компонентів бренду НПП ЗВО — етапам інтересу, оцінки, апробації та 

визнання (появи ранніх послідовників, ранньої та пізньої більшості), а 

етапові згасання бренду фахівця вишу умовно відповідає завершення етапу 

визнання, коли на зміну пізній більшості приходять «відстаючі» 

послідовники інновації (Bass, 1969; Rogers, 1976; Vasiľová, 2012). 

Вартим уваги видається експериментальне дослідження J. Goldenberg, 

B. Libai та E. Muller (2002), результати якого стали черговим доказом теорії 

подвійного ринку і засвідчили закономірність зниження затребуваності 

бренду в період між завершенням раннього ринку (ранніх послідовників) та 

появою основного ринку (ранньої більшості). В аспекті формування бренду 

НПП ЗВО означений спад може простежуватись у зниженні ефективності 

бренд-комунікації (драйвером дифузії інновацій постає саме міжособистісна 

комунікація реальних і потенційних споживачів освітньо-наукових послуг 

бренду фахівця вишу), зниженні мотивованості лідерів думок щодо 

активності в ролі «адвокатів» (амбасадорів) бренду у соціальних групах 

тощо. Таким чином, глибинні причини спаду ефективності реалізації 
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програми стратегіко-тактичних брендингових дій потребують надретельного 

аналізу, оскільки тимчасовий спад може не потребувати внесення у брендинг 

суттєвих корективів, обіцяючи подальше зростання й закономірне 

досягнення брендом НПП ЗВО піку свого розвитку, тоді як глобальний і 

невідворотний спад загрожує повною втратою фахівцем «брендовості» і 

вимагає обов’язкового ребрендингу. 

Сформований бренд наділяє НПП ЗВО надійністю, стабільністю та 

навіть спроможністю бути забезпеченим «кредитом довіри» з боку цільової 

аудиторії. Втім, означений феномен все ж підвладний поступовій втраті 

кількості та якості переваг над конкурентами (особливо з позиції лідерів 

думок), яка виступає свідченням початку останніх етапів життєвого циклу 

бренду НПП ЗВО — згасання і подальшого виходу з ринку надання освітньо-

наукових послуг. У цей період цільовою аудиторією все ще зберігається 

повага до бренду фахівця, однак поступово втрачається до нього лояльність. 

Основними причинами згасання бренду НПП ЗВО є:  

- зниження ефективності бренд-комунікації з цільовою аудиторією 

(наприклад, неправильний вибір каналів бренд-комунікації або неврахування 

формотворчої специфіки тощо); 

- допущення невиправних маркетингових помилок (наприклад, втрата 

релевантності бренд-пропозиції фахівця запитам цільової аудиторії внаслідок 

ігнорування необхідності проведення бенчмаркінгових досліджень і, як 

результат, неврахування у процесі управління брендом еволюції його 

цільової аудиторії); 

- невідповідність темпів лінійного розширення бренду його 

можливостям (наприклад, прагнення фахівця надавати цільовій аудиторії 

дисонуючі між собою освітньо-наукові послуги, яке призводить до 

«розмивання» бренду та втрати притаманної йому раніше 

цілеспрямованості); 

- ігнорування потреби в постійному кількісному наповненні чи 
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оновленні цільової аудиторії внаслідок максимальної сфокусованості на вже 

охопленій аудиторії, що закономірно призводить до тотальної залежності від 

неї та проявів недозволеного брендові «загравання» з нею; 

- логічна помилка, що отримала назву «упередження виживання» 

(джерелом її появи виступає дефіцит інформації про мотиви ігнорування 

освітньо-наукових послуг бренду фахівця певними сегментами потенційної 

цільової аудиторії, що не дозволяє йому належним чином скоригувати 

стратегію просування власного бренду, внаслідок чого бренд НПП ЗВО 

будується лише на основі інформації про лояльну до нього цільову 

аудиторію) (Курасова & Євтушенко, 2017; Кучер, 2014; Kapferer, 2008). 

За нашими переконаннями, на відміну від сфери бізнесу, етап згасання 

бренду НПП ЗВО не обов’язково передбачає його подальший вихід з ринку 

надання освітньо-наукових послуг. Втім, остаточна втрата фахівцем 

більшості конкурентних переваг, здобутих внаслідок формування бренду, та 

ігнорування нагальної потреби в ребрендингу зазвичай призводять до 

зниження затребуваності з боку цільової аудиторії та кар’єрного регресу. 

На думку Д. Горового, І. Дмитрієва (2016), Г. Плисенко (2016), 

Д. Приходька (2016), Т. Чернявської (2011) та інших дослідників, 

альтернативою виходу бренду з ринку надання будь-яких послуг є 

проведення ребрендингу — внесення у бренд ряду змін (в т.ч. завдяки 

використанню заздалегідь сформованих для цього резервів) з метою його 

повернення на етап зростання. Втім, розгляд психолого-педагогічних 

детермінант ребрендингу у сфері вищої освіти є не стільки субпроцесом 

формування бренду НПП ЗВО, скільки самостійним процесом його 

«повторного» створення напередодні завершення життєвого циклу. 

Однією із пріоритетних передумов вивчення змістово-процесуальних 

засад брендингу НПП ЗВО є чітка диференціація процесу формування 

бренду фахівця на етапи. На жаль, означена наукова проблема поки що не 

була предметом спеціальних наукових пошуків у теорії та методиці 
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професійної освіти, однак суголосна інформація присутня у працях 

дослідників сфери маркетингу та менеджменту. В основі цілого ряду моделей 

брендингу лежить алгоритмічність, чим зумовлене використання форми 

піраміди. Так, процесуальний характер моделі «Brand Name Development 

Services» полягає в окресленні шести етапів побудови бренду: після його 

позиціонування відбувається стратегічне планування, розробка креативної 

ідеї, перевірка відповідності бренду юридичним вимогам, лінгвістичне 

тестування (оптимізація атрибутів бренду з метою їх ефективної презентації 

на потенційно важливих ринках), а завершальним етапом передбачене 

тестування бренду під час маркетингових досліджень (Aaker, 1996). 

Клієнтоорієтована піраміда бренду (Customer-based Brand Equity 

Pyramid), запропонована K. Keller (2001), визначає мету кожного з етапів 

брендингу: від визначеності бренду (Brand Salience), яка включає 

позиціонування, сегментацію та уточнення цільової аудиторії, до 

встановлення взаємовигідних відносин зі споживачами товарів/послуг бренду 

(Consumer Brand Resonance). 

Таким чином, одним із основних етапів формування бренду НПП ЗВО 

постає його позиціонування на конкурентному ринку надання освітньо-

наукових послуг. Втім, означений етап не є алгоритмічно первинним, 

оскільки процес формування професійного іміджу та особистісної репутації 

фахівця вишу як складників його бренду розпочинається з іміджево-

репутаційного аудиту фахівця в офлайн- та онлайн-просторі. Слушність 

вищеозначеної думки доводиться у цілому ряді досліджень. Зокрема, 

Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанська та С. Скибінський акцентують увагу на тому, 

що позиціонування бренду як «… свідоме і гармонійне розміщення 

актуальної інформації про персону з метою проштовхування її адекватного 

іміджу, створення високої репутації і спонукання цільової аудиторії до 

бажаних для особистості дій» (Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанська та 

С. Скибінський, 2018, с. 113) є наслідком саме формування ядра бренду 
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фахівця з урахуванням поставлених перед ним цілей і притаманних йому 

вихідних ключових переваг, а не навпаки. 

Пріоритетним інформаційним індикатором у проведенні іміджево-

репутаційного аудиту виступає цільова аудиторія, позиція якої є 

вирішальною для носія бренду і може суттєво відрізнятися від домінуючої в 

соціумі. Кількісне та якісне наповнення цільової аудиторії визначається з 

перспективою розширення бренду фахівця для уникнення потреби в 

кардинальній зміні чи навіть ліквідації іміджево-репутаційних конструктів, 

які не задовольняють новоохоплені брендом соціальні групи (Козар & 

Передало, 2018; Міцура & Хижняк, 2012). 

На думку І. Жердєвої та С. Рашидової, перший і другий етапи 

формування іміджу НПП ЗВО як складника його бренду спрямовані на 

визначення «стартових умов» іміджування та співвіднесення ідеального 

іміджу з реальним для визначення невідповідностей з боку останнього і їх 

подальшого усунення. У свою чергу, наступні етапи формування іміджу 

фахівця передбачають формування його габітарного іміджу, розвиток 

комунікативної компетентності, удосконалення культури поведінки, 

опанування основ ортобіозу тощо (Жердєва & Рашидова, 2016). Ідейно 

близькою до вищевикладеної позиції видається доречність узгодження й 

одночасного врахування в процесі формування іміджу НПП ЗВО 

професійних норм сфери вищої освіти, потреб студентської цільової 

аудиторії та можливостей фахівця (Гунченко, 2014). О. Біловодська (2011), 

Г. Плисенко (2016), М. Пузікова (2011) та ряд інших дослідників доцільно 

зауважують, що побудові бренду НПП ЗВО обов’язково передує оцінка його 

ресурсів і потенційних можливостей. 

Отже, джерелом побудови бренду НПП ЗВО є особистісно-

професійний потенціал фахівця, ігнорування або недостатній аналіз якого 

призводить до появи невідповідності між реальними можливостями бренду і 

стратегією його формування в конкурентному освітньо-науковому 



132 

середовищі, вимагаючи кардинальної зміни останньої. Специфіка аналізу 

особистісно-професійного потенціалу НПП ЗВО істотно відрізняє процес 

формування бренду фахівця вищої школи від брендингу в сфері бізнесу. Для 

останньої пріоритетним є поняття економічної рентабельності (відношення 

отриманих від брендингу переваг до вкладених у нього ресурсів), тому в разі 

виявлення низької рентабельності формування певного бренду на ринку 

приймається закономірне і економічно виправдане рішення про зміну ринку 

або про формування альтернативного бренду. Для сфери вищої освіти 

подібні рішенні означали б необхідність зміни фахівцем вишу професії або ж 

«капітуляцію професійних амбіцій», тому питання щодо доцільності-

недоцільності формування бренду НПП ЗВО є контекстуальним складником 

його попередньо здійсненої профорієнтації. 

Таким чином, аналіз потенціалу НПП ЗВО здійснюється не з метою 

ухвалення/ відхилення рішення про доцільність формування його бренду, а 

лише для ретельного вивчення «стартових» можливостей і пріоритетів носія 

майбутнього бренду, які в ході його формування складуть основу 

автентичності. Виявлені на цьому етапі реальні або потенційні недоліки 

повинні обов’язково враховуватись у процесі формування бренду, не 

впливаючи при цьому на суб’єктивну оцінку ймовірності досягнення 

фахівцем успіху.  

Принагідний аналіз розробленості у науковій літературі проблеми 

поетапного формування бренду в системі вищої освіти (як викладача, так і 

установи, від імені якої та/або в асоціаціях з якою бренд НПП комунікує з 

цільовою аудиторією) свідчить про обґрунтованість у ряді досліджень етапу 

попереднього тестування (апробації) бренду з метою виявлення ступеня його 

відповідності домінуючим потребам цільової аудиторії, перевірки 

адекватності вибору каналів бренд-комунікації, мінімізації можливостей 

неправильної інтерпретації інформації про бренд внаслідок її 

умисного/неумисного викривлення тощо. Наприклад, у працях С. Семенюк 
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(2013) та М. Поплавського (2019) зазначається, що навіть часткова 

(вибіркова, фрагментарна) попередня апробація стратегії формування бренду 

науково-педагогічного працівника дозволяє не тільки уникати потенційних 

брендингових ризиків (хибної інтерпретації, непріоритетності та/або повного 

нерозуміння інформації про бренд цільовою аудиторією внаслідок 

недостатнього врахування брендом її ціннісних орієнтирів чи ментальних 

особливостей тощо), а й перевіряти в ході реальної (не змодельованої) бренд-

комунікації ефективність внесених у брендингову стратегію корективів 

(Семенюк, 2013; Поплавський, 2019). О. Кужилєва (2011), Г. Студінська 

(2015) та ряд інших дослідників також акцентують увагу на важливості 

регулярного двовекторного моніторингу ефективності процесу формування 

будь-якого бренду: з одного боку, простежується необхідність у контролі за 

правильністю реалізації стратегії формування бренду (зокрема, 

обґрунтованістю вибору каналів бренд-комунікації), з іншого — 

затребуваною є оцінка відповідності дій бренду фахівця потребам цільової 

аудиторії на основі отримання від неї зворотної інформації. На доцільності 

регулярного моніторингу ефективності процесу формування бренду НПП 

ЗВО з метою його вчасної і оперативної корекції також наголошує О. Чечель 

(2014) уточнюючи, що управління брендом фахівця обов’язково передбачає 

перспективу проведення ребрендингу як закономірної реакції на зміни в 

конкурентному середовищі існування бренду й потенційну втрату ним 

завойованих позицій з плином часу. 

Таким чином, екстраполяція вищевикладеної інформації на сферу 

вищої освіти уможливлює диференціацію процесу формування бренду НПП 

ЗВО на дві фази — фазу моделювання та реалізаційну фазу. До 

мікроструктури першої із них (фази моделювання бренду НПП ЗВО) входить 

шість етапів — іміджево-репутаційний аудит, аналіз потенціалу бренду НПП 

ЗВО, аналіз цільової аудиторії бренду НПП ЗВО, аналіз конкурентів бренду 

НПП ЗВО, позиціонування бренду фахівця вишу та формування уявного 
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образу його бренду. Мікроструктуру другої (реалізаційної) фази формування 

бренду НПП ЗВО складають два етапи — тестової реалізації уявного образу 

бренду фахівця вишу та повномасштабної реалізації уявного образу цього 

бренду. З огляду на динамічність сфери вищої освіти, активність брендів-

конкурентів і змінність цільової аудиторії, всі брендингові зусилля фахівця 

носять творчий характер і спрямовані на розвиток та удосконалення бренду з 

урахуванням реальних і потенційних можливостей його носія, тоді як 

остаточне «закріплення» («фіксація») бренду НПП ЗВО умовно 

прирівнюється до його стагнації як передумови подальшого спаду, тому є 

вкрай небажаним. 

У науковій літературі запропоновано велику кількість авторських 

стратегій розвитку бренду фахівця, які підлягають узагальненій класифікації 

на дві векторні групи: стратегії розширення (Brand Extension) та стратегії 

розтягнення (Brand Expansion/ Stretching) (Гуля, 2015; Зборовський, 2018; 

Busacca, Bertoli & Pelloni, 2009; Hameed, Saleem, Rashid &Aslam, 2014; 

Kushwaha, 2012; Pitta & Katsanis, 1995; Rastogi, 2012). На нашу думку, 

уточнення специфіки застосування стратегій розвитку бренду НПП ЗВО в 

соціоекономічних умовах сучасності відіграє важливу роль в аспекті 

вивчення змістово-процесуальних засад брендингу фахівця. 

Гомольська (2021), В. Кармазінова, О. Юсупова (2021), М. Поплавський 

(2019) та ряд інших дослідників наголошують, що стратегія розширення 

бренду НПП ЗВО передбачає охоплення ним нового сегмента споживачів 

освітньо-наукових послуг без зміни власної ідентичності. Раніше класична 

концепція брендингу задовольнялась формулою «1 бренд = 1 товар/послуга = 

1 бренд-обіцянка», однак сучасний брендинг вже не передбачає 

обов’язковість такого категоричного ототожнення. Більше того, сучасні 

соціоекономічні трансформації засвідчили необхідність і доцільність 

кореляції між темпами розвитку бренду і темпами його розширення, 

віднісши бренди, які не розширюються, до категорії стагнуючих та 
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неперспективних. Прикладами розширення бренду НПП ЗВО є:  

- охоплення ним нових освітньо-наукових послуг, які доповнюють 

асортимент вже запропонованих споживачам послуг;  

- віднайдення нового призначення освітньо-наукових послуг;  

- охоплення освітньо-науковими послугами бренду фахівця нової для 

нього цільової аудиторії;  

- перенесення іміджу бренду фахівця ЗВО на суміжну категорію послуг 

тощо (Cegarra & Merunka, 1993; Hussain & Rashid, 2016; Janjua, 2009; 

Kapferer, 2008).  

За переконаннями L. Hem, L. Chernatony, N. Iversen (2003), J. Kapferer 

(2008), D. Pitta, L. Katsanis (1995), основною умовою для розширення бренду 

НПП ЗВО постає стійка довіра до нього з боку цільової аудиторії. Стратегія 

розширення бренду викладача вишу вимагає від нього не тільки правильного 

визначення часу й місця для її впровадження, а й наявності великого 

потенціалу та врахування ряду відповідних засторог щодо: 

- відхилення намірів розширення бренду без наявності щонайменше 

50%-вої поінформованості про нього цільової аудиторії; 

- уникнення втрати брендом цілісності внаслідок розширення на 

висококонкурентному ринку надання освітньо-наукових послуг; 

- запобігання ускладнення ідентифікації бренду з боку цільової 

аудиторії внаслідок розмивання його ідентичності (Hem, Chernatony & 

Iversen, 2003; Kapferer, 2008; Pitta & Katsanis, 1995). 

Сформульовані A. Ries та L. Ries закони брендингу конкретизують 

вищевикладені ризики, пов’язані з перспективою розширення бренду НПП 

ЗВО. Відповідно до «закону розширення бренду», «… сила бренду обернено 

пропорційна його охопленню» (Ries & Ries, 2000–2001, с. 30), тому 

негативний ефект від розширення бренду фахівця вишу в довгостроковій 

перспективі приходить на зміну позитивному ефекту в короткостроковій. 

Натомість, «закон звуження (стиснення) бренду» уточнює, що «… бренд стає 
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сильнішим за умови звуження його кола інтересів» (Ries & Ries, 2000–2001, 

с. 30). Викладені у двох вищеозначених законах ідеї контекстуально 

знаходять своє відображення у «законі зміни», який вказує на доцільність 

тільки обережних і нечастих бренд-трансформацій, оскільки поширеною 

помилкою є визнання лише інтринсивного характеру кардинальних змін 

щодо складників бренду НПП ЗВО, тоді як для його цільової аудиторії будь-

які відхилення від відносно сталого образу бренду є знаковими і підлягають 

обов’язковій інтерпретації (Ries & Ries, 2000–2001). 

Однією з провідних причин розширення бренду НПП ЗВО є намагання 

підвищувати свою конкурентоспроможність, завбачливо охоплюючи 

потенційно цікаві брендам-конкурентам сфери діяльності і тим самим 

обмежуючи для них перспективи розширення. Ця тактика є ефективною за 

умови присутності в обраних для розширення сферах виключно слабких 

конкурентів або навіть їх повної відсутності. Натомість, якщо в означених 

сферах спостерігається високий рівень конкуренції, а бренд фахівця ЗВО ще 

не має вагомих підстав для стрімкого завоювання у них лідерських 

позицій, — від стратегії розширення доречно відмовитись принаймні на 

період ретельної підготовки до такої «експансії» (Яцишина & Зимбалевська, 

2016; Kapferer, 2008). 

За нашими переконаннями, на відміну від комерційних брендів, для 

яких матеріальна зацікавленість природно є домінуючою, бренд фахівця 

сфери вищої освіти зорієнтований, перш за все, на забезпечення всебічної 

реалізації пріоритетних освітніх функцій — навчальної, виховної, 

розвивальної, гуманістичної, культуротворчої тощо, а персональний успіх 

НПП є вторинним і не може навіть умовно розглядатися в аспекті 

альтернативи якості підготовки майбутніх фахівців. Саме тому ініціативи 

щодо дистанційованості бренду фахівця ЗВО від брендів-конкурентів 

цілеспрямованим нівелюванням їх можливостей розширюватись негативно 

позначаються на всій сфері вищої освіти, оскільки кінцевим об’єктом їх 
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впливу постає студентська цільова аудиторія. 

Розвиток категорії освітньо-наукових послуг постає пріоритетнішим за 

розвиток самого НПП ЗВО, що математично доводиться формулою 

обчислення індексу потенціалу зростання бренду на певному ринку (GPI) як 

стократного відношення індексу розвитку цієї категорії (CDI) до індексу 

розвитку бренду (BDI). Таким чином, збільшення індексу розвитку бренду 

фахівця вишу з одночасним послабленням індексу розвитку категорії 

освітньо-наукових послуг призводить до зменшення індексу потенціалу 

зростання бренду на ринку праці (Bendle, Farris, Pfeifer & Reibstein, 2015; 

Kelley, Jugenheimer & Sheehan, 2015). 

Противагою до завчасно-невиправданого застосування носієм бренду 

НПП ЗВО стратегії його розширення як інструменту превентивної 

конкурентної боротьби з іншими фахівцями вишу виступає ігнорування 

необхідності вчасно розширювати бренд, оптимально реалізуючи власний 

особистісно-професійний потенціал. Зокрема, акмеологічний підхід до 

професійного розвитку викладача ЗВО передбачає неперервність його 

самовдосконалення у напрямку уявно усвідомленої вершини майстерності, а 

брендинговий підхід — доцільність постійної підтримки бренд-комунікації з 

цільовою аудиторією завдяки її постійному інформуванню про досягнення 

фахівця. Саме тому вчасно прийняте і всебічно зважене ним рішення про 

початок розширення власного бренду з подальшим інформуванням про це 

цільової аудиторії позитивно позначається не тільки на процесі 

самореалізації фахівця, а й на ефективності брендингу. Визначення 

оптимального моменту для початку реалізації стратегії розширення бренду 

НПП ЗВО детермінується рядом внутрішніх і зовнішніх факторів, перші з 

яких вказують на готовність носія бренду до виділення певної частини своїх 

«надлишкових» ресурсів (енергетичних, часових, когнітивних тощо) на 

новий вектор розвитку без мобілізації резервів, а другі — на ймовірність 

досягнення успіху з огляду на кон’юнктуру конкурентного середовища 
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(Федоришин, 2014; Kapferer, 2008). 

Стратегія розтягнення будь-якого бренду на разі є недостатньо 

вивченою, оскільки в аспекті його формування практично не згадується у 

науковій літературі, особливо педагогічній. У сфері маркетингу під 

розтягненням бренду розуміється зміна вигоди для споживача від 

використання оновленого товару/ послуги, випущеного на ринок без зміни 

назви, категорії, призначення, цільової аудиторії та ідентичності бренду. 

Розтягнення бренду виступає, свого роду, імітацією його розширення 

(Pepall & Richards, 2002). Альтернативний підхід до розуміння стратегії 

розтягнення бренду пояснює її сутність через вихід бренду на нехарактерні 

для нього і далекі від його первинного позиціонування товарно-послугові 

категорії. Визнаючи можливість сильних брендів розтягуватися далеко за 

межі своєї основної товарно-послугової категорії зі збереженням в очах 

цільової аудиторії власної цілісності, прихильники означеного підходу все ж 

акцентують увагу на переважній більшості невдалих спроб застосування 

стратегії розтягнення. Зокрема, «закон розтягнення бренду», сформульований 

A. Ries та L. Ries, наголошує: «… найпростіший спосіб знищити бренд — 

вказати його назву на всьому» (Ries & Ries, 2000–2001, с. 32). 

Межа між стратегіями розширення і розтягнення бренду НПП ЗВО є 

доволі умовною: для одного бренду вихід його освітньо-наукових послуг за 

рамки відповідної категорії сприймається цільовою аудиторією як 

розширення, а для іншого — як зухвале розтягнення. Критерієм 

розмежування двох вищезгаданих стратегій виступає саме специфіка 

перцепції цільовою аудиторією інформації про бренд: якщо його атрибути 

асоціюють нею виключно з певними освітньо-науковими послугами, вихід за 

їх рамки упереджено сприймається як розтягнення (Ahluwalia, 2008; Bastin, 

2011, URL; Borucka, 2013; Cegarra & Merunka, 1993; Magnoni & Roux, 2008, 

URL; Ries & Trout, 1993). 

На нашу думку, оптимальним шляхом структурної гармонізації бренду 
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НПП ЗВО як альтернативи стратегії його розтягнення є прагнення фахівця 

відмовитись від компенсування відсутності/дефіциту у складі бренду певних 

конструктів апелюванням до наявності інших на користь цілеспрямованої 

ліквідації цієї відсутності/дефіциту. У свою чергу, застосування стратегії 

розширення бренду НПП ЗВО повинне узгоджуватися з розвитком бренду 

самого вишу, до складу якого входять бренди інших НПП, і сфери вищої 

освіти загалом. Застосування носієм бренду стратегії розширення в якості 

інструменту превентивної конкурентної боротьби з брендами інших фахівців 

вишу створює негативний ефект в середньо- та довгостроковій перспективі. 

Об’єктивність рішення на користь реалізації носієм бренду НПП ЗВО 

стратегії розширення також оцінюється за параметром вчасності: схвалення 

означеного рішення із запізненням призводить до втрати можливостей 

максимально ефективної реалізації власного особиcтісно-професійного 

потенціалу, тоді як поспішне рішення призводить до послаблення бренду 

фахівця через нестачу ресурсів, необхідних для досягнення поставленої мети. 

Отже, змістово-процесуальними засадами брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти є: 

- врахування специфіки життєвого циклу бренду фахівця, який 

розпочинається моментом його визнання цільовою аудиторією і 

завершується моментом повної втрати конкурентоздатності без можливості 

ребрендингу; 

- диференціація процесу формування бренду НПП ЗВО на дві фази, де 

за фазою моделювання означеного феномену слідує фаза реалізації уявно 

створеного образу бренду в умовах професійної діяльності; 

- розширення бренду НПП ЗВО з метою охоплення нового сегмента 

споживачів його освітньо-наукових послуг без зміни власної ідентичності 

(основна стратегія розвитку означеного феномену); 

- звуження кола інтересів бренду НПП ЗВО та здійснення заздалегідь 

продуманих, але не частих бренд-трансформацій (допоміжні стратегії 
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розвитку означеного феномену). 

 

2.3. Комунікативне забезпечення процесу просування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

 

Висвітлення питань бренд-комунікації у сфері вищої освіти вимагає 

окремого розгляду співвідношення понять «комунікація» та «спілкування», 

які в науковій літературі часто постають як синонімічні й, відтак, 

взаємозамінні. Термін «комунікація» (від лат. «communico» — робити 

спільним, повідомляти) навіть семантично корелює з україномовним 

відповідником «спілкування», в якому корінь «спіл» теж несе лексичне 

значення об’єднання. Приводом для визнання ієрархічної «зверхності» 

спілкування над комунікацією слугує механістичний підхід до трактування 

останньої виключно як однобічного процесу передачі інформації, на 

противагу якому до структури спілкування, окрім комунікації, також 

відносять інтеракцію (безпосередню особистісну взаємодію) і соціальну 

перцепцію (інтерпретацію та співвіднесення новосприйнятої інформації з 

власними інформаційними конструктами). Втім, альтернативний підхід — 

діяльнісний — наголошує на двосторонності комунікативного обміну 

інформацією, де присутні і зворотна реакція від адресата повідомлення, і 

вироблення нових спільних поглядів щодо предмету обговорення 

(Кайдалова & Пляка, 2011; Косенко, 2011; Кучерак, 2013a; Пілішек, 2016; 

Чорнобай, 2015; Apel, 1998; McLuhan, 1994).  

Зважаючи на те, що метою дисертаційного дослідження не є ґрунтовна 

диференціація понять «спілкування» та «комунікація», за термінологічний 

відповідник процесу передачі інформації між брендом НПП ЗВО й цільовою 

аудиторією обрано англомовний термін «комунікація» на основі стилістичної 

доцільності його одночасного вживання з аналогічним за походженням 

терміном «бренд». 
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Під бренд-комунікацією у сфері вищої освіти слід розуміти процес 

комунікації, в якому одним із учасників незмінно виступає сам носій бренду 

НПП ЗВО. Внутрішня бренд-комунікація, яка в аспекті бренду ЗВО чи 

бренду-території передбачає обмін інформацією в межах мікропростору 

(колективу), в аспекті фахового брендингу НПП ЗВО у трансформується у 

рефлексивну внутрішньоособистісну комунікацію (внутрішній монолог), а 

сучасним прикладом такої комунікації в мережі Інтернет є ведення блогу. 

При цьому внутрішньоособистісна комунікація все ж виходить за рамки «Я», 

опосередковано транслюючись оточуючим, наприклад, у вигляді самооцінки 

особистості. У свою чергу, за дослідженнями ряду науковців, зовнішня 

бренд-комунікація спрямована на соціальну інформаційну взаємодію будь-

якого бренду з його потенційними й реальними споживачами (Балук, Бук, 

Вовчанська & Скибінський, 2018; Поплавський, 2018; Студінська, 2015; 

Яненко, 2016; Delisle & Parmentier, 2016; Sølvik & Glenna, 2021). 

Бренд-комунікація НПП ЗВО з цільовою аудиторією відзначається 

постійною наявністю зворотного зв’язку. Вона є нелінійною і, з огляду на 

необхідність підтримки означеного процесу, — неодноразовою, що 

автоматично актуалізує питання визначення просторово-часових меж бренд-

комунікації (Гомольська, 2021). Згідно з дискретним підходом до вивчення 

бренд-комунікації науковцями M. Batey (2008), I. Jacob, M. Khanna та 

N. Yadav (2014), її стартовою «одиницею» вважається точка контакту будь-

якого бренду з цільовою аудиторією («touch point») — момент їх взаємодії. 

Натомість, якщо фокус зміщується на процесуальність і врахування 

одночасності використання у бренд-комунікації декількох каналів, то 

одиницею цього процесу стає поняття з «процесуальною» морфемою 

«action» у своєму складі — інтеракція (від англ. «interaction» — взаємодія). 

У бренд-комунікації НПП ЗВО з цільовою аудиторією беруть участь 

комунікатор та реципієнти. Комунікатор, яким зазвичай виступає носій 

бренду, ініціює встановлення та/або підтримання контакту з реципієнтами — 
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цільовою аудиторією. Елементами бренд-комунікації є: повідомлення; 

контекст; код (спільна для комунікатора й реципієнтів система «правил», за 

допомогою яких перший кодує, а другі — декодують повідомлення); канал 

комунікації (вербальний, паравербальний, невербальний); медіум. 

Доцільність диференціації невербального і паравербального каналів 

комунікації та виділення останнього в окремий вид ґрунтується на 

важливості врахування у бренд-комунікації особистого ставлення носія 

бренду НПП ЗВО до повідомлення, відображеного саме через 

паралінгвістичні (діапазон, тональність, висоту й силу його голосу, 

темпоритм мовлення тощо) та екстралінгвістичні компоненти (атипічні для 

комунікатора паузи, заїкання, усмішку, покашлювання, зітхання тощо). 

Екстралінгвістичні компоненти паравербального каналу комунікації 

стосуються виключно мовленнєвого апарату комунікатора, тому не тотожні 

компонентам кінетичного невербального каналу (його позі, жестам і міміці) 

та компонентам проксематичного невербального каналу (розташуванню 

реципієнтів як суб’єктів комунікації відносно один до одного та відстані між 

ними), хоча і здатні до синергії (Гомольська, 2021; Косенко, 2011; Орлова, 

2012; Ущаповська, 2020; Якобсон, 1975; Burnazova , Yunyk, Yunyk, Yunyk & 

Kotova, 2019). 

На відміну від звичного для сфери вищої освіти «стилю» професійної 

діяльності, зорієнтованого на умисне «замовчування» фахівцем власних 

наукових та викладацьких звершень, і, тим паче, досягнень поза межами 

ЗВО, бренд-комунікація передбачає постійне інформування цільової 

аудиторії. При цьому J. Kapferer (2008), R. Kishokumar (2017, URL), 

D. Schultz & H. Schultz (1998) наголошують, що позитивний ефект від 

«постфактум-інформування» зазвичай є значно слабшим, ніж аналогічний 

ефект від попереднього анонсування викладацьких дій, адже останній 

дозволяє залучати аудиторію до комунікації чи навіть взаємовигідної 

співпраці в режимі реального часу. 



143 

Окрім того, необхідність постійної комунікації НПП ЗВО з 

потенційними «споживачами» освітьно-наукових послуг його бренду 

продиктована можливістю передавати їм «нефільтровану» інформацію про 

бренд прямо від його носія. Така інформація, позбавлена сторонніх 

інтерпретацій, оцінних суджень та умисних/неумисних викривлень 

посередниками (змістових помилок, маніпуляцій, фальсифікації фактів, 

неправильного/неповного донесення інформації тощо), дозволяє 

представникам цільової аудиторії сформувати власне неупереджене 

ставлення до бренду фахівця. Натомість, викривлення здатні перетворити 

потенційно важливу для цільової аудиторії інформацію про бренд НПП ЗВО 

на нерелевантну чи непріоритетну на фоні інших повідомлень, тоді як сам 

бренд, опинившись у статусі джерела недостовірної/неправдивої інформації, 

може навіть втратити довіру цільової аудиторії (Psychological operations 

principles and case studies, 1996). З цього приводу А. Бойко та О. Шумаєва 

зазначають: «Чим сильніше персональний бренд, тим менше виникає 

негативних комунікаційних перешкод» (Шумаєва & Бойко, 2013, с. 118). 

Намагання носія бренду НПП ЗВО постійно бути в колі уваги 

представників цільової аудиторії завдяки використанню максимальної 

кількості каналів комунікації (вербальних звернень, використання 

віртуальних інформаційних ресурсів — соцмереж, персонального 

сайту/блогу, e-mail розсилки тощо) межує з небезпекою прояву 

надокучливості, і, як результат, інформаційної втоми цільової аудиторії. 

Саме тому доцільно розрізняти лояльних до бренду фахівця вишу 

представників цільової аудиторії, для яких бренд-інформація вже набула 

статусу пріоритетної, і потенційних споживачів освітньо-наукових послуг 

цього бренду, які в ході першої прямої чи опосередкованої комунікативної 

взаємодії з ним формують про нього своє «ознайомче» враження. Для 

перших надлишок бренд-інформації ще є прийнятним, тоді як для 

останніх — може стати причиною упередженого ігнорування саме через 
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підсвідоме ототожнення гіперобсягів інформації з надокучливістю й 

спробами характерного для сфери бізнесу (Brown, 2016) і не притаманного 

вищій школі маніпулятивного завоювання прихильності аудиторії будь-якою 

ціною. Аналогічний ефект може викликати і недостатньо динамічна подача 

бренд-інформації. 

Закономірною відповіддю на потребу врегулювання інтенсивності 

бренд-комунікації через різні канали стала поява концепції інтегрованих 

бренд-комунікацій (похідної від інтегрованих маркетингових комунікацій), 

згідно з якою бренд НПП ЗВО повинен сформувати єдиний комунікаційний 

потік інформації, де кожне нове повідомлення доповнює або уточнює зміст 

попереднього, не заперечуючи його (Шевченко, 2012). 

Таким чином в уяві цільової аудиторії формується цілісний 

конвенціональний образ бренду НПП ЗВО як соціально-освітянського 

об’єкта, позбавлений дисонуючих відношень між внутрішніми конструктами. 

Процес його формування доцільно розглядати і як пріоритетну мету носія 

бренду, для якого комунікація є лише інструментом, і як опціональний 

елемент неперервної комунікації з цільовою аудиторією в ході досягнення 

професійно обумовлених цілей. Втім, обидва підходи до формування бренду 

НПП ЗВО передбачають неможливість досягнення мети поза врахуванням 

комунікації, яка розмежовується на два періоди — до і після безпосереднього 

прямого контакту фахівця з цільовою аудиторією. Перший з означених 

періодів відзначається наявністю у представників цільової аудиторії 

«попереднього» ставлення до носія бренду, сформованого на основі 

доступної інформації про нього, а другий — можливістю викладача вишу 

надати в ході міжособистісної комунікації з цільовою аудиторією 

інформацію, яка завдяки підтвердженню або спростуванню раніше 

отриманих відомостей про бренд підсилить, послабить чи кардинально 

змінить полюс модальності ставлення до нього. 

Для досягнення максимальної ефективності бренд-комунікації 
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важливими є як змістові, так і формотворчі фактори: цільова аудиторія 

повинна отримати необхідну за змістом інформацію про бренд НПП ЗВО в 

оптимальному обсязі й формі, а також через доцільний канал комунікації. 

Ігнорування кожної з вищеозначених умов ставить під загрозу виконання 

бренд-комунікацією щонайменше однієї з трьох покладених на неї 

функцій — конвенційної (забезпечення умов для схвалення цільовою 

аудиторією позиціонування бренду НПП ЗВО), антиконфліктної 

(недопущення/усунення суперечностей між цільовою аудиторією і брендом 

НПП ЗВО) та маніпулятивної («завоювання» носієм бренду НПП ЗВО 

інформаційного простору з метою цілеспрямованого комунікативного впливу 

на цільову аудиторію). Зокрема, помічена цільовою аудиторією 

невідповідність між презентованою брендом фахівця вишу інформацією та 

даними, отриманими від нього/про нього раніше (зокрема, про його 

репутацію) створюють передумови для появи недовіри до нього на одному з 

рівнів — когнітивному, емоційному або діяльнісному. Така невідповідність 

може стосуватись не тільки певних фактів, аргументів чи позицій, а й навіть 

тезаурусу: якщо застосовані у бренд-комунікації слова/вирази дисонують з 

семантичним ядром бренду НПП ЗВО (впорядкованою сукупністю слів, 

словосполучень та морфологічних форм, що є визначальними для 

характеристики бренду), то цільова аудиторія отримає підстави не довіряти 

носію цього бренду. Наслідком втрати викладачем вишу довіри на 

когнітивному рівні є зменшення «кредиту довіри» цільової аудиторії, який 

вона готова протиставляти потенційним ризикам. Прикладами означених 

ризиків з боку студентської цільової аудиторії є: викликана дефіцитом 

інформації невпевненість у кваліфікованості фахівця, сумніви щодо 

актуальності отриманих від нього знань тощо; з боку наукової спільноти — 

невпевненість у дотриманні НПП ЗВО принципів академічної доброчесності 

тощо. Втрата довіри до фахівця вишу на емоційному рівні знижує мотивацію 

представників цільової аудиторії до взаємодії з брендом, а також стає 
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причиною домінування негативного емоційного фону в бренд-комунікації, 

тим самим суттєво знижуючи її ефективність. У свою чергу, втрата довіри на 

діяльнісному рівні виходить за рамки недовіри цільової аудиторії до певного 

НПП ЗВО, охоплюючи дотичних до нього осіб (колег, позиційних 

однодумців), суміжні ситуації, презентовану фахівцем організацію чи навіть 

сферу його діяльності (Денисюк, 2011; Супрунець, 2015). 

Одним із вагомих показників успішності бренд-комунікації НПП ЗВО з 

цільовою аудиторією є спроможність носія бренду сформувати у споживачів 

його освітніх послуг відчуття «причетності» до бренду і «єдності» з ним, а 

також прагнення «присвійності», що виявляється в усвідомленні бренду як 

«свого». Така «синхронізація» дозволяє мінімізувати негативний вплив 

певних комунікативних бар’єрів на процес сприймання інформації, зокрема: 

- емоційних (викликаних неспівпадінням емоційних станів 

комунікатора й реципієнтів у процесі бренд-комунікації); 

- фонетичних (породжених ускладненням розуміння змісту 

повідомлення реципієнтами через нечітку дикцію комунікатора або невдало 

підібрані темп/швидкість мовлення); 

- інтелектуальних (породжених суттєвими відмінностями в 

індивідуальних особливостях мислення комунікатора і реципієнтів — 

швидкості, глибині, масштабності, гнучкості тощо, а також відмінностями у 

застосуванні мисленнєвих операцій — аналізу, синтезу, порівняння, 

узагальнення тощо); 

- семантичних (викликаних кардинальною невідповідністю змісту 

повідомлення комунікатора суб’єктивним переконанням реципієнтів або їх 

життєвому досвіду); 

- мотиваційних (породжених неспівпадінням мотивів або потреб 

комунікатора й реципієнтів) тощо (Березовська, 2020; Козирєв, 2014; 

Миронець, 2013; Орбан-Лембрик, 2010; Федосова, 2007; Щілінська, 2015). 

У сфері брендингу ЗВО як специфічної форми корпоративного 
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брендингу загальновизнаним, хоч і недостатньо поширеним, стало рекламне 

просування освітніх пропозицій у форматі як офлайн (за допомогою 

листівок, вивісок, лайтбоксів, маркізів, білбордів тощо), так і онлайн (через 

оптимізований сайт ЗВО, контекстну та банерну рекламу і навіть 

партизанський маркетинг на профільних блогах абітурієнтів). Втім, 

використання інструментів реклами для просування бренду НПП ЗВО 

обтяжується відсутністю відповідних рекламних бюджетів, тому актуальним 

є віднайдення альтернативних способів привернення уваги цільової 

аудиторії, здатних досягати високого рівня ефективності бренд-комунікації 

за мінімальних матеріальних витрат або взагалі без останніх. Якщо для 

популяризації ЗВО підходять інструменти прямої реклами (ATL), то для 

бренду його НПП звичнішим є часткове використання інструментів непрямої 

реклами (BTL). Разом з тим, на сучасному ринку освітніх послуг починає 

простежуватись вже характерна для бізнес-середовища тенденція тяжіння до 

TTL-реклами, що пов’язано як із невпинною еволюцією рекламної сфери, так 

і з її джерелом — зміною психології споживачів рекламної продукції. 

Зокрема, якщо раніше інструменти «над рискою» («Above the Line») як 

найбільш масштабні, помітні й високобюджетні домінували над менш 

затратними завдяки нестандартному впливу на споживачів інструментами 

«під рискою» («Below the Line»), то на разі означена диференціація 

нівелюється появою інструментів «крізь межу» («Through the Line»), 

покликаних досягати синергійного ефекту. Одним із принагідних для сфери 

вищої освіти інструментів TTL є технологія трайвертайзингу, завдяки якій 

цільова аудиторія попередньо ознайомлюється з бренд-пропозицією в умовах 

безоплатної тестової взаємодії — на пробних семінарах, вебінарах, майстер-

класах для абітурієнтів тощо (Вишневська, 2019; Охріменко, 2016). 

Ще одним популярним інструментом BTL-реклами, зручним для 

використання НПП ЗВО, є брендинг подій (альтернативна назва — івент-

брендинг), що дозволяє налагоджувати бренд-комунікацію з цільовою 
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аудиторією завдяки проведенню цікавих для неї подієвих заходів: 

календарних свят, презентацій нових напрямів підготовки фахівців, відкриття 

нових структурних елементів вишу, днів кар’єри для студентів (із залученням 

потенційних роботодавців), днів факультету та університету тощо. 

Ефективність застосування означеного BTL-інструмента значно 

підсилюється за умови поєднання його з інструментом «buzz marketing» (від 

англ. «buzz» — звук гудіння) — інформаційною технологією управління 

реакцією цільової аудиторії на подію завдяки генеруванню суспільного 

резонансу поширенням інтригуючої або нестандартної інформації 

(Алдошина & Стрижак, 2019; Білоконь, 2018; Семенюк, 2013; Hewett, Rand, 

Rust & Heerde, 2016; Kimmel, 2014). 

На нашу думку, можливість повномасштабного використання 

інструментів ATL-реклами (як самостійних технологій або як складника 

TTL-реклами) викладачем ЗВО простежується за умови співпадіння або 

максимального наближення цілей і цінностей його бренду з цілями і 

цінностями бренду вишу. У цьому випадку бренд фахівця виступає 

«амбасадором» бренду ЗВО, що передбачає безкоштовну участь у 

профінансованих закладом рекламних заходах. Максимально використавши 

позитивний ефект від такої «синхронізованості», важливо не позбутись 

орієнтувальної функції бренду фахівця, адже саме вона відрізняє брендинг 

від рекламного просування: бренд НПП ЗВО прагне до максимізації кількості 

не будь-яких, а саме «своїх» клієнтів (Omojola, 2008). Навіть найдосконаліше 

налаштована таргетована реклама все ж поступається брендингу у здатності 

завчасно відсіювати потенційних представників цільової аудиторії, чиї 

ціннісні орієнтири не співпадають з «ядром» бренду, що не заважає йому 

«… опосередковано впливати на лідерів думок і референтні групи “своєї 

нецільової аудиторії”, тим самим посилюючи загальний комунікативний 

вплив на цільову аудиторію без докладання додаткових зусиль» (Юник, 

2020d, с. 152). 
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В аспекті знайомства цільової аудиторії з брендом НПП ЗВО 

позитивний ефект від реклами буде домінуючим лише для категорії 

новаторів (натхненних рекламними повідомленнями споживачів, які 

першими зголосилися до взаємодії з брендом), а згодом кількість нових 

споживачів бренду зростатиме вже завдяки міжособистісній комунікації 

представників цільової аудиторії, обійшовши за ефективністю рекламу. 

Означена закономірність базується на вихідних положеннях моделі 

поширення нових продуктів авторства F. Bass, яка доводить ефективність 

застосування реклами на початковому етапі комунікації інноваційного 

бренду з цільовою аудиторією та доцільність поступового «зміщення 

акценту» на міжособистісну комунікацію (Bass, 1969; Vasiľová, 2012). 

Звичайно, не всі «клієнти» вишу, отримані в ході спільної участі 

бренду ЗВО і бренду його НПП в заходах ATL або TTL-реклами (наприклад, 

абітурієнти), можуть бути релевантними цілям і цінностям бренду фахівця, 

зокрема з причини вузької професійної спеціалізації останнього. Така 

конфігурація є закономірною і не повинна розцінюватись як стимул для 

корекції бренду НПП ЗВО, оскільки він ієрархічно і сутнісно не є 

конкурентом бренду самого ЗВО. Окрім того, ефективність вищеописаної 

бренд-комунікації НПП ЗВО з цільовою аудиторією може мати відстрочений 

характер, тому що для абітурієнтів з високим рівнем мотивації освітня 

послуга є товаром попереднього вибору — рішення на користь певного 

варіанту приймається ними пізніше (не спонтанно, а ретельно продумано) і 

тільки на основі заздалегідь сформованої індивідуальної системи критеріїв. 

Натомість, імпульсивні рішення абітурієнтів є свідченням їх прагнення 

здобути інколи «будь-яку» вищу освіту, підсиленого «небаченням» 

альтернативних варіантів і відсутністю процесуального компонента 

мотивації майбутнього навчання. 

У просуванні бренду НПП ЗВО відчутна роль належить лідерам думок 

(Opinion Leaders), здатним навіть скласти конкуренцію рекламному впливу 
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на цільову аудиторію. Рисами, що вирізняють лідерів думок з-поміж інших 

членів соціальної групи, є їх непересічна соціальна роль, часто підсилена 

харизматичною поведінковою моделлю, а також роль експерта-едвайзера. 

Концепція лідерів думок пов’язується з дифузією інновацій і «сарафанним 

маркетингом» (Words of Mouth Marketing, WOMM), оскільки у випадку 

знайомства лідерів думок з брендом НПП ЗВО саме вони стають джерелом 

поширення отриманої інформації у своїх соціальних групах, де володіють 

високим ступенем довіри (Kapferer, 2008). 

На нашу думку, залучення до бренд-комунікації НПП ЗВО з цільовою 

аудиторією лідерів думок як посередників дозволяє не тільки уникнути 

викривлень інформації, а й мінімізувати негативний вплив комунікативних 

бар’єрів. При появі неумисних викривлень репрезентованої інформації 

лідери думок особисто зацікавлені у підсиленні її релевантності запитам 

реципієнтів, оскільки переконливість їх інформаційних повідомлень прямо 

корелює зі статусом і авторитетом у соціальній групі. Більше того, якщо 

презентована лідерами думок інформація про бренд НПП ЗВО викликає у 

реципієнтів скептичне або негативне ставлення, лідери думок як 

«співавтори» повідомлення і «заручники» свого соціального статусу в групі 

змушені виступати адвокатами цього бренду. Таким чином, інформація про 

бренд НПП ЗВО отримує змогу без надмірних ресурсних затрат бути 

донесеною навіть до розчарованої попередньою бренд-комунікацією або 

упереджено незацікавленої ним цільової аудиторії у релевантній для неї 

формі. 

Аналіз досліджень В. Бондаренко (2016), В. Горак (2018), 

Л. Кайдалової (2009), О. Козлової (2012), Н. Савченко (2018) та ряду інших 

науковців дозволяє констатувати, що однією з детермінант комунікації 

бренду НПП ЗВО з цільовою аудиторією є його габітарний імідж — образ 

означеного фахівця, сформований в уяві цільової аудиторії на основі 

сприйняття його зовнішнього вигляду (фізичних даних, зачіски, одягу, взуття 
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та аксесуарів). Габітарний імідж виступає для бренду фахівця своєрідним 

аналогом бренд-дизайну упаковки товару або інтер’єрної бренд-айдентики, 

покликаних привернути увагу потенційних споживачів і справити на них 

позитивне враження. Для сфери вищої освіти габітарний імідж НПП ЗВО не є 

пріоритетним, оскільки постає лише складником ієрархічно вищих 

елементів — іміджу викладача та іміджу науковця, однак недооцінювати 

його вплив теж не слід. Він здатен виступати для цільової аудиторії 

ідентифікатором певних рис характеру фахівця вишу: уважності до деталей, 

егоцентризму, скромності, емоційності тощо. Габітарний імідж повинен 

асоціювати фахівця з позитивною для цільової аудиторії соціальною групою, 

відповідати специфіці певної комунікативної ситуації, робити образ НПП 

ЗВО легко впізнаваним і при цьому бути для нього автентичним, не 

дисонуючи з іншими атрибутами та ціннісними орієнтирами його фахового 

бренду. З цього приводу принагідною є позиція Ю. Процишина (2019), згідно 

з якою в персональному брендингу важливу роль відіграє айдентика 

(фірмовий стиль/brand ID), куди входять всі візуальні атрибути бренду 

фахівця — його аватар на інтернет-ресурсах, підпис, візитівка тощо.  

Залежно від стратегічної мети персонального брендингу дослідники 

D. Aaker та E. Yohimshtayler (2000) розрізняють його три процесуальні 

форми — проактивний, реактивний та інтерактивний брендинг. Проактивний 

брендинг максимально ефективний для брендів з відносно коротким 

життєвим циклом, оскільки передбачає прагнення швидко «завоювати» 

впізнаваність максимально широкої за обсягом цільової аудиторії як 

пасивного перцепієнта. Реактивний брендинг спрямований на корекцію 

атрибутів бренду з метою досягнення відповідності домінуючим вимогам 

цільової аудиторії, тому активно застосовується за необхідності ребрендингу 

(під час репутаційних криз, при виникненні упереджено негативного 

ставлення цільової аудиторії до бренду тощо). Насамкінець, інтерактивний 

брендинг завдячує своїм виникненням інтернет-комунікаціям, які 
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уможливили спільну взаємовигідну активність цільової аудиторії та бренду 

щодо вдосконалення останнього. За переконаннями О. Помаза, О. Товкайла, 

О. Стеценка (2015) та J. Surowiecki (2005), сучасними формами 

інтерактивного брендингу виступають побудовані на основоположних 

принципах коннективізму концепти «нетворкінг» (встановлення, розвиток і 

закріплення горизонтальних взаємовигідних зв’язків в ході вирішення 

актуальних завдань) та «краудсорсинг» (тимчасова пряма взаємодія бренду з 

аудиторією з метою залучення інтелектуальних ресурсів останньої до 

генерування нових ідей). 

На нашу думку, преференції бренду НПП ЗВО від нетворкінгу й 

краудсорсингу є очевидними — це ефективне вирішення актуальних для 

бренду завдань з одночасною економією матеріально-енергетичних ресурсів і 

оптимізацією бренд-комунікації з цільовою аудиторією. Мотивованість 

представників цільової аудиторії до участі в нетворкінгових і 

краудсорсингових проєктах бренду залежить від характеру цих проєктів, 

форми взаємодії з брендом, а також від індивідуальних особливостей 

«тимчасових помічників» бренду. Наприклад, для колег НПП ЗВО 

краудсорсинг окреслює перспективи спільної реалізації наукового проєкту 

(друк статті у виданнях, що входять до міжнародної наукометричної бази 

Scopus або Web of Science); для студентської цільової аудиторії краудсорсинг 

відкриває перспективи отримання важливого для подальшого 

працевлаштування досвіду виконання реальних проєктів з поповненням 

власного портфоліо, особливо якщо мова йде про виконання міжнародних 

проєктів. При цьому технологія краудсорсингу нівелює необхідність 

активізації мотивації учасників проєкту, оскільки діяльність здійснюється за 

їх власною ініціативою. 

Бренд-комунікація НПП ЗВО як носія бренду з цільовою аудиторією 

може відбуватись в одній із трьох форм діалогу — монологічній, діалогічній 

або відкритій. Монологічний діалог (квазідіалог) передбачає впевненість 



153 

одного з комунікаторів у правильності своєї позиції, яка супроводжується 

упередженим ставленням до позиції співрозмовника. У діалогічному 

монолозі визнається право всіх комунікаторів мати й обстоювати власну 

позицію, яке все ще не заперечує упереджену впевненість одного з 

комунікаторів у правильності власної позиції. Відкритий діалог відзначається 

максимальною рівністю «стартових» позицій комунікаторів, завдяки чому 

компроміс/палліатив/консенсус є результатом реального співставлення 

суджень і аргументів комунікаторів (Балук, Бук, Вовчанська, Скибінський, 

2018; Гомольська, 2021; Козир, 2016a; Юник, 2021f). 

Враховуючи специфіку професійної діяльності НПП ЗВО і орієнтацію 

його бренду на комунікацію з великою за обсягом цільовою аудиторією, 

постає необхідність у віднайденні альтернативи діалогу, залишивши за ним 

право активно застосовуватись у дуальній комунікації (з одним із 

представників цільової аудиторії в режимі як офлайн, так і онлайн — по e-

mail або в персональному чаті). Для сучасного інформаційного простору 

звичним є поняття «полілог» — позиційно рівноправна ситуативно 

обумовлена комунікація між декількома особами. Втім, для бренд-

комунікації в пріоритеті не тільки неупереджена взаємодія НПП ЗВО з 

цільовою аудиторією, а й утримання лідерства та автентичності принаймні в 

межах окресленої соціальної групи. Полілог цього забезпечити не може, адже 

допускає вірогідність «розчинення» комунікатора серед представників 

цільової аудиторії і не передбачає обов’язкову наявність «модератора». Саме 

тому бренд-комунікацію НПП ЗВО з цільовою аудиторією доречно 

охарактеризувати як «транслог», в межах якого цільова аудиторія є активним 

суб’єктом комунікації, а НПП ЗВО — її ініціатором, модератором і 

тематичним «брендоцентричним» консолідатором. 

Таким чином, комунікативне забезпечення процесу просування бренду 

НПП ЗВО виступає альтернативою рекламуванню освітньо-наукових послуг 

фахівця, оскільки надає змогу не тільки сформувати у споживачів означених 
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послуг відчуття «причетності» до бренду і «єдності» з ним, а й мінімізувати 

негативний вплив емоційних, фонетичних, інтелектуальних, семантичних та 

мотиваційних комунікативних бар’єрів на процес сприймання інформації. 

 

2.4. Специфіка набуття впізнаваності digital-брендом науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти 

 

Сучасний етап розвитку цивілізації відзначається пріоритизацією 

інформації в соціально-економічних процесах, всебічним розвитком 

глобального інформаційного простору та стрімким зростанням ролі 

електронно-віртуальної реальності. Остання із окреслених тенденцій 

актуалізує необхідність розгляду особливостей і перспектив побудови бренду 

НПП ЗВО у віртуальному інформаційному просторі. 

W. Lippman відзначає, що персональний бренд завжди існував у 

віртуальному просторі, оскільки інформація про публічних осіб, часто 

сконструйована лише на основі реальності, презентувалася аудиторії і 

сприймалася нею саме у формі «напіввигаданої». Саме тому «віртуалізацію» 

персонального бренду не слід пов’язувати виключно з появою принципово 

нових засобів комунікації — скоріше, вони виконали роль каталізатора його 

«віртуалізації» (Lippman, 1922). Втім, якщо для доінформаційної епохи 

характерним було отримання популярності виключно на підставі реальної 

діяльності, то в сучасному комунікативному просторі відсутня просторово-

часова локалізація, і особистість здатна навіть до формування фахового 

бренду виключно як віртуального. Зокрема, якщо дистанційно-традиційний 

вид віртуальної комунікації передбачає обмін повідомленнями між 

знайомими в реальному житті особами, обумовлений виключно зручністю 

використання інтернет-зв’язку, то дистанційно-елітний вид віртуальної 

комунікації уможливлює інформаційний контакт між цільовою аудиторією та 

носієм бренду на основі її досягнень у реальному житті, а для дистанційно-
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номінального виду віртуальної комунікації взагалі характерне 

репрезентативне спілкування осіб через їх цифрові аналоги (в т.ч. з 

використанням вигаданих аватарів та нікнеймів), тоді як міжособистісний 

контакт учасників такого виду комунікації повністю відсутній (Краснякова, 

2017; Oprea, 2020). 

Найпоширенішою формою віртуальної комунікації є інтернет-

комунікація, яка наділена рядом характерних особливостей, незаперечних 

переваг і дискусійних недоліків. На думку А. Краснякової (2017), T. Gad 

(2000) та J. Josemaría (2018), до переваг інтернет-комунікації відносяться: 

- доступність презентації комунікатором інформації великій за обсягом 

аудиторії без урахування часо-просторових факторів (наділення статусом 

«публічного автора» всіх бажаючих); 

- відсутність суттєвих комунікативних фільтрів і бар’єрів для 

поширення інформації; 

- варіативність, основану на асинхронній (нелінійній) природі інтернет-

комунікації (наприклад, здатність інтернет-комунікаторів одночасно 

спілкуватися в декількох чатах без втрати точок контакту, яка спрощує 

відносно декількох суб’єктів/об’єктів/пропозицій застосування операцій 

аналізу/синтезу/порівняння/узагальнення тощо); 

- відносно анонімну комунікацію (відносність пояснюється наявністю 

технічних засобів відстеження адресата повідомлення за ІР-адресою); 

- гіпертекстуальність як фактор прискорення пошуку інформації й 

цілеспрямованої раціональної взаємодії з іншими комунікаторами; 

- інтерактивність як здатність комунікатора до збереження 

максимальної релевантності у процесі швидкої реакції на інформаційні 

запити аудиторії; 

- транспарентність (інформаційну прозорість і достовірність, яка 

уможливлює достатній рівень обізнаності для прийняття виважених рішень); 

- здатність комунікатора до обмеження обсягу інформації, яка 
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надходить до нього; 

- таргетинг (спроможність чіткої індивідуалізації інформаційного 

впливу на аудиторію, обрану відповідно до висунутих адресантом 

комунікації критеріїв). 

Дуалістичний підхід до вивчення інтернет-комунікації дозволяє 

простежити ряд об’єктивних та дискусійних недоліків, які прямо чи 

опосередковано породжені її перевагами. З одного боку, здатність НПП ЗВО 

як комунікатора популяризувати потенційно релевантну запитам цільової 

аудиторії інформацію завдяки «шерингу» (поширенню в соцмережах, на 

сайтах або форумах) спирається на закон вільної конкуренції, 

уможливлюючи ефективну бренд-комунікацію навіть для фахівців, 

позбавлених можливості вкладати у це значні матеріальні ресурси. З іншого 

боку, антагоністичними наслідками неконтрольованого збільшення обсягу 

інформації стали: поява великої кількості недостовірних загальнодоступних 

інформаційних матеріалів, а також порушення академічної доброчесності 

(застосування плагіату) в інтернет-середовищі. Вищеозначені недоліки є 

вкрай відчутними для сфери вищої освіти, оскільки ускладнюють досягнення 

глобальних і локальних цілей науково-педагогічної діяльності. Окрім того, 

умисна чи випадкова «втрата авторства» у процесі поширення запозиченої 

інформації позбавляє її автора гідної уваги з боку цільової аудиторії, а також 

чинить негативний вплив на процес просування його бренду через 

руйнування балансу між цільовою аудиторією, яка створює попит на певного 

роду інформацію, та НПП як потенційним автором відповідної інформаційної 

пропозиції (Бахметьєва, 2018; Іванюха & Новікова, 2017; Крамаренко, 2016; 

Немеш, 2017; Пінчук, 2019; Юник, 2021j). 

Попри наявність у гіпертекстуальності незаперечних позитивних 

якостей, саме вона є причиною «запінгу» — практики хаотичного переходу з 

одного інтернет-ресурсу на інший без усвідомленої причини, яка відноситься 

до ознак інтернет-адикції (Крамаренко, 2016; Краснякова, 2017). У сфері 
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вищої освіти інтернет-запінг позначений рядом негативних наслідків: 

непродуктивним використанням фахівцем вишу чи студентами власного 

робочого або навчального часу, а також зниженням стійкості й концентрації 

їх уваги та глибини мислення. 

Негативним наслідком превалювання текстових інтернет-комунікацій 

над «візуально-вербальними» стало відчутне зниження рівня емпатії до 

співрозмовника, одним із яскравих доказів чого слугує ускладненість 

інтерпретації комунікаторами образно-емоційного змісту текстових 

повідомлень, написаних без використання емотиконів («смайликів») 

(Радкевич, 2018; Сидоров & Табаков, 2008). 

Інтернет-комунікація також актуалізує проблему надмірної 

дистанційованості бренду НПП ЗВО від цільової аудиторії через 

усвідомлену/вимушену відмову від слідування сучасним інтернет-трендам 

або ж через відчайдушні спроби слідувати інтернет-трендам всупереч власній 

автентичності. Означена проблема набуває особливої вираженості на тлі 

конфлікту поколінь між брендом НПП ЗВО та його цільовою аудиторією 

(зокрема, зі студентами або відмінними за віком колегами). При цьому 

інтернет-комунікація тяжіє до узагальнень, тому упередженість цільової 

аудиторії щодо несучасності бренду викладача вишу може загалом 

погіршити процес сприймання від нього будь-якої інформації, а також 

компенсувати дефіцит інформації про певну властивість цього фахового 

бренду вірогідними оціночними судженнями з негативним значенням. У 

свою чергу, відсутність в Інтернеті інформації про НПП ЗВО теж упереджено 

розцінюється цільовою аудиторією як сигнал про потенційну 

нерелевантність його інформаційних повідомлень вимогам сучасного ринку 

надання освітніх послуг, для якого інтернет-присутність вже стала звичною 

(Радкевич, 2018; Gad, 2000; Green, 2013, URL; Pitko, 2015). 

Легкість, доступність і ефективність поширення інформації в Інтернеті 

зробили інтернет-комунікацію засобом задоволення потреби особистості в 
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самореалізації завдяки побудові віртуальної ідентичності за принципом 

симулякра — копії, позбавленої реального оригіналу. Будучи формою 

репрезентації особистості у віртуальному просторі, симулякри-ідентичності 

позбавлені необхідності відповідати властивостям реального суб’єкта, тому 

можуть бути суттєво відмінними від нього і навіть множинними. Втім, 

подібна інформаційно-мережева реальність може стати причиною не тільки 

«розмивання» меж онлайн- та офлайн-комунікації, а й цілковитої втрати 

особистістю власної ідентичності в реальному житті (Коган, 2014; Kucharska, 

2017, URL; Pawar, 2016). Зокрема, цілий ряд науковців акцентує увагу на 

перспективі поширення інтернет-простором діпфейків (створених за 

допомогою штучного інтелекту продуктів синтезу попередньо розрізнених 

аудіо-, фото- та відеоелементів) як потенційної загрози репутації НПП ЗВО 

через поширення у віртуальному інформаційному просторі свідомо 

неправдивих матеріалів за участю фахівця (Биков, 2019; Вальорска, 2020; 

Kietzmanna, Leeb, McCarthyc & Kietzmann, 2020; Kietzmanna, Mills & 

Plangger, 2021; Tolosana, Vera-Rodriguez, Fierrez, Morales & Ortega, 2020). 

Одним із неординарних за своїми сутністю та значенням феноменів, з 

яким зіткнулась сучасна вища школа, є кліпове мислення. Означений термін 

поки що не увійшов у науковий вжиток, тому в літературі зустрічаються 

альтернативні варіанти, зокрема «альтернаційна культура сприйняття 

інформації» (від лат. «alternatio» — чергування, зміна). На неоднозначність 

трактування кліпового мислення вказує вже той факт, що слово «clip» 

перекладається з англійської мови як «затискач, скріпка, скоба» у значенні 

іменника і як «пропускати слова» у значенні дієслова (Лінгвісто: Відкритий 

англійсько-український та німецько-український онлайн-словник, URL), 

тобто простежується дуалізм значень (поєднувати — роз’єднувати). Під 

кліповим мисленням дослідники розуміють різновид пізнавального процесу, 

спрямований на швидке охоплення динамічно-короткострокових, 

різноманітних за змістом і формою фрагментів інформації (переважно, 
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візуальної) (Савіна & Швець, 2013; Слободиська & Савчук, 2016; Пінчук, 

2019; Слободянюк, 2018). 

За нашими переконаннями, судження щодо похідності кліпового 

мислення від специфіки поширення інформації в популярних соцмережах 

(наприклад, Twitter та Instagram) доцільно визнати алгоритмічно 

помилковими, оскільки соцмережі, як і більшість високотехнологічних 

розробок IT-індустрії, є закономірною реакцією на запит сучасного соціуму. 

При цьому специфіка інтернет-комунікації (зокрема, відносно невеликі 

розміри екрану цифрових гаджетів) суттєво підсилила темпи прояву 

особливостей кліпового мислення в соціумі. Відповідно, основні причини 

виникнення явища «кліпове мислення» простежуються саме у соціально-

цивілізаційній площині. До них відносяться: 

- збільшення темпів зростання обсягу інформації і породжена цим 

необхідність у її швидкій фільтрації з метою виділення інформації, 

пріоритетної та максимально релевантної певному запиту цільової аудиторії; 

- потреба у швидкому охопленні найбільш актуальної інформації, яка 

межує з неможливістю виділення тривалого часу на її інтерпретацію;  

- необхідність для сучасної особистості комбінувати різні потоки 

інформації, яка, у свою чергу, актуалізує і посилює попередню потребу в 

швидкому охопленні найбільш актуальної інформації із вже збільшеного 

числа її потоків; 

- поліпроєктна діяльність фахівців, яка передбачає велику вірогідність 

наявності окремих потоків інформації для кожного з проєктів; 

- домінування діалогічно-дискусійних форм нелінійної комунікації 

(Юник, 2021f). 

На думку Г. Козар та Х. Передало (2018), у сучасній сфері вищої освіти 

спостерігається доволі неоднозначне ставлення до кліпового мислення. З 

одного боку, цей феномен наділяється негативним значенням (позбавляє 

студентство здатності критично сприймати інформацію і піддавати її 
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системному аналізу, робить його незахищеним відносно шкідливих 

сугестивних впливів тощо), тому передбачає необхідність розробки методів 

цілеспрямованої протидії в рамках навчального процесу. З іншого боку, вже 

на етапі закінчення закладу середньої освіти і вступу до вишу абітурієнт 

стикається з необхідністю проходити тестування, яке передбачає оцінку 

лише «фрагментарних» знань, залишаючи поза увагою їх системність. Таким 

чином, результат «боротьби» з кліповим мисленням студентів стає 

негативним одразу з двох причин:  

по-перше, він передбачає протидію одному з векторів розвитку 

цивілізації, оскільки кліпове мислення є саме побічним ефектом 

інформатизації суспільства;  

по-друге, сама система вищої освіти фрагментарно «плекає» елементи 

кліпового мислення, закладаючи їх в основу пріоритетних критеріїв 

оцінювання якості середньої та вищої освіти. 

За нашими переконаннями, неготовність системи вищої освіти до 

всебічного врахування специфіки кліпового мислення яскраво простежилась 

за потреби повного переходу навчального процесу в онлайн-режим, оскільки 

звичний для офлайн-освіти монологічний виклад лекційного матеріалу, 

підкріплений «традиційним» проведенням семінарів та практикумів, призвів 

до миттєвого зниження відвідуваності студентами навчальних занять. 

Враховуючи легкість відвідування студентами занять в режимі онлайн, 

незмінність змісту навчального матеріалу і відносно незначний вплив 

технічних перешкод (нестійкого інтернет-з’єднання комунікаторів чи 

проблем з технічними пристроями), означена тенденція засвідчила саме 

зниження у студентів інтересу до навчання, причини якого лежать у площині 

вибору доцільних методів і форм викладання в режимі онлайн. P. Manhas 

(2012) принагідно зазначає, що одним із перспективних шляхів вирішення 

вищеокресленої проблеми є інтеграція в навчальний процес «дискретного 

навчання», де буде місце проєктній роботі з використанням інтернет-



161 

контенту, динамічна подача інформації з застосуванням «візуально-

кліпових» методів її подачі (графіків, діаграм, презентацій, блок-схем, 

ментальних карт і навіть елементів гейміфікації) та з обов’язковим 

моніторингом її релевантності запитам студентської цільової аудиторії, а 

також із залученням студентів до постійної взаємодії з НПП ЗВО для 

спільного створення/корекції/адаптації навчальної інформації до 

студентських інформаційних запитів. 

Обмеженість інструментарію, який доцільно використовувати НПП 

ЗВО в інтернет-комунікації з цільовою аудиторією, детермінується не лише 

функціональними, а й морально-етичними факторами. Наприклад, актуальна 

для PR (особливо для політичного PR) технологія спіндокторінга передбачає 

необ’єктивний виклад інформації з метою приховування від цільової 

аудиторії негативних для бренду фахівця фактів або їх донесення з умисними 

інформаційними викривленнями на його користь. Означена технологія 

практично являє собою «менеджмент новин», тому її використання у сфері 

вищої освіти є закономірно обмеженим. Разом з тим, саме спіндокторінг 

може стати основою протидії діпфейкам, здатним необґрунтовано і 

безпідставно зашкодити бренду НПП ЗВО. До вже існуючих методів 

спіндокторінга А. Адамовська, К. Карпутенко (2019), О. Гуляєв (2011), 

А. Митко (2014) та ряд інишх дослідників відносять: 

- відстрочене донесення негативної для бренду інформації, яке 

уможливлює попередню підготовку цільової аудиторії до її сприйняття; 

- неоднозначне інформування, створене з метою дезорієнтації цільової 

аудиторії внаслідок одночасного донесення до неї дисонуючих за змістом, 

формою та полюсом модальності (позитивним чи негативним) 

інформаційних конструктів про бренд; 

- відволікання цільової аудиторії від негативної інформації про бренд 

інтенсифікованим надсиланням їй інших повідомлень; 

- негативізацію бренду-опонента чи обстоюваної ним позиції, яка 
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ситуативно отримала чи може отримати від цільової аудиторії позитивний 

полюс модальності; 

- цілеспрямовану реінтерпретацію негативної інформації про бренд з 

використанням аргументів, релевантних світогляду цільової аудиторії; 

- «абсурдизацію» негативної інформації про бренд з одночасною 

пріоритизацією вірогідності конструктів позитивної інформації про бренд; 

- ізоляцію цільової аудиторії від негативної інформації про бренд тощо. 

Ще одним «мережевим» феноменом, активне використання якого 

викладачем вишу є небажаним (принаймні, в межах сфери вищої освіти), 

виступає тролінг — «... вид віртуального спілкування з порушенням етики 

мережевої взаємодії, що виражається у вигляді прояву різних форм 

агресивної, знущальної і образливої поведінки для нагнітання конфліктів» 

(Данько, 2013, с. 18). З одного боку, тролінг може забезпечити високу 

впізнаваність особи та/або обстоюваної нею позиції в ході комунікації, з 

іншого — комунікація з елементами тролінгу переповнена застосуванням 

маніпулятивних методів і не передбачає системну взаємовигідну взаємодію 

комунікатора з цільовою аудиторією. Саме тому застосування фахівцем вишу 

технології тролінгу з метою досягнення диференціації чи дезорієнтації 

одноманітно налаштованої соціальної групи «будь-якою ціною» або ж 

консолідації позиційно розрізненої аудиторії для спільної протидії позиції 

«троля» протирічить принципам педагогічної етики (зокрема, педагогічного 

гуманізму, толерантності, моральної відповідальності тощо). Втім, доцільно 

припустити, що питання стосовно можливості часткового використання 

контрольованого і «неагресивного» тролінгу в умовах сучасної комунікації 

НПП ЗВО з цільовою аудиторією буде неодноразово актуалізуватися в 

майбутньому (Данько, 2013; Краснякова, 2017; Немеш, 2017). 

Таким чином, узагальнення вищевикладеної інформації щодо 

співвідношення переваг і недоліків інтернет-комунікації дозволяє зазначити, 

що її доцільно розглядати як інструмент формування бренду НПП ЗВО, 
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ефективність і мету застосування якого можна коригувати відповідно до 

власних потреб і ціннісних орієнтирів його носія, а також з урахуванням 

особливостей цільової аудиторії і специфіки бренд-комунікації. 

Необхідність для бренду НПП ЗВО бути представленим в Інтернеті 

вимагає уточнення параметрів відбору оптимальних каналів такої бренд-

комунікації, що неможливо поза розглядом специфіки їх застосування 

фахівцем у ході формування і просування власного бренду. Так, до 

перспективних каналів інтернет-комунікації А. Бахметьєва (2018), 

А. Крамаренко (2016) та Д. Пінчук (2019) відносять: офіційний сайт ЗВО, від 

імені якого бренд НПП звертається до цільової аудиторії; 

корпоративні/приватні блоги НПП або ЗВО; спеціалізовані довідкові сайти 

(наприклад, сайти для профорієнтації абітурієнтів); офіційні акаунти ЗВО в 

соцмережах; власні акаунти НПП ЗВО в соцмережах; інтернет-рекламу 

(зокрема, участь НПП в рекламі ЗВО в якості «обличчя вишу») тощо. 

На нашу думку, вищевикладений список не слід вважати вичерпним 

щонайменше з трьох причин: 

- з огляду на перспективу появи в майбутньому принципово нових за 

сутністю і формою каналів інтернет-комунікації; 

- з урахуванням вірогідності зміни спрямованості вже існуючих каналів 

інтернет-комунікації, що уможливить їх ефективне використання в 

брендингу викладача вишу або стане цьому на заваді; 

- зважаючи на вже неодноразово зафіксовану зміну пріоритетів щодо 

вибору цільовою аудиторією бренду НПП ЗВО оптимальних для її 

представників форм і каналів інтернет-комунікації. 

Одним із ефективних засобів презентації бренду як НПП ЗВО, так і 

самого вишу в Інтернеті є вебсайт. Наявність у вишів офіційних сайтів і 

«лендингів для абітурієнтів» (веб-сторінок зі стислою інформацією 

рекламного характеру про переваги навчання в певному ЗВО із закликом до 

цього) вже стала звичною, тоді як НПП означених установ переважно 



164 

задовольняються розміщенням інформації про себе лише на означених 

інтернет-ресурсах, ігноруючи можливість створення власного сайту-

візитівки, персональної сторінки, блогу тощо. З огляду на це потенційна 

цільова аудиторія персонального бренду НПП ЗВО у разі відсутності 

безпосередньої офлайн-комунікації з ним позбавлена змоги отримати про 

нього навіть базову інформацію орієнтувального характеру для ухвалення 

рішення про необхідність ініціювання комунікації (Слободянюк, 2018; 

Majid & Lakshmi, 2020). 

Брендові НПП доступна і можливість відносно автономного» 

позиціонування завдяки використанню інтернет-ресурсів ЗВО. Так, 

ефективними інструментами самобрендингу фахівця виступають резюме і 

е-портфоліо, розміщені на сайті вишу. Вказана у них інформація може 

багатовекторно презентувати чесноти НПП ЗВО, окреслюючи перспективи 

вигідної взаємодії з ним для галузево різних представників цільової 

аудиторії. Створення е-портфоліо (електронного портфоліо) як один із 

перспективних шляхів самопрезентації фахівця дозволяє зазначити не лише 

інформацію про провідні, на його думку, досягнення, а й оцінні відгуки щодо 

них авторитетних представників цільової аудиторії (адміністрації ЗВО, колег, 

студентів, партнерів викладача по освітніх чи наукових проєктах тощо). 

Таким чином, забезпечується ефективний комунікативний вплив на соціальні 

групи через лідерів думок, які виступають авторами відгуків про проєкти 

фахівця: довіра до цих осіб в означених групах дозволяє уникнути 

інформаційних викривлень та мінімізувати негативний вплив 

комунікативних бар’єрів (Гризун, 2012; Довга, 2016; Житєньова, 2017; 

Студінська, 2015; Jones & Leverenz, 2017, URL). 

Системний характер інтерфейсу вебсайту також передбачає 

вищезгадану поліспрямованість — дозволяє НПП ЗВО охопити 

інформаційним впливом одразу декілька цільових аудиторій, навіть без 

чіткого виділення пріоритетності однієї з них (абітурієнтів; студентів; колег; 
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адміністрацію вишу; представників наукової спільноти; роботодавців, 

зацікавлених у проєктній співпраці поза межами вишу тощо) (Осадчий & 

Сердюк, 2019; Majid & Lakshmi, 2020; Simin, Tavangar & Pinna, 2011, URL; 

Ward & Yates, 2013). Наприклад, розміщення на сайті фахівця активних 

посилань на його акаунти в наукових інтернет-сервісах (Google Scholar, 

ResearcherID, ORCID тощо) буде затребуваним не тільки науковцями, 

зацікавленими в цитуванні праць автора або співпраці в межах нових 

проєктів, а й студентською спільнотою з метою опрацювання наукового 

доробку НПП ЗВО без необхідності відвідувати бібліотеку. У свою чергу, 

для роботодавців, зацікавлених у проєктній співпраці поза межами ЗВО, 

інформація про наукові здобутки фахівця стане додатковим доказом його 

інноваційності. Важливим є і те, що розміщена на різних сторінках чи 

вкладках сайту інформація є доступною для «потенційно незацікавленої» у 

ній аудиторії, представники якої здатні чинити прямий чи опосередкований 

вплив на цільову аудиторію бренду. 

Для сайтів сфери освіти (як персональних, так і сайтів ЗВО) 

висуваються якісно відмінні від загальноприйнятих для бізнесу критерії 

оцінювання, хоча означена межа стрімко стирається комодифікацією та 

масовізацією вищої освіти як закономірними наслідками глобалізації. 

Наприклад, трафік веб-сайту розцінюється, перш за все, як показник якості 

інформаційного наповнення сайту, використання правильних ключових слів, 

вдалого дизайну, зручного інтерфейсу і навіть досконалості підбору 

доменного імені. Втім, не вся інформація, розміщена на вищеозначених 

сайтах, має навіть опосередковано комерційне призначення. Можливість 

«монетизації» розміщеної на сайті інформації, релевантної запитам цільової 

аудиторії, є для суб’єктів освітньої діяльності важливою, але не 

пріоритетною (Гальонкіна, 2016; Дебич, 2019; Kalhor & Nikravanshalmani, 

2015; Knight, 2004; Simin, Tavangar & Pinna, 2011, URL). 

Одним із ефективних каналів інтернет-комунікації бренду НПП ЗВО є 
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соцмережі. За дослідженнями А. Бахметьєвої (2018), А. Крамаренка (2016), 

Д. Пінчук (2019), О. Помаза, О. Товкайла і О. Стеценка (2015), сучасна 

студентська цільова аудиторія бренду НПП ЗВО схильна до активного 

ознайомлення з інформаційним наповненням його сторінок у соцмережах, 

оскільки це дозволяє швидко ліквідувати дефіцит інформації щодо 

«сучасності» фахівця, його пріоритетних ціннісних орієнтирів, стилю і 

дистанції у спілкуванні тощо. 

Таким чином, на основі вищевикладеної інформації видається 

можливим констатувати, що соціальні мережі реалізують відносно 

персонального бренду фахівця вишу не тільки суто комунікативну, а й 

ідентифікаційну, самопрезентаційну, соціалізуючу, оцінну та ряд інших 

важливих функцій. Ще до початку безпосередньої комунікації з ним цільова 

аудиторія отримує змогу сформувати певні очікування відносно НПП ЗВО, 

згодом використовуючи їх з метою співставлення з презентованими самим 

фахівцем (цілеспрямовано чи опосередковано) атрибутами власного бренду. 

На нашу думку, комунікативна функція соціальних мереж має три 

вектори, де:  

перший вектор забезпечує поширення інформації;  

другий вектор уможливлює презентацію оцінного ставлення цільової 

аудиторії до означеної інформації та до самого бренду НПП ЗВО як її 

автора/співавтора/зацікавленого популяризатора; 

третій вектор надає змогу лояльній до бренду НПП ЗВО цільовій 

аудиторії регулярно отримувати від нього інформацію, слідкуючи за 

акаунтом.  

Вибір соціальної мережі повинен одночасно задовольняти потреби і 

НПП ЗВО, і його цільової аудиторії. За призначенням соціальні мережі 

умовно розмежовуються на декілька груп: 

- соцмережі для професійного спілкування (ResearchGate, Linkedin, 

XING, Academia.edu, Scientific Social Community, Mendeley та ін.); 
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- соцмережі для особистого спілкування (Facebook, MeetUp, Telegram, 

Tagged та ін.); 

- соцмережі для обміну медіаконтентом (Instagram, YouTube, Vimeo, 

Flickr, Vine, Snapchat, MySpace, Scribd, Figshare та ін.); 

- соцмережі для розміщення оглядів і відгуків (Urbanspoon, Yelp, 

Delicious, TripAdvisor та ін.); 

- соцмережі для дискусій та обговорень, форуми (Quora, Reddit, Digg та 

ін.); 

- соцмережі для авторських записів та блогінгу (Tumblr, Medium, Twitter 

та ін.); 

- соцмережі для формування соціальних «закладок» вподобаного 

контенту (Pinterest, Flipboard, StumbleUpon та ін.); 

- соцмережі за інтересами (Last.fm, Goodreads, IMDb та ін.) (Коган, 

2014; Пелещишин, Кравець & Сєров, 2011; Радкевич, 2018; Ушакова, 2012; 

Brems, Temmerman, Graham & Broersma, 2017; Tarnovskaya, 2017; Vogler, 

2020). 

Таким чином, досягнення максимальної ефективності реалізації у 

процесі формування бренду НПП ЗВО всіх вищеозначених векторів 

комунікативної функції можливе лише за умови правильного вибору 

соціальних мереж, які виступають каналом бренд-комунікації, та їх 

використання з максимальним урахуванням специфіки надання освітньо-

наукових послуг (типу й обсягу призначеної для поширення інформації, 

регулярності її поширення, характеру коментування інформації від інших 

учасників тощо). 

Просування бренду НПП ЗВО в інтернет-просторі передбачає 

використання аватара (графічного зображення) та нікнейма (інтернет-імені) 

як важливих атрибутів інтернет-образу, котрі є засобом ідентифікації і, 

водночас, самопозиціонування носія бренду. Зміст аватара може виступати 

як доповненням чи підсиленням, так і запереченням змісту нікнейма, що 
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трактується в контексті «Я-концепції» його власника, зокрема 

самопрезентації через архетипи. За дослідженнями С. Кіпеня (2010), 

основними детермінантами вибору аватара як елемента габітарного іміджу 

НПП ЗВО, презентованого цільовій аудиторії в мережі Інтернет, виступають: 

- потреба у «перевтіленні» особистості в один чи декілька образів, 

задоволенню якої в реальному житті перешкоджають соціальне становище, 

стереотипність основної цільової аудиторії, аксіоматичний характер вимог до 

професії, ризик «втрати» репутації та ряд інших об’єктивних і суб’єктивних 

причин; 

- потреба особистості у приверненні уваги та «завоюванні» лояльного 

ставлення з боку інших інтернет-користувачів; 

- потреба у створенні «віртуальних» передумов культивації особистісно 

важливих якостей, не притаманних особистості в реальному житті; 

- потреба у трансформації в іншу ідентичність (вікову, гендерну) з 

метою підвищення ефективності комунікації з певною особою чи соціальною 

групою. 

Використання фахівцем вишу аватара притаманне як дистанційно-

традиційному виду віртуальної комунікації (для якого соцмережі виступають 

лише «технічним додатком» до домінуючої офлайн-комунікації знайомих 

між собою осіб), так і дистанційно-елітному та дистанційно-номінальному 

видам віртуальної комунікації (для яких характерна заміна реальних образів 

комунікаторів репрезентованими віртуальними образами через відсутність 

реального міжособистісного контакту між ними). Процес усвідомлення 

одним комунікатором змісту аватара іншого комунікатора умовно 

поділяється на два рівні: на першому з них відбувається попередній поділ 

зображення (аватара) на змістоутворюючі конструкти, які на другому рівні 

співставляються з реальними особистісними рисами його власника, і ступінь 

їх відповідності чи невідповідності лягає в основу висунення гіпотези про 

причини вибору носієм бренду НПП ЗВО саме означеного аватара з-поміж 
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інших варіантів. Оскільки дистанційно-елітний та дистанційно-номінальний 

види віртуальної комунікації передбачають відсутність офлайн-комунікації з 

особою-власником аватара, на другому рівні роль реальних характеристик 

особистості бере на себе весь обсяг відомої інформації про неї, а також власні 

стереотипні переконання і оціночні судження щодо цієї особистості 

(Краснякова, 2017; Пелещишин, Кравець & Сєров, 2011; Сидоров & Табаков, 

2008; Юник, 2021f; Юник Специфіка презентації бренду, 2021j). 

Окрім аватара, до основних атрибутів інтернет-образу бренду НПП 

ЗВО відноситься нікнейм. Ретельний аналіз наукових досліджень з проблем 

неймінгу (Вінг & Паладьєва, 2017; Притульська, Антюшко & Осика, 2019; 

Синявська, 2013; Скригун, 2015; Тепла, 2012; Хавкіна, 2010; Danesi, 2011; 

Gad, 2000; Kohli, Harich & Leuthesser, 2005; Kolenda, 2016; Lucock & Yeo, 

2006; Mishra & Datta, 2011; Thawani & Gharpure, 2004) дозволяє зробити 

висновок, що процес створення нікнейму в сфері вищої освіти є дещо 

спрощеним у порівнянні з неймінгом у сфері бізнесу, оскільки для носія 

бренду НПП ЗВО не характерне використання псевдонімів, а більшість ЗВО 

взагалі послуговується історично усталеними назвами (причинами для 

ренеймінгу можуть бути лише істотне розширення профілю вишу чи його 

об’єднання з іншим закладом). Зокрема, назви більшості ЗВО на теренах 

України традиційно складаються з елементів, які несуть інформацію про 

географічне розташування, тип, статус та організаційно-правову форму 

закладу (державний, національний, муніципальний тощо), галузеву 

приналежність (педагогічний, економічний, політехнічний тощо), а також 

містять епонім (словосполуку «імені когось» зі значенням присвяти й 

пошани). У ряді випадків епонім не передбачає ототожнення вишу з певним 

визначним діячем за географічним, галузевим чи будь-яким іншим 

принципом, а інколи навіть використовується одразу декількома 

«різнопрофільними» ЗВО в межах однієї країни (наприклад, Національна 

академія Державної прикордонної служби України імені Богдана 
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Хмельницького, Черкаський національний університет імені Богдана 

Хмельницького, Мелітопольський державний педагогічний університет імені 

Богдана Хмельницького тощо) (Юник, 2021d; Brown, 2016; Kapferer, 2008; 

Moorer, 2007). 

На нашу думку, на висококонкурентному ринку освітньо-наукових 

послуг вищеокреслений підхід до неймінгу має обмежену ефективність, 

оскільки формотворчий аспект назви ЗВО позбавлений унікальності, 

практично дублюючи його основні «характеристики», але залишивши поза 

увагою індивідуальність, цінності, перспективи та іншу важливу для цільової 

аудиторії інформацію. З метою спрощення назви та надання їй унікальності 

цільова аудиторія вишу часто вдається до створення на основі його офіційної 

назви «неформального» неологізму (наприклад, НаУКМА — «Могилянка», 

КНУКіМ — «Кульок», НМАУ ім. П. І. Чайковського — «Конса» та ін.), що 

свідчить про потребу принаймні в усному мовленні послуговуватися менш 

формалізованими інформаційними одиницями. З одного боку, виникнення 

подібних «ендонімів ЗВО» (внутрішніх назв) свідчить про частоту їх 

вживання як передумову популяризації, з іншого — через прямі чи 

опосередковані асоціації може негативно впливати на імідж вишу. Окрім 

того, багато назв українських ЗВО не є «інтернаціональними», що ускладнює 

їх використання в усному і письмовому вигляді іншими мовами, тим самим 

знижуючи конкурентоздатність вишу на міжнародному ринку. Виключенням 

є деякі приватні ЗВО, де маркетинговий складник іноді бере гору над 

«традиціоналістсько-консервативним» (марочним) підходом до неймінгу, 

дозволяючи вишу в умовах ринкової економіки досягти одразу декількох 

комерційних цілей: значно полегшити ідентифікацію організації та її освітніх 

послуг, зменшити витрати на рекламне просування бренду ЗВО, спростити 

процедуру виведення на ринок нових освітніх послуг (напрямів підготовки, 

спеціальностей, кваліфікацій) тощо. 

Неймінг у бізнес-середовищі є складнішим відносно неймінгу у сфері 
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вищої освіти. Втім, комунікація в інтернет-просторі уможливлює не тільки 

вибір НПП ЗВО унікального нікнейма, а і неймінг його авторських проєктів 

(в тому числі очолюваних ним структурних підрозділів ЗВО чи навіть вишу 

загалом). Таким чином, викладач ЗВО, який презентує себе у виші виключно 

за допомогою прізвища, імені та по батькові, все ж має змогу 

використовувати інструментарій неймінгу в цілому ряді інтернет-каналів 

комунікації з цільовою аудиторією, тим самим підсилюючи впізнаваність 

власного бренду і навіть коригуючи його позиціонування. Окрім того, 

інструментарій неймінгу може стати НПП ЗВО в нагоді як фактор підсилення 

впізнаваності його проєктів (зокрема, науково-дослідних). 

Серед основних показників ефективності нікнеймів дослідниками 

виділяються легкість їх запам’ятовування  з боку споживачів, відмінність від 

інших назв, переконливість, конгруентість (відповідність названій послузі), 

емоційність, здатність до масштабування, юридичний захист та придатність 

до SEO-просування  (Cheung, Chan & Sze, 2010; Keller & Aaker, 2003; Kohli, 

Harich & Leuthesser, 2005; Lowrey, Shrum & Dubitsky, 2003; Lucock & Yeo, 

2006; Manolică, Mititiuc & Roman, 2018; Meyers-Levy, Louei & Curren, 1994; 

Miller & Kahn, 2005; Robertson, 1989). 

На особливу увагу заслуговують лінгвістичні концепції довільності та 

звукосимволізму, згідно з якими довільність лексико-семантичної будови 

мови є відносною, оскільки деякі фонеми мають властивість однаково 

інтерпретуватися носіями відмінних мов, маючи «самостійне значення» 

(Кушнерик, 2015; Abramova, Fernández & Sangati, 2013; Bottini, Barilari & 

Collignon, 2019; Iwasaki, Vinson & Vigliocco, 2007; Lockwood & Dingemanse, 

2015; Marchand, 1969; Spector & Maurer, 2013; Yorkston & Menon, 2004; 

Zhenguang & Zhao, 2019). У свою чергу, синтез маркетингу й 

психолінгвістики дозволив дослідникам G. Bakhtiari (2015), S. Topolinski, 

I. K. Schneider та M. Zürn (2015) навіть простежити кореляцію між 

прихильністю представників цільової аудиторії до бренд-пропозиції та 



172 

зручністю вимови нікнейму бренду. 

Таким чином, фонеми і фонестеми, з яких складається назва ЗВО, 

нікнейм та навіть прізвище, ім’я й по батькові НПП, «автономно» несуть 

інформацію про бренд, яка може бути узгодженою чи суперечити атрибутам 

самого бренду. Докази правомірності означеної позиції знаходимо у працях 

G. Bakhtiari (2015), B. Bergen (2001), N. Kolenda (2016), K. Robertson (1989) та 

ряду інших дослідників. 

На нашу думку, у випадку презентації цільовій аудиторії прізвища, 

імені й по батькові фахівця вишу врахування вихідних положень концепцій 

довільності та звукосимволізму є вкрай ускладненим через «традиційну 

природу» успадкування й отримання цих атрибутів бренду НПП ЗВО як 

заздалегідь сформованих і тих, що не підлягають суттєвій корекції. Разом з 

тим, позитивний ефект може справити навіть визначення оптимальної для 

вимови комбінації означених атрибутів (зокрема, для використання в 

інтернет-комунікації): алгоритми «ім’я → по батькові → прізвище» та 

«прізвище → ім’я → по батькові» мають різні фоносемантичні 

характеристики. Зручність вимови назви важлива не тільки при її усному 

промовлянні, а й при «мовчазному» візуальному сприйнятті, оскільки 

останнє в більшості випадків все ж передбачає субвокалізацію — 

промовляння подумки. 

Таким чином, інтернет-комунікація виступає ефективним засобом 

формування бренду НПП ЗВО, оскільки надає змогу його носію легко і 

швидко коригувати як зміст інформації, так і методи та прийоми її 

презентації з урахуванням змінності потреб і ціннісних орієнтирів цільової 

аудиторії. Необхідність і доречність включення інтернет-комунікації до 

складу бренд-комунікації НПП ЗВО з цільовою аудиторією обумовлена 

можливістю ефективного набуття впізнаваності digital-брендом фахівця 

завдяки використанню релевантних для обох сторін каналів онлайн-

комунікації. 
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Висновки до другого розділу 

 

1. Узагальнення вихідних положень психолого-педагогічної науки з 

урахуванням специфіки сучасної сфери вищої освіти дозволило розглянути 

особистісно-професійний потенціал науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти як фундатор не тільки формування бренду фахівця, а і 

його успішного просування на ринку надання освітньо-наукових послуг. 

2. У другому розділі дисертації визначено структуру бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, елементи якої відображають 

динамічні характеристики його іміджу як викладача, науковця та фахівця-

практика, здобутого поза межами системи вищої освіти, а також особистісну 

репутацію носія бренду. Імідж як викладача проявляється в упередженій 

стереотипності сприймання цільовою аудиторією «особистісно-іміджевої» 

інформації про носія бренду і чинить зворотний позитивний або негативний 

вплив на імідж як закладу вищої освіти, так і професії загалом. У практичній 

діяльності науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

взаємодіють чотири види його іміджу як викладача — ідеальний, бажаний, 

реальний та дзеркальний, де перший відображає риси еталонного фахівця, 

другий — результати зіставлення конструктів ідеального іміджу з 

особистісно-професійним потенціалом носія бренду для приведення їх у 

максимальну відповідність, третій — його поточний образ в уяві цільової 

аудиторії, а четвертий — самоіміджування, основане на власному уявленні 

суб’єкта іміджування про реальний імідж викладача вишу. Імідж носія 

бренду як науковця забезпечується злагодженістю перебігу процесів 

генерування та презентації результатів наукової діяльності фахівця, 

спрямованих на визнання його дослідницьких здобутків цільовою 

аудиторією. Негативна модальність означеного іміджу носія бренду або 

недостатньо презентована позитивна його модальність може викликати у 

представників студентської цільової аудиторії сумніви щодо перспектив 
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використання в соціокультурних умовах сучасності інформації, здобутої 

ними у процесі навчання. Імідж носія бренду як практика виступає не 

альтернативою його іміджам як викладача та як науковця, а їх доповненням 

для активного використання у бренд-комунікації з цільовою аудиторією. 

Полюс модальності особистісної репутації науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти наділяє його бренд категорією присвійності за 

інтеріоризаційними, а не «формальними» ознаками, і уможливлює 

проходження ним «фільтрації» через вимоги значущості, відмінності та 

послідовності. 

3. Аналіз структурно-процесуальних основ брендингу в сфері вищої 

освіти уможливив визначення життєвого циклу бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, який розпочинається 

моментом його визнання цільовою аудиторією і завершується моментом 

повної втрати конкурентоздатності означеного феномену без можливості 

ребрендингу. Основними фазами формування бренду фахівця є його 

моделювання та реалізація уявно створеного образу бренду в умовах 

професійної діяльності. Ефективними стратегіями розвитку означеного 

феномену є: розширення бренду з метою охоплення нового сегмента 

споживачів освітньо-наукових послуг без зміни власної ідентичності; 

звуження кола інтересів бренду; заздалегідь продумані, але не часті бренд-

трансформації. 

4. У розділі дисертації розглянуто бренд-комунікацію науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти з цільовою аудиторією як 

процес їх взаємодії в усіх точках контакту за всіма каналами й медіумами, що 

забезпечує обмін «нефільтрованою» інформацією у межах як мікро-, так і 

макропростору. Введено в науковий обіг поняття «транслог» — 

перспективну форму бренд-комунікації науково-педагогічного працівника з 

цільовою аудиторією, яка надає змогу останній стати активним суб’єктом 

комунікації, а фахівця наділяє статусом її ініціатора, модератора і 
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тематичного «брендоцентричного» консолідатора. 

5. На основі аналізу специфіки сучасної онлайн-комунікації 

встановлено, що основними атрибутами інтернет-образу бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, завдяки яким відбувається 

його ідентифікація цільовою аудиторією і, водночас, самопозиціонування 

фахівця, є аватар (графічне зображення носія бренду) та нікнейм (інтернет-

ім’я). 

Основні положення другого розділу дисертації висвітлено у 

публікаціях автора (Юник, 2020a; Юник, 2020b; Юник, 2020c; Юник, 2021k; 

Юник, 2021l; Юник, 2021m; Юник, 2022f). 
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РОЗДІЛ 3 

ДІАГНОСТУВАЛЬНО-ПОШУКОВА РОБОТА  

З УДОСКОНАЛЕННЯ ПРОЦЕСУ ФОРМУВАННЯ  

БРЕНДУ НАУКОВО-ПЕДАГОГІЧНОГО ПРАЦІВНИКА  

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 

У розділі викладено авторські технології діагностики стану 

сформованості бренду фахівця; висвітлено стан сформованості означеного 

феномену у науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти з 

виявленням його кореляційної залежності від наявності у носіїв бренду 

формальної/інформальної педагогічної освіти; запропоновано концептуальну 

модель формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти. 

 

3.1. Технології діагностики стану сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти 

 

Завершення всебічного аналізу теоретичних передумов дослідження 

обраної проблеми закономірно актуалізувало необхідність її вивчення у 

практичній діяльності науково-педагогічних працівників закладів вищої 

освіти (далі — НПП ЗВО). Для цього, перш за все, було розроблено план-

програму проведення діагностувально-пошукової роботи з удосконалення 

процесу формування бренду НПП ЗВО, яка передбачала послідовну 

реалізацію п’яти взаємопов’язаних і взаємообумовлених пунктів, а саме: 

1) обґрунтування критеріально-параметричного базису та рівнів 

сформованості бренду НПП ЗВО; 

2) розробку технологій діагностики стану сформованості означеного 

феномену в учасників експерименту; 

3) з’ясування сучасного стану сформованості бренду у НПП ЗВО 
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завдяки проведенню констатувального експерименту; 

4) діагностування кореляційної залежності наявності у НПП 

формальної/інформальної педагогічної освіти і рівня сформованості його 

бренду; 

5) визначення перспективних напрямів удосконалення процесу 

формування бренду НПП ЗВО в соціоекономічних умовах сучасності завдяки 

проведенню пошукових експериментів. 

Обґрунтування критеріально-параметричного базису сформованості 

бренду НПП ЗВО (відповідно до першого пункту вищевикладеної план-

програми) вимагало обов’язкової семантичної диференціації понять 

«критерій», «параметр» та «показник». Словникове значення терміну 

«критерій» — «підстава для оцінки, визначення або класифікації чогось; 

мірило» (Великий тлумачний словник сучасної української мови, 2005, 

с. 588). У педагогічній науці критерій (від грец. «kriterion» — засіб судження, 

мірило) доцільно трактувати як найзагальнішу сутнісну ознаку, за якою 

можна оцінювати й порівнювати реальні педагогічні явища чи процеси 

(Галімов, 2004). Критерії повинні задовольняти ряд ознак, серед яких: 

об’єктивність; однозначність; валідність; нейтральність щодо досліджуваних 

явищ/процесів; обґрунтованість; надійність як фактор мінімізації розходжень 

у показниках при повторному оцінюванні; динамічність тощо (Гузій, 2007; 

Курило, 1999; Новіков, 2019). 

У свою чергу, поняття «параметр» та «показник» відзначаються 

хибною взаємозамінністю, оскільки мають різні дефініції. На думку Н. Гузій, 

параметрові властива якісна спрямованість, а показникові — кількісна, адже 

«… критерій розглядається як найбільш загальна властивість явища, що 

об’єднує низку емпіричних показників його сформованості, а параметр 

відображає специфічні якісні аспекти їх вивчення» (Гузій, 2007, с. 371). 

Параметр (від грецьк. «parametron» — відмірюючий) — це властивість 

педагогічного явища/процесу, яка підлягає числовому вимірюванню з метою 
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порівняння або зіставлення, тоді як показник виступає результатом 

означеного вимірювання. Невипадково семантично і стилістично доцільною 

є усталеність виразів «основний/фундаментальний параметр», 

«вхідний/вихідний параметр» тощо, тоді як притаманні терміну «показник» 

прикметники «зразковий», «високий», «низький», «недостатній» та інші 

закономірно не вживаються у поєднанні з поняттям «параметр» за жодних 

умов (Великий тлумачний словник сучасної української мови, 2005; Гузій, 

2007; Зязюн, 2005a; Зязюн, 2005b; Зязюн, 2012; Фіцула, 2002). Навіть за 

відсутності числового значення саме термін «показник» здатен виступати 

свідченням ступеня сформованості/розвиненості певного педагогічного 

явища чи ефективності педагогічного процесу (наприклад, надійність 

відтворення лекційного матеріалу фахівцем є показником успішності його 

викладацької діяльності). Синонімами до терміну «показник» є «змінна», 

«індикатор», «величина», «кількісне значення» тощо. Таким чином, 

видається можливим зробити висновок про ієрархічність триєдиної 

структури «критерій — параметр — показник (за визначеним критерієм або 

параметром)». 

Розробка критеріального апарату бренду НПП ЗВО ґрунтується на 

структурі означеного феномену, компонентами якої є імідж викладача, імідж 

науковця, імідж фахівця-практика та особистісна репутація. Окрім того, його 

критеріальний апарат відповідає специфіці педагогічної науки, тобто критерії 

сформованості бренду НПП ЗВО відображають динаміку вимірюваної якості 

в просторі та часі, інтенсивність якої детермінує рівень сформованості 

кожного критерію у суб’єкта дослідження. 

Першим критерієм виступає ступінь сформованості іміджу носія 

бренду як викладача ЗВО, оскільки саме він уможливлює досягнення 

фахівцем визнаності з боку найпріоритетнішої для сфери вищої освіти 

цільової аудиторії — студентської. Означений критерій оцінюється за 

параметрами: 
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1) якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які 

викладаються носієм бренду в ЗВО; 

2) здатність носія бренду до мотивування студентської цільової 

аудиторії оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються 

ним у ЗВО; 

3) прояв комунікативності носія бренду в процесі викладання 

навчальних дисциплін у ЗВО; 

4) добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою 

аудиторією навчальних занять носія бренду в ЗВО. 

Параметри другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО, яким 

виступає досконалість презентованості іміджу носія бренду як науковця, 

передбачають рівноважливу оцінку як кількісного, так і якісного аспектів 

наукової діяльності фахівця. Саме тому перший та другий параметри 

означеного критерію уможливлюють кількісну оцінку досконалості 

презентованості іміджу носія бренду як науковця і обчислюються 

експертною комісією на основі заздалегідь перевірених статистичних даних, 

а третій та четвертий параметри — оцінку якісного аспекту досконалості 

презентованості іміджу носія бренду як науковця і базуються на даних 

анкетування студентської аудиторії як цільової. Зокрема, параметрами 

другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО є: 

1) коефіцієнт наукової презентованості носія бренду; 

2) коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з 

урахуванням їх регулярності; 

3) зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою 

носія бренду; 

4) важливість наукових здобутків носія бренду для студентської 

цільової аудиторії. 

Незаперечною є теза про підсилення професійних компетенцій НПП 

ЗВО іміджем фахівця-практика, здобутим ним поза системою вищої освіти 
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(Гузій, 2007; Лук'янова, 2012; Новіков, 2019; Хомич, 2017). Це свідчить про 

доцільність визначення відповідного критерію сформованості бренду 

фахівця — релевантності практичного підкріплення фахових компетенцій 

носія бренду поза межами системи вищої освіти. Означений критерій 

знаходить своє відображення у таких взаємопов’язаних параметрах: 

1) коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим 

фахом) поза межами системи вищої освіти; 

2) коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти; 

3) коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти; 

4) коефіцієнт відповідності інформації, здобутої шляхом практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти, вимогам сучасності. 

Насамкінець, четвертий критерій сформованості бренду НПП ЗВО 

ґрунтується на необхідності врахування репутаційного фактора, адже саме 

він засвідчує ступінь релевантності сповідуваних брендом цінностей 

цінностям його цільової аудиторії і навіть міру відповідності поведінки 

фахівця очікуванням цільової аудиторії та вимогам професії (Козар & 

Передало, 2018; Смолінська, 2012; Трач & Карий, 2011). Отже, останнім 

критерієм сформованості досліджуваного феномену є міра вираженості 

полюсу модальності репутації носія бренду, а його параметрами виступають: 

1) узгодженість репутаційних якостей носія бренду із системою 

ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії; 

2) відповідність морально-етичних якостей особистості носія бренду 

вимогам соціуму до НПП ЗВО; 

3) ступінь сформованості почуття власної гідності носія бренду; 
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4) здатність носія бренду до актуалізації у представників студентської 

цільової аудиторії проявів власної гідності. 

Виконання другого пункту план-програми проведення 

діагностувально-пошукової роботи з удосконалення процесу формування 

бренду НПП ЗВО передбачало розробку інструментарію встановлення 

показників за всіма параметрами сформованості означеного феномену в 

учасників експерименту. Так, перші три параметри першого критерію 

(ступеня сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу) доцільно 

оцінювати цільовою студентською аудиторією, тоді як четвертий 

параметр — експертною комісією на основі документів про відвідуваність 

студентами навчальних занять. 

Оцінювання першого параметра першого критерію (якості володіння 

матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються НПП у ЗВО) 

відбувається за результатами анкетування студентської цільової аудиторії, 

якій досліджуваний фахівець викладає навчальні дисципліни. З метою 

отримання максимально точних і ґрунтовних даних найвідповіднішим 

специфіці дослідження видається опитувальник за шкалою Лайкерта (Likert, 

1932) з п’ятьма варіантами відповіді, оскільки простий бінарний формат 

анкети забезпечує тільки загальну констатацію наявності/відсутності тих чи 

інших явищ, процесів або характеристик. У свою чергу, встановлення ліміту 

в п’ять відповідей на запитання дозволяє досягти максимальної валідності 

оцінювання респондентів, адже, на відміну від 7–10 бальних шкал, кожна з 

відповідей є семантично обґрунтованою, а доказовість її відмінності від 

сусідніх варіантів не викликає сумніву. 

Опитувальник за шкалою Лайкерта передбачає отримання від 

респондентів (студентів) добровільних відповідей на 7 запитань як у прямій, 

так і в непрямій формі (означені запитання пов’язані з моделюванням уявних 

ситуацій). Кожне запитання має 5 варіантів відповіді, які оцінюються в 0–5–

10–15–20 балів відповідно. Слід зазначити, що відповідь на перше запитання 
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завчасно надається вже на самому бланку опитувальника з метою мінімізації 

відмов респондентів від анкетування: студенти бачать, що потрібно лише 

продовжити відповідати на запитання анкети, починаючи з другого. 

Мінімізації «векторності» і «тенденційності» запитань опитувальника також 

сприяє введення четвертого запитання — «відволікаючого», відповідь на яке 

теж не враховується при обробці отриманих даних. Означений підхід щодо 

неврахування балів за відповіді респондентів на перше та четверте запитання 

розповсюджується на всі опитувальники за шкалою Лайкерта, які розроблені 

для діагностування стану сформованості бренду НПП ЗВО в учасників (див. 

дод. А.1–А.3, А.7–А.8, А.11–А.16). Таким чином, максимальна кількість 

балів за запитаннями запропонованого респондентам опитувальника — 100. 

В означеній та всіх наступних анкетах і тесті процедура надання 

респондентом відповіді передбачає закреслення одного обраного варіанту. У 

свою чергу, поліваріантність відповіді не береться до уваги і умовно 

прирівнюється до відсутності відповіді на запитання.  

Також з метою мотиваційного стимулювання респондентів відповідати 

на запитання опитувальника в ньому реалізовано наступні ініціативи: 

- опитувальник пропонується респондентам онлайн з можливістю після 

заповнення надіслати його на e-mail розробників в один клік; 

- респондентам повідомляється, що узагальнені результати анкетування 

будуть використані для покращення навчального процесу в їх ЗВО. 

Слід наголосити на доцільності усвідомленого відхилення діагностики 

якості володіння матеріалом навчальних дисциплін шляхом анкетування 

самого НПП ЗВО, оскільки вона не передбачає врахування комунікативних 

особливостей цільової аудиторії, доречності вибору каналу комунікації для 

передачі інформації цільовій аудиторії тощо. 

Анкету для діагностування якості володіння матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються носієм бренду в ЗВО, у загальному вигляді 

викладено в додатку А.1 (див. дод. А.1). Друге, п’яте та шосте запитання 
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означеної анкети передбачають оцінювання першого параметра першого 

критерію сформованості бренду НПП ЗВО в аспекті донесення ним до 

студентської цільової аудиторії заздалегідь підготовленої навчальної 

інформації. Натомість, третє та сьоме запитання цієї ж анкети спрямовані на 

оцінювання означеного параметра з позиції «масштабності» і всебічності 

володіння викладачем матеріалом навчальних дисциплін. 

Оцінювання другого та третього параметрів першого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (здатності носія бренду до мотивування 

студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються ним у ЗВО; прояву комунікативності носія 

бренду в процесі викладання навчальних дисциплін) також здійснюється 

шляхом анкетування студентської цільової аудиторії. 

Вимоги до змістово-формотворчої побудови анкети для діагностування 

міри здатності носія бренду до мотивування студентської цільової аудиторії 

оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються ним у ЗВО, 

та анкети для діагностування ступеня прояву комунікативності носія бренду 

в процесі викладання навчальних дисциплін у ЗВО, які в загальному вигляді 

викладено в додатках А.2 та А.3 (див. дод. А.2 та А.3), тотожні вимогам до 

попередньої анкети. 

Запитання анкети для діагностування міри здатності носія бренду до 

мотивування студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом 

навчальних дисциплін, які викладаються ним у ЗВО (див. дод. А.2), умовно 

поділяються на 3 категорії, а саме: 

- на визначення здатності педагога стимулювати у студентів появу 

процесуальної мотивації спрямовані запитання №2 та №3; 

- на визначення здатності педагога стимулювати у студентів появу 

результативної мотивації спрямовані запитання №6 та №7; 

- запитання №5 розроблене для діагностування здатності педагога 

стимулювати у студентів появу як результативної, так і процесуальної 
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мотивації. 

Анкета для діагностування ступеня прояву комунікативності носія 

бренду в процесі викладання навчальних дисциплін у ЗВО (див. дод. А.3) 

передбачає оцінку комунікативності НПП в декількох аспектах, а саме: 

- ораторської майстерності викладача (запитання №2 та №6); 

- ефективності двосторонньої комунікації «педагог ↔ цільова 

аудиторія» (запитання №3 та №5); 

- зацікавленості цільової аудиторії в НПП як ораторі (запитання №7).  

При оцінюванні четвертого параметра першого критерію (добровільно 

вмотивованої відвідуваності студентською цільовою аудиторією навчальних 

занять носія бренду у ЗВО) експертною комісією у складі завідувача кафедри 

та двох колег НПП (при оцінюванні самого завідувача кафедри — декана 

факультету, на якому він викладає навчальну дисципліну) аналізується 

статистика, отримана з наступних документів: журналу обліку відвідування 

занять та успішності навчальної групи; журналу НПП. У період 

дистанційного навчання доказовою базою достовірності даних щодо 

відвідуваності студентами занять НПП ЗВО слугують скріншоти з чітким 

відображенням учасників онлайн-конференції (лекції, семінару чи 

практикуму), зроблені під час її проведення. Оскільки тривалість вивчення 

переважної більшості навчальних дисциплін обмежується півріччям, для 

визначення добровільно вмотивованої відвідуваності студентами занять 

викладача обрано саме цей період. 

При оцінюванні четвертого параметра першого критерію вбачається за 

доцільне виявити дані, які характеризують виключно добровільно 

вмотивовану відвідуваність студентами занять викладача через 

зацікавленість їх змістом, формою та практичною значущістю. Саме тому з 

метою мінімізації впливу адміністративного, соціального, психологічного та 

інших видів примусу студентів щодо відвідування занять («залякування» 

покаранням на іспиті за пропуски занять, зниження поточних оцінок за 



185 

попередні пропуски занять тощо) бал за четвертим параметром обчислюється 

з урахуванням даних за трьома попередніми параметрами першого критерію. 

Для цього вводиться коефіцієнт зацікавленості студентів у відвідуванні 

занять НПП, який враховує дані за трьома попередніми параметрами 

першого критерію і обчислюється за спеціально розробленою таблицею (див. 

дод.А.4). 

Таким чином, добровільно вмотивована відвідуваність студентською 

цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в ЗВО (четвертий 

параметр першого критерію) обчислюється за формулою, викладеною в 

додатку А.4 (див. дод. А.4). 

Оцінювання першого параметра другого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (досконалості презентованості іміджу носія бренду як 

науковця) здійснюється на основі спеціально розробленої таблиці (див. дод. 

А.5), в якій наукові публікації фахівця ранжовано з урахуванням їх обсягу, 

наукової цінності, категорійної приналежності видання тощо. Зокрема, 

найбільша кількість балів нараховується за докторську дисертацію, а розділ у 

колективній монографії умовно прирівнюється до статті у науковому 

фаховому виданні категорії «В». В означеній таблиці матеріали конференцій, 

конгресів, симпозіумів, форумів, круглих столів, семінарів тощо не беруться 

до уваги, оскільки бали за участь у публічних наукових заходах, які 

передбачають обов’язкову публікацію, обчислюються для наступного 

(другого) параметра другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО.  

Діапазон оцінювання першого параметра другого критерію 

сформованості досліджуваного феномену (коефіцієнта наукової 

презентованості носія бренду) не має верхньої межі, оскільки кількість 

наукових праць викладача вишу передбачає неперервне збільшення, тому 

закономірно позбавлена еталонного числового відповідника. Коефіцієнт 

наукової презентованості педагога (Coefficient of scientific publications) 

обчислюється за спеціально розробленою формулою (див. дод. А.5). 
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Другий параметр другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх 

регулярності) спирається на постулат щодо необхідності неперервної 

комунікації бренду з цільовою аудиторією. Потреба у врахуванні 

регулярності наукових публічних виступів фахівця за певний період часу 

пояснюється неможливістю обмежитися обчисленням тільки кількості цих 

виступів. Видається доцільним обрати для дослідження період тривалістю 5 

років, завершуючи безпосередньо моментом проведення відповідних 

замірів — це надає змогу виокремити 5 часових проміжків тривалістю 1 рік 

для ретельного аналізу регулярності наукових публічних виступів педагога. 

Таким чином, коефіцієнт публічних наукових виступів з урахуванням їх 

регулярності (Coefficient of scientific public speeches, Csps), для зручності 

підрахунків округлений до цілого числа ([Csps]), обчислюється за формулою: [Csps] = 𝑚 × 𝑟,  де: 

m — загальна кількість наукових публічних виступів педагога за 

5 років; 

r — коефіцієнт регулярності наукових публічних виступів педагога за 

5 років. 

Загальна кількість наукових публічних виступів педагога за 5 років 

встановлюється експертною комісією у складі завідувача кафедри та двох 

колег (при оцінюванні самого завідувача кафедри — декана факультету, на 

якому він викладає навчальну дисципліну): достовірність участі фахівця на 

всіх вказаних ним виступах перевіряється за наявністю програм і матеріалів 

конференцій, конгресів, симпозіумів, форумів, круглих столів, семінарів 

тощо. Вона розраховується шляхом сумації чотирьох видів публічних 

виступів фахівця за наступною формулою: 𝑚 = 𝑚1 +𝑚2 +𝑚3 +𝑚4 ,  де: 𝑚1 — виступ на пленарному засіданні наукового публічного заходу 

міжнародного рівня; 
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𝑚2 — виступ на пленарному засіданні наукового публічного заходу 

всеукраїнського рівня; 𝑚3 — виступ на секційному засіданні наукового публічного заходу 

міжнародного рівня; 𝑚4 — виступ на секційному засіданні наукового публічного заходу 

всеукраїнського рівня. 

Обчислення регулярності наукових публічних виступів педагога за 

останні 5 років передбачає обов’язкове встановлення середньої кількості 

наукових публічних виступів фахівця за один рік (𝑠), яка слугує орієнтиром 

регулярності, за формулою: 𝑠 = 𝑚5 ,  де: 

m — загальна кількість наукових публічних виступів педагога за 

5 років. 

Таким чином, величина 𝑠 позначає мінімально допустиму кількість 

публічних наукових виступів НПП ЗВО без втрати регулярності комунікації з 

цільовою аудиторією. Натомість, якщо кількість публічних наукових 

виступів фахівця за певний рік нижча за цей показник, — фіксується 

тимчасове зниження інтенсивності або втрата комунікації бренду НПП ЗВО з 

цільовою аудиторією, що має негативний вплив на досконалість 

презентованості іміджу науковця. При цьому важливо не тільки встановити 

наявність та кількість таких втрат регулярності виступів протягом 

досліджуваного 5-річного періоду, а й врахувати міру негативного впливу 

цих втрат при обчисленні другого параметра другого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (коефіцієнта наукових публічних виступів 

педагога з урахуванням їх регулярності). Вищеозначене завдання 

вирішується шляхом розробки системи формул та нерівностей. Таким чином, 

з’являється можливість обчислити коефіцієнт наукових публічних виступів 

викладача ЗВО з урахуванням їх регулярності і потенційної важливості для 

цільової аудиторії (виступ на секційному/пленарному засіданні наукового 
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публічного заходу міжнародного/всеукраїнського рівня, за який 

нараховується від 4 до 10 балів), поєднавши результати розрахунків за всіма 

вищевикладеними формулами в одну загальну систему рівнянь і нерівностей 

(див. дод. А.6). 

Третій параметр другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія 

бренду) оцінюється студентською цільовою аудиторією методом 

анкетування. Окрім прямої спрямованості на визначення ступеня 

зацікавленості студентів науковою тематикою фахівця, він додатково 

висвітлює ще 2 аспекти бренд-комунікації педагога з цією цільовою 

аудиторією, а саме: 

- рівень обізнаності студентів у науковій діяльності фахівця; 

- майстерність та універсальність донесення фахівцем наукової 

інформації до студентської аудиторії. 

Запитання анкети для діагностування рівня зацікавленості студентської 

цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду, викладеної в 

загальному вигляді у додатку А.7 (див. дод. А.7), передбачають чіткі 

вмотивовані відповіді з боку респондентів, оскільки останні (відповіді) 

суттєво різняться за змістом. Зокрема, п’ять варіантів відповідей на 

запитання №2 ототожнюються з: 

- повною необізнаністю студентської аудиторії в науковій тематиці 

фахівця (відповідь «дізнався про неї, відповідаючи на запитання анкети»); 

- обізнаністю в означеній темі тільки завдяки обставинам (відповідь 

«писав (-ла) під його керівництвом наукову роботу»); 

- знанням наукової тематики викладача завдяки його самопрезентації 

(відповідь «почув від самого викладача»); 

- презентованістю наукової тематики фахівця в засобах масової 

інформації університетського рівня (відповідь «із університетських джерел 

(сайту, газети, буклету тощо)»); 
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- широкою презентованістю наукової тематики фахівця цільовій 

аудиторії (відповідь «почув із розмови інших студентів/викладачів або зі 

ЗМІ»). 

За аналогічним принципом упорядковано всі відповіді на інші 

запитання означеної анкети — це дозволяє не обмежуватися дихотомічним 

поділом відповідей щодо сформованості або вираженості досліджуваних 

явищ, характеристик і якостей особистості НПП ЗВО, а детально 

встановлювати ступінь їх сформованості та вираженості. Для підвищення 

валідності анкети до її складу включено непряме запитання №7, відповідь на 

яке передбачає моделювання респондентом ситуації, пов’язаної з вибором 

потенційної теми його курсової, дипломної, магістерської чи дисертаційної 

роботи. Таким чином контекст запитання зміщує фокус уваги респондента з 

особистості викладача виключно на його наукову тематику, дозволяючи 

отримати неупереджену і максимально суб’єктивну відповідь від студента як 

представника цільової аудиторії. 

Останній (четвертий) параметр другого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (важливість наукових здобутків фахівця для цільової 

аудиторії) оцінюється за допомогою анкетування студентів, результати якого 

додатково аналізуються експертною комісією у складі завідувача кафедри та 

двох експертів з числа колег НПП (при оцінюванні самого завідувача 

кафедри — деканом факультету, на якому він викладає навчальну 

дисципліну). Відповідна анкета викладена в загальному вигляді у 

додатку А.8 (див. дод. А.8). З метою підвищення об’єктивності результатів 

анкетування відповіді на запитання №2 та №5 повинні супроводжуватися 

короткою (обсягом до 10–12 слів) аргументацією студента щодо вибору 

вказаної ним відповіді. Наприклад, в аргументації відповіді на запитання №2 

студенти повинні вказати, які саме здобутки вони мають на увазі, а завдяки 

аргументації відповіді на запитання №5 студенти мають довести, що обраний 

варіант відповіді базується не на припущеннях, а саме на обізнаності в 
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науковій діяльності фахівця. Аргументація респондентами відповідей на 

означені запитання аналізується експертною комісією з метою визначення 

коефіцієнта достовірності відповіді (Coefficient of certainty of the respondent's 

answer, C) за таблицею, викладеною в додатку А.8 (див. дод. А.8). 

Таким чином, четвертий параметр другого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (важливість наукових здобутків фахівця для цільової 

аудиторії, I) обчислюється за формулою: 𝐼 = 𝑎2 ∙ 𝐶2 + 𝑎3 + 𝑎5 ∙ 𝐶5 + 𝑎6 + 𝑎7,  де: 𝑎2, 𝑎3, 𝑎5, 𝑎6, 𝑎7 — кількість балів за відповідь на відповідне індексові 

запитання анкети; 𝐶2, 𝐶5 — коефіцієнт достовірності відповіді респондента на відповідне 

індексові запитання анкети. 

Слід зазначити, що на друге запитання вищеозначеної анкети (див. дод. 

А.8) відповідь «не важливими» оцінюється не в нуль, а саме у п’ять балів, 

оскільки за умови наявності додаткової короткої аргументації вона не може 

ототожнюватися з ухилянням студентом від відповіді або незнанням ним 

наукових здобутків викладача — у цьому випадку відповідь означає саме 

усвідомлене знецінення студентом практичної значущості наукових 

здобутків викладача для своєї професійної діяльності. 

Також варто наголосити, що за повної відсутності у фахівця наукових 

публікацій — коли перший параметр другого критерію (𝑪𝒔𝒑) дорівнює 

нулю — респондентам не надаються відповідні анкети (див. дод. А.7 та А.8) 

через відсутність підстав для отримання відповідей на запитання, що входять 

до їх складу. У такому випадку за параметрами «зацікавленість студентської 

цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду» та «важливість 

наукових здобутків носія бренду для студентської цільової аудиторії» 

нараховується 0 балів. 

Перший параметр третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(коефіцієнт досвіду роботи за фахом/спорідненим фахом поза межами 
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системи вищої освіти) обчислюється експертною комісією на основі наданих 

фахівцем даних щодо підкріплення ним фахових компетенцій поза межами 

системи вищої освіти. Так, до уваги беруться записи в трудовій книжці, 

відомості про досягнення фахівця поза межами системи вищої освіти та/або 

за сумісництвом тощо. З метою встановлення рівних умов визначення 

означеного коефіцієнта (Coefficient of work experience in the specialty outside 

the university, Cou) для всіх галузей знань та у всіх вікових категорій НПП 

ЗВО для його обчислення пропонується універсальна формула, викладена в 

додатку А.9 (див. дод. А.9). Вона враховує передбачену законодавством 

України можливість отримання НПП досвіду роботи за фахом (спорідненим 

фахом) поза межами системи вищої освіти вже з моменту досягнення 

повноліття. У випадку повної відсутності у фахівця досвіду практичного 

підкріплення фахових компетенцій поза межами системи вищої освіти всі 

чотири параметри третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

оцінюються в нуль балів, а респондентам не надаються відповідні тести й 

опитувальники (див. дод. А.10, А.11 та А.12) через відсутність підстав для 

отримання відповідей на них. 

Для обчислення другого параметра третього критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО використовується спеціально розроблений тест для 

визначення коефіцієнта обізнаності студентської цільової аудиторії у 

здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти, зразок якого викладено у додатку А.10. 

Запитання, які він містить (див. дод. А.10), є однаковими для всіх викладачів-

учасників експерименту, тоді як варіанти відповідей на них змінюються 

відповідно до напряму підготовки фахівців у виші, професійної 

спрямованості викладача та даних стосовно здобутків практичного 

підкріплення фахових компетенцій НПП поза межами системи вищої освіти. 

Зокрема, одна з відповідей на запитання тесту відображає інформацію, 

надану викладачем і перевірену експертною комісією, а інша/інші відповіді є 
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невірними, але наближеними за змістом і формою до правильної. Відповіді 

респондентів оцінюються відповідно до ступеня важливості запитання для 

обчислення досліджуваного параметра: вірна відповідь на третє, п’яте, шосте 

та сьоме запитання умовно прирівнюється до 10 балів, а вірна відповідь на 

перше, друге та четверте запитання — до 20 балів. Отже, максимальна 

кількість балів за результатами проходження тесту студентами — 100 балів. 

Третій і четвертий параметри третього критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО оцінюються студентською цільовою аудиторією за допомогою 

анкетування (див. дод. А.11 та А.12). До складу анкети, викладеної в 

загальному вигляді у додатку А.11 (див. дод. А.11), входять запитання для 

діагностування задіяності в навчальному процесі досвіду практичного 

підкріплення фахових компетенцій НПП поза межами системи вищої освіти 

у трьох аспектах, а саме: 

- частоти й регулярності використання педагогом на заняттях 

прикладів, здобутих ним шляхом роботи за фахом поза межами системи 

вищої освіти (запитання №2 та №5); 

- якості означених прикладів та доцільності їх застосування на заняттях 

(запитання №3 та №6); 

- впливу досвіду роботи за фахом поза межами системи вищої освіти на 

ставлення студентів до навчальної дисципліни, яку викладає педагог 

(запитання №7). 

Зміст анкети, викладеної в загальному вигляді у додатку А.12 

(див. дод. А.12), має на меті діагностування ступеня сучасності інформації, 

яку студенти отримують від викладача на заняттях. При цьому запитання №3 

та запитання №7 носять непрямий характер, змушуючи студентів уявно 

моделювати ситуацію заміни викладача іншим фахівцем та умови своєї 

майбутньої діяльності за фахом відповідно. 

Визначення показників за параметрами четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (міри вираженості полюсу модальності 
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репутації НПП) передбачає охоплення його діяльності як викладача, 

науковця і «практика поза межами системи вищої освіти» одночасно, тому 

проводиться за допомогою анкетування одразу трьох цільових аудиторій: 

- студентів, яким педагог викладав навчальні дисципліни впродовж 

останнього семестру;  

- колег педагога по кафедрі, на якій він викладає студентській цільовій 

аудиторії навчальні дисципліни; 

- безпосереднього керівника педагога (завідувача кафедри, по якій 

педагог викладає студентській цільовій аудиторії навчальні дисципліни; при 

оцінюванні самого завідувача кафедри — декана факультету, на якому він 

викладає навчальні дисципліни). 

Результати, отримані шляхом анкетування трьох вищеозначених 

цільових аудиторій, усереднюються. 

Оцінювання всіх параметрів четвертого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО є двовекторним, оскільки передбачає: 

- визначення полюсу модальності репутації НПП (позитивного чи 

негативного); 

- встановлення ступеня вираженості означеного полюсу модальності 

репутації фахівця. 

З огляду на вищеокреслений дуалізм оцінювання параметрів 

четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО здійснюється завдяки 

анкетуванню респондентів. Анкети за формою та кількістю питань є 

подібними до анкет для попередніх критеріїв, але передбачають видозмінену 

методику оцінки отриманих від респондентів результатів. До складу анкети 

входить 7 запитань, з яких оцінюються тільки відповіді на друге, третє, п’яте, 

шосте і сьоме (перше запитання є «мотивуючим», а четверте — 

відволікаючим). Втім, шкала Лайкерта отримала інші бальні показники: 

перша відповідь оцінюється в -20 балів, друга — в -10 балів, за третю 

відповідь нараховується 0 балів, четверта відповідь умовно прирівнюється до 
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10 балів, а п’ята — до 20 балів. Таким чином, два перших варіанти відповіді 

умовно отримують негативний полюс модальності, третя — нейтральний, а 

два останніх — позитивний полюс модальності.  

Для визначення показників кожного з чотирьох параметрів четвертого 

критерію використовуються дві алгоритмічно взаємопов’язаних формули: 

перша формула дозволяє обчислити показники певного параметра для однієї 

з трьох цільових аудиторій (студентів, колег або безпосереднього керівника), 

а друга — усереднити їх для отримання загального показника цього 

параметра четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО. 𝑅1,2,3 = 𝑎𝑛𝑎 + 𝑏𝑛𝑏 + 𝑐𝑛𝑐 + 𝑑𝑛𝑑 + 𝑒𝑛𝑒,  де: 𝑅1,2,3 — показник за певним параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО для однієї з трьох цільових аудиторій (𝑅1 — 

студентів, 𝑅2 — колег, 𝑅3 — безпосереднього керівника); 𝑎, 𝑏, 𝑐, 𝑑, 𝑒 — кількість балів за відповідь на запитання анкети; 𝑛 — кількість відповідей на запитання анкети, позначене відповідним 

індексом. 𝑅 = 𝑅1+𝑅2+𝑅33 ,  де: 𝑅 — загальний (усереднений) показник за певним параметром 

четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО; 𝑅1,2,3 — показник за певним параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО для однієї з трьох цільових аудиторій (𝑅1 — 

студентів, 𝑅2 — колег, 𝑅3 — безпосереднього керівника). 

Використання всіх вищевикладених методів обчислення показників за 

чотирма параметрами четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

уможливлює їх усереднення для отримання інтегральної величини (𝑅), яка 

презентує полюс модальності репутації фахівця вишу і міру його 

вираженості. 

До змісту анкети для встановлення ступеня узгодженості репутаційних 

якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової 
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аудиторії, викладеної в загальному вигляді у додатку А.13 (див. дод. А.13), 

увійшли як прямі (п’яте та сьоме), так і непрямі запитання (друге, третє та 

шосте). Метою постановки трьох непрямих запитань є мінімізація 

упередженості у відповідях респондентів, оскільки вони вимагають уявного 

моделювання ситуацій, коли викладач виступає в якості суб’єкта комунікації 

на позанавчальні теми (запитання №2), потенційно комунікує зі студентом в 

майбутньому (запитання №6) та має однаковий з ним вік (запитання №3). 

Втраті тенденційності й передбачуваності відповідей означеної анкети 

також сприяє чергування запитань з різними полюсами модальності: друге, 

третє, шосте і сьоме запитання передбачають відповіді з негативним 

полюсом модальності зліва, а четверте (відволікаюче) і п’яте — навпаки. За 

відповідь «не знаю» на друге запитання цієї анкети усвідомлено 

нараховується не 0 балів, а саме -10, оскільки ця відповідь означає 

неусвідомлену невпевненість студента в можливості легкої комунікації з 

НПП ЗВО на позанавчальні теми. 

Анкета для встановлення ступеня відповідності морально-етичних 

якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до НПП ЗВО, викладена в 

загальному вигляді у додатку А.14 (див. дод. А.14), також містить як прямі 

запитання (друге, третє, шосте, сьоме), так і спеціально розташоване між 

ними одне непряме запитання (п’яте). Окрім того, для уникнення 

тенденційності більшість відповідей на запитання означеної анкети містить 

ситуаційні уточнення (наприклад, для запитання №3 відповідь «так» 

видозмінено у «так, з власного досвіду або від третіх осіб»). Враховуючи 

орієнтувальну функцію впливу морально-етичних якостей НПП ЗВО на 

студентську цільову аудиторію, запитання з максимальною вираженістю 

позитивного полюсу модальності передбачають гранично можливий ступінь 

сформованості означених якостей у поєднанні з абсолютною переконаністю 

цільової аудиторії в цьому, що відображено у відповідях «так, для нього це 

принципово», «ні, і немає підстав, щоб у таке повірити», «співпадають і 



196 

навіть перевершують його», «так, це еталон сучасного НПП ЗВО», «еталонно 

пунктуальним» тощо. 

Метою запитань анкет, викладених в загальному вигляді у додатках 

А.15 і А.16 (див. дод. А.15 та А.16), є діагностика взаємопов’язаних і 

близьких за значенням параметрів — ступеня сформованості почуття власної 

гідності НПП ЗВО та його здатності поважати гідність студентів, — чим 

пояснюється висока кореляційна залежність деяких запитань означених 

анкет. Зокрема, близьким до прямого третього запитання першої з 

вищеозначених анкет є третє непряме запитання останньої з них — вони 

обидва досліджують поведінку НПП ЗВО під впливом обставин або інших 

осіб з позицій вірності власній лінії поведінки (запитання №3 в дод. А.15) та 

справедливості (запитання №3 в дод. А.16) у полі зору цільової аудиторії. 

В обох вищеозначених анкетах (див. дод. А.15 та А.16) максимальне 

вираження позитивного полюсу модальності втілене у відповідях на кшталт 

«бере на себе відповідальність заради результату», «не відомі і немає підстав 

припускати їх наявність», «так, для нього це принципово» тощо, які 

закономірно оцінюються у 20 балів. У свою чергу, відповіді, які оцінюються 

у 10 балів, просто засвідчують наявність у НПП ЗВО тієї чи іншої 

характеристики або якості завдяки формулюванням «бере на себе 

відповідальність», «не відомі», «так» відповідно. Наприклад, в анкеті для 

встановлення ступеня сформованості почуття власної гідності носія бренду 

відповідь «достатній» на п’яте запитання (див. дод. А.15) свідчить про 

залежність означеного рівня самоповаги від обставин, адже суб’єктивне 

визначення респондентом меж достатності завжди обумовлене реальними чи 

змодельованими обставинами, тоді як відповідь «високий» носить 

константний (незалежний) характер. 

Зважаючи на специфіку досліджуваного критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО, деякі відповіді, за які нараховується -10 балів, 

відрізняються від відповідей «оцінністю» 10 балів лише додатковим 
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уточненням з конотативним значенням. Наприклад, для запитання «Чи відомі 

Вам випадки кардинальної зміни викладачем своєї позиції під впливом 

обставин чи інших осіб?» (див. дод. А.15) вибір варіанту відповіді «не 

відомі» оцінюється в 10 балів, тоді як попередньо схожий на нього варіант 

«ні, але є підстави припускати їх наявність» відображає негативний полюс 

відповіді респондента, навіть незважаючи на відсутність у нього фактів щодо 

кардинальної зміни викладачем своєї позиції під впливом обставин чи інших 

осіб, тому закономірно оцінюється в -10 балів. За аналогією оцінюється і 

варіант відповіді «чув, але не маю підстав у таке повірити» на запитання «Чи 

відомі Вам конфліктні випадки між означеним НПП ЗВО та студентами?» 

(див. дод. А.15): доповнення схвальної відповіді респондента заперечним 

конотативним значенням дозволяє умовно прирівняти цю відповідь до 

нейтральної, нараховуючи за неї нуль балів. Вищеозначене запитання анкети 

також має на меті дослідження взаємодії НПП ЗВО зі студентською цільовою 

аудиторією не з позицій здатності уникати конфліктів, а саме в аспекті 

сформованості у фахівця почуття власної гідності, яке унеможливлює 

втручання особи у конфлікт з відносно нижчим за соціальним чи 

субординаційним статусом опонентом. 

В анкеті для встановлення міри здатності носія бренду до актуалізації у 

представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності 

(див. дод. А.16) четверте запитання, що носить характер «відволікаючого», з 

метою уникнення тенденційності й упередженості відповідей респондентів 

має дзеркальне розташування варіантів відповіді за полюсом їх модальності. 

Зокрема, відповідь з максимально позитивним полюсом модальності 

(«жартує адекватно ситуації») розміщена першою, а відповідь з максимально 

негативним полюсом модальності («почуття гумору відсутнє») — останньою. 

З цією ж метою обрано послідовність відповідей на п’яте, шосте і сьоме 

запитання анкети (див. дод. А.16) — перші та останні відповіді на них є 

послідовно протилежними (перші: «так, постійно», «ні, ігнорує подібні 
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ситуації», «так, постійно»; останні: «ніколи», «так, непомітно для студента й 

інших», «ніколи»). 

Таким чином, наявність математично обчислених величин показників 

за усіма шістнадцятьма параметрами сформованості бренду НПП ЗВО 

уможливлює їх усереднення для отримання інтегральної бальної величини, 

яка надає змогу встановити рівень сформованості означеного феномену в 

ході проведення констатувального експерименту й відстежити динаміку його 

зміни під час проведення пошукового та формувального експериментів. 

 

3.2. Стан сформованості бренду у науково-педагогічних 

працівників закладів вищої освіти 

 

З’ясування стану сформованості бренду у науково-педагогічних 

працівників закладів вищої освіти (далі — НПП ЗВО) можливе завдяки 

проведенню констатувального експерименту (відповідно до третього 

завдання дисертаційного дослідження та у відповідності до третього пункту 

план-програми проведення діагностувально-пошукової роботи з 

удосконалення процесу формування бренду НПП ЗВО). Для всебічної 

діагностики означеного стану до такого експерименту було залучено 

представників п’яти українських ЗВО різної професійної спрямованості, а 

саме: Бердянського державного педагогічного університету; Кам’янець-

Подільського національного університету імені Івана Огієнка; Київського 

національного торговельно-економічного університету; Національного 

педагогічного університету імені М. П. Драгоманова; Національної музичної 

академії України імені П. І. Чайковського. 

Загалом констатувальним експериментом було охоплено 167 НПП ЗВО 

всіх рівнів (від асистента — до професора), а в якості респондентів — 1714 

представників студентської цільової аудиторії. При цьому вищеозначені 

НПП виступали не тільки в ролі тих суб’єктів, у яких встановлювалися 
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числові показники за кожним із 16-ти параметрів сформованості бренду, а й 

були задіяні в ході проведення констатувального експерименту в якості 

цільової аудиторії — колег «досліджуваного» фахівця по кафедрі, на якій він 

викладає студентській цільовій аудиторії навчальні дисципліни, а також його 

безпосереднього керівника (завідувача кафедри чи декана факультету). 

Специфіка критеріально-параметричного базису діагностики стану 

сформованості бренду НПП ЗВО уможливила умовне розмежування рівнів 

сформованості означеного феномену в чітко визначених інтервалах (див. 

табл. 3.2.1). Зокрема, у фахівця, чий усереднений бал за 16-ма параметрами 

не перевищує 20, фіксується дуже низький рівень сформованості бренду. 

Діапазон низького рівня сформованості означеного феномену становить 21–

40 балів, середнього рівня — 41–60, а високого рівня — 61–80 балів. У свою 

чергу, взірцевий рівень сформованості бренду встановлюється за умови, коли 

усереднений бал за 16-ма параметрами сягає 81 і вище. 

Таблиця 3.2.1 

Інтервальні діапазони рівнів сформованості бренду 

у науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО 

дуже низький низький середній високий взірцевий 

≤ 20 балів 21–40 балів 41–60 балів 61–80 балів ≥ 81 балу 

 

Досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих в ході 

констатувального експерименту результатів вимагало ретельного аналізу 

математично обчисленої кількості балів за кожним з параметрів 

сформованості бренду НПП ЗВО. Зокрема, показники за першим 

параметром, другим параметром та третім параметром першого критерію 

(ступеня сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу) 

обчислювались на основі відповідей на запитання анкет (див. дод. А.1–А.3), а 

показники за четвертим параметром цього критерію сформованості 
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означеного феномену — на основі даних щодо відвідуваності студентами 

занять викладача з урахуванням коефіцієнта зацікавленості, отриманих 

завдяки застосуванню відповідної формули (див. дод. А.4). 

До складу запропонованої респондентам анкети для діагностування 

якості володіння матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються носієм 

бренду у ЗВО (див. дод. А.1), входило 7 запитань, відповіді на перше і 

четверте з яких не враховувалися при обробці результатів анкетування, 

виконуючи мотивуючу та «відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 6,9 (34,5% від 

максимально можливого показника). Отже, в процесі подачі навчальної 

інформації НПП часто звертаються до конспектів чи навчальної літератури. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 9,4 бала (47% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: більшість представників студентської аудиторії 

оцінює якість відповідей НПП ЗВО на свої запитання на рівні «посередньо». 

Усереднений бал за відповіді респондентів на п’яте запитання анкети 

становить 7,5 (37,5% від максимально можливого показника), що дозволяє 

зробити висновок: більшість НПП ЗВО у відповідь на прохання студентів 

пояснити незрозумілу тезу з матеріалу заняття просто дослівно повторює 

інформацію, рідко вдаючись до деталізації сказаного. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети значно перевищує попередні показники і 

становить 12,8 (64% від максимально можливого показника). Це свідчить, що 

студентська аудиторія оцінює знання НПП ЗВО навчальної дисципліни, яку 

вони викладають, на рівні «добре». 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 
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нараховано 11,3 бала (56,5% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: більшість викладачів у відповідь на прохання 

студентів порекомендувати додаткову літературу з певної теми навчальної 

дисципліни називає джерела, які вже згадувались на занятті. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для діагностування якості володіння матеріалом 

навчальних дисциплін, які викладаються носієм бренду у ЗВО (перший 

параметр першого критерію), складає лише 47,9 (див. дод. Б.1.1), що умовно 

прирівнюється до середнього рівня сформованості бренду фахівця за 

означеним параметром. 

Числовий показник міри здатності до мотивування носієм бренду 

студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються ним у ЗВО, визначався на основі відповідей 

респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.2), перше і 

четверте з яких не враховувалися при обробці результатів анкетування. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 3,8 (19% від максимально 

можливого показника). Це засвідчує недостатню інтенсивність процесуальної 

мотивації у НПП ЗВО, оскільки вони лише іноді «занурюються» у процес 

подачі навчальної інформації. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 4,4 бала (22% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати недостатню інтенсивність процесуальної мотивації у 

фахівців, адже більшість представників студентської цільової аудиторії лише 

іноді «занурюється» на заняттях у процес сприймання інформації від них. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 5,2 (26% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: більшість студентів при появі можливості не 
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відвідувати заняття викладачів охоче використає цей час з більшою 

продуктивністю, а це свідчить про недостатню інтенсивність результативної і 

процесуальної мотивації. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 6,6 (33% від максимально 

можливого показника). Це свідчить, що інтенсивність результативної 

мотивації є недостатньою, оскільки, на думку студентів, якість знання ними 

теми після завершення заняття залишається низькою. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,1 бала (40,5% від максимально можливого показника). Таким 

чином, більшість представників студентської цільової аудиторії наголошує, 

що НПП ЗВО схильні до мотивування лише тих студентів, які на це 

реагують, ігноруючи необхідність мотивування всіх інших студентів. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для діагностування міри здатності носія бренду до 

мотивування студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом 

навчальних дисциплін, які ним викладаються у ЗВО (другий параметр 

першого критерію), складає лише 28,1 (див. дод. Б.1.2), що умовно 

прирівнюється до низького рівня сформованості бренду фахівця за 

означеним параметром. 

Математично обчислений показник ступеня прояву комунікативності 

носія бренду в процесі викладання навчальних дисциплін у ЗВО 

встановлювався на основі відповідей респондентів на запитання відповідної 

анкети (див. дод. А.3), перше і четверте з яких традиційно виконували 

мотивуючу та «відволікаючу» функції, тому не враховувалися при обробці 

результатів анкетування. 

Усереднений бал за відповіді респондентів на друге запитання 

означеної анкети становить лише 5,7 (28,5% від максимально можливого 
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показника). Це засвідчує, що викладачі ЗВО рідко використовують у своєму 

мовленні на заняттях зміну інтонації та сили голосу. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування засвідчує, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 9,4 бала (47% від максимально можливого показника). Таким 

чином, встановлено, що більшість викладачів лише підвищує тон голосу, 

якщо аудиторія демонструє неуважність. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 10,7 (53,5% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: на заняттях іноді виникають ситуації повного 

нерозуміння студентами інформації, сказаної викладачами. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 5,8 (29% від максимально 

можливого показника). Це свідчить, що педагогічний артистизм викладачів 

на заняттях є недостатнім. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 7,1 бала (35,5% від максимально можливого показника). Таким 

чином, представники студентської аудиторії наголошують, що викладачі на 

заняттях сильно залежать від конспектів, літератури і презентацій, і це 

унеможливлює появу полісуб’єктної діалогічної взаємодії зі студентами. 

Отже, усереднений бал за всі відповіді респондентів на запитання 

анкети для діагностування ступеня прояву комунікативності носія бренду в 

процесі викладання навчальних дисциплін у ЗВО (третій параметр першого 

критерію), складає лише 38,7 (див. дод. Б.1.3), що умовно прирівнюється до 

низького рівня сформованості бренду фахівця за означеним параметром. 

Числовий показник рівня добровільно вмотивованої відвідуваності 

студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в ЗВО 

(четвертий параметр першого критерію сформованості бренду) 



204 

встановлювався на основі даних, отриманих із журналу обліку відвідування 

занять та успішності навчальної групи, а також журналу НПП. Експертна 

комісія у складі завідувача кафедри та двох колег НПП ЗВО (при оцінюванні 

самого завідувача кафедри — декана факультету, на якому він викладає 

навчальні дисципліни) також брала до уваги скріншоти з чітким 

відображенням учасників онлайн-конференції (лекції, семінару чи 

практикуму), зроблені фахівцем під час проведення навчального заняття. Для 

обчислення показника за означеним параметром використовувалась 

спеціальна формула, в якій враховується коефіцієнт зацікавленості студентів 

у відвідуванні занять НПП ЗВО (див. дод. А.4). 

Усереднений показник добровільно вмотивованої відвідуваності 

студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду у ЗВО 

(четвертий параметр першого критерію) становить лише 29,2 бала 

(див. дод. Б.1.4), що умовно прирівнюється до низького рівня сформованості 

бренду фахівця за означеним параметром. При цьому для 48 викладачів при 

обчисленні показника застосовано коефіцієнт зацікавленості студентів у 

відвідуванні занять НПП на рівні 0,75, для 21 викладача — 0,5, а для 16 

викладачів — навіть 0,25. Відносно останніх 37-ми НПП ЗВО (щодо яких 

застосовано коефіцієнти 0,5 та 0,25) можна зробити висновок, що попередньо 

встановлений рівень відвідуваності студентами їх занять (68,7% та 74,2% 

відповідно) не є добровільно вмотивованим і великою мірою ґрунтується на 

наявності адміністративного, соціального, психологічного чи інших видів 

примусу студентської аудиторії. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників 

чотирьох параметрів першого критерію сформованості бренду НПП ЗВО в 

учасників констатувального експерименту викладено у додатку Б.1.5. 

Результати проведення констатувального експерименту засвідчили 

(див. дод. Б.1.5), що загальний рівень сформованості бренду у НПП ЗВО за 

першим критерієм (ступенем сформованості іміджу носія бренду як 
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викладача вишу) є низьким, оскільки усереднений показник за всіма 

параметрами цього критерію становить 36,0 бала.  

Досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих в ході 

констатувального експерименту результатів вимагало ретельного аналізу 

математично обчисленої кількості балів за кожним із параметрів другого 

критерію сформованості бренду НПП ЗВО (досконалості презентованості 

іміджу носія бренду як науковця): за першим і другим параметрами — даних 

щодо наукової презентованості носія бренду та наукових публічних виступів 

фахівця з урахуванням їх регулярності, а за третім та четвертим 

параметрами — відповідей на запитання відповідних анкет (див. дод. А.7 та 

А.8) з метою визначення зацікавленості студентської цільової аудиторії 

науковою тематикою носія бренду та важливості наукових здобутків носія 

бренду для неї. 

У додатку Б.2.1 викладено математично оброблені дані за першим 

параметром другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(коефіцієнтом наукової презентованості носія бренду). При їх обчисленні 

кожен вид наукових публікацій оцінювався певною кількістю балів (див. дод. 

А.5). Аналіз додатку Б.2.1 свідчить, що усереднений коефіцієнт наукової 

презентованості носія бренду становить 56,4 (див. дод. Б.2.1). У 27 зі всіх 167 

охоплених констатувальним експериментом НПП ЗВО були повністю 

відсутніми наукові публікації, що мало закономірно негативний вплив на 

усереднений коефіцієнт наукової презентованості носія бренду (перший 

параметр другого критерію), який умовно ототожнюється з середнім рівнем 

сформованості бренду фахівця за означеним параметром. 

У додатку Б.2.2 представлено математично обчислені дані за другим 

параметром другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(коефіцієнтом наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх 

регулярності). Відповідно до формули для визначення означеного 

коефіцієнта, за кожен із чотирьох видів наукових публічних виступів 
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учасників констатувального експерименту нараховувалась певна кількість 

балів (див. дод. А.6). Аналіз додатку Б.2.2 свідчить (див. дод. Б.2.2), що 

чотири види наукових публічних виступів всіх учасників констатувального 

експерименту за останні 5 років було оцінено такою кількістю усереднених 

балів: 0,4 бала за виступи на пленарних засіданнях наукових публічних 

заходів міжнародного рівня; 0,7 бала за виступи на пленарних засіданнях 

наукових публічних заходів всеукраїнського рівня; 8,2 бала за виступи на 

секційних засіданнях наукових публічних заходів міжнародного рівня; 5,6 

бала за виступи на секційних засіданнях наукових публічних заходів 

всеукраїнського рівня. При цьому усереднений коефіцієнт регулярності 

наукових публічних виступів для учасників констатувального експерименту 

дорівнює лише 0,4, тому усереднений коефіцієнт наукових публічних 

виступів носіїв бренду з урахуванням їх регулярності (другий параметр 

другого критерію) складає тільки 31,2 бала, що умовно прирівнюється до 

низького рівня сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

До складу запропонованої респондентам анкети для діагностування 

рівня зацікавленості студентської цільової аудиторії науковою тематикою 

носія бренду (третій параметр другого критерію) входить 7 запитань 

(див. дод. А.7), відповіді на перше і четверте з яких не враховуються при 

обробці результатів анкетування, адже ці запитання виконують мотивуючу та 

«відволікаючу» функції.  

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 4,5 (22,5% від 

максимально можливого показника). Це свідчить, що студентська цільова 

аудиторія зазвичай дізнається про наукову діяльність викладача тільки у 

випадку безпосередньої взаємодії з ним під час написання наукової роботи 

під його керівництвом, а досить велика частина респондентів взагалі не 

володіє означеною інформацією. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 
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за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 4,2 бала (21% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: лише деякі викладачі ЗВО на заняттях окреслюють 

студентам коло своїх наукових пошуків і досягнень. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 7,2 (36% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: тематика наукових пошуків викладачів є 

неактуальною для більшості студентів, хоча вони визнають її актуальність в 

минулому або в разі адаптації до сучасних умов. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 3,3 (16,5% від максимально 

можливого показника). Це засвідчує суттєву невідповідність образу НПП 

ЗВО уявному образу еталонного науковця з позиції студентської аудиторії. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 6,9 бала (34,5% від максимально можливого показника). Отже, 

переважна більшість студентів погодиться писати курсову, дипломну, 

магістерську або дисертаційну роботу з тематики викладачів ЗВО тільки 

після її ретельнішого вивчення та у разі адаптації до сучасних умов. 

Усереднений бал за всі відповіді респондентів на запитання анкети для 

діагностування рівня зацікавленості студентської цільової аудиторії 

науковою тематикою носія бренду (третій параметр другого критерію) 

складає лише 26,1 (див. дод. Б.2.3), що умовно прирівнюється до низького 

рівня сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

Числовий показник ступеня важливості наукових здобутків носія 

бренду для студентської цільової аудиторії встановлювався на основі 

відповідей респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.8), 

перше і четверте з яких не враховувалися при обробці результатів 

анкетування, оскільки виконували мотивуючу та «відволікаючу» функції. 
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Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 2,9 (14,5% від 

максимально можливого показника). Однією з причин отримання такої 

низької величини є застосування коефіцієнта вичерпності відповіді «0,5» для 

496 відповідей респондентів (в означених випадках студенти лише частково 

аргументували свою відповідь), а коефіцієнта «0» — відносно 287 відповідей 

респондентів, які не супроводжуються необхідною аргументацією. Отже, 

відповіді на означене запитання анкети дозволяють зазначити: на думку 

більшості студентів, наукові здобутки викладачів ЗВО є неважливими для 

майбутньої професійної діяльності студентів. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 9,1 бала (45,5% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати, що переважна більшість студентів запросила б 

викладачів ЗВО працювати в якості наукових консультантів до своєї 

компанії/організації тільки за умови відсутності кращих претендентів на 

вакансію і після випробувального терміну роботи. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 1,7 (8,5% від максимально можливого показника). Причина 

отримання настільки низького показника полягає в тому, що 471 респондент 

зміг лише частково аргументувати свою відповідь, а 249 — взагалі не змогли 

навести жодного аргументу або ж надали заперечні відносно своєї відповіді 

аргументи, закономірним наслідком чого стало застосування до них 

коефіцієнтів вичерпності відповіді у розмірі «0,5» та «0» відповідно. Отже, 

відповіді на п’яте запитання анкети свідчать, що більшість студентів взагалі 

нічого не знає про наукові праці фахівців ЗВО. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 6,8 (34% від максимально 

можливого показника), що дозволяє зробити висновок про усереднений 
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негативний рівень наукового іміджу викладачів з позиції цільової аудиторії. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 5,2 бала (26% від максимально можливого показника). Отже, 

більшість представників студентської цільової аудиторії вбачає дуже багато 

відмінностей між науковим іміджем фахівців та сформованим у власній уяві 

образом ідеального сучасного науковця. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для діагностування ступеня важливості наукових здобутків 

носія бренду для студентської цільової аудиторії (четвертий параметр 

другого критерію) складає лише 25,7 (див. дод. Б.2.4), що умовно 

прирівнюється до низького рівня сформованості бренду НПП ЗВО за 

означеним параметром. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників 

чотирьох параметрів другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО в 

учасників констатувального експерименту викладено в додатку Б.2.5. 

Результати проведення констатувального експерименту засвідчили, що 

загальний рівень сформованості бренду у НПП ЗВО за другим критерієм 

(досконалістю презентованості іміджу носія бренду як науковця) є низьким 

(див. дод. Б.2.5), оскільки усереднений показник за всіма параметрами цього 

критерію становить 34,9 бала. 

Досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих в ході 

констатувального експерименту результатів вимагало ретельного аналізу 

математично обчисленої кількості балів за кожним з параметрів третього 

критерію сформованості бренду НПП ЗВО (релевантність практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти): за першим параметром — даних щодо підкріплення носієм бренду 

фахових компетенцій поза межами системи вищої освіти, а за другим, третім 

і четвертим параметрами — відповідей на запитання тесту (див. дод. А.10) і 
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двох анкет (див. дод. А.11 та А.12). 

При обчисленні коефіцієнта досвіду роботи носія бренду за фахом або 

спорідненим фахом поза межами системи вищої освіти (перший параметр 

третього критерію) було встановлено, що у 41 НПП ЗВО зі 167 охоплених 

констатувальним експериментом (24,6%) він був повністю відсутнім. 

Означена частка фахівців закономірно отримала нуль балів як за першим, так 

і за трьома іншими параметрами третього критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО, адже студентській цільовій аудиторії не надавались відповідні 

тести й опитувальники через відсутність підстав для отримання відповідей на 

них. Усереднений коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом або 

спорідненим фахом поза межами системи вищої освіти для всіх учасників 

констатувального експерименту становить лише 33,5 бала зі 100 можливих, 

що умовно прирівнюється до низького рівня сформованості бренду фахівця 

вишу за означеним параметром. 

До складу запропонованого респондентам тесту для визначення 

коефіцієнта обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти (другий параметр третього критерію) входило 7 

запитань, варіанти відповідей на які змінювались відповідно до напряму 

підготовки фахівців у ЗВО, фаху НПП та даних стосовно здобутків 

практичного підкріплення його фахових компетенцій поза межами системи 

вищої освіти (див. дод. А.10). За правильні відповіді респондентів на перше, 

друге та четверте запитання нараховувалось по 20 балів, а на третє, п’яте, 

шосте та сьоме запитання — по 10 балів. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

перше запитання означеного тесту становить лише 8,3 (41,5% від 

максимально можливого показника). Це свідчить, що більше половини 

студентів не володіє інформацією стосовно досвіду роботи викладачів поза 

межами системи вищої освіти. 
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Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді всіх респондентів на друге запитання тесту усереднено було 

нараховано 6,6 бала (33% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: переважна більшість студентів не може 

ідентифікувати сферу, в якій викладачі працювали поза межами системи 

вищої освіти. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

тесту становить 1,6 (16% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: 84% студентів не володіє інформацією щодо 

кар’єрних досягнень фахівців поза межами системи вищої освіти. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

четверте запитання означеного тесту значно перевищує попередні показники 

і становить 11,2 (56% від максимально можливого показника). Це свідчить, 

що студентська аудиторія частково поінформована про поточну зайнятість 

фахівців поза межами системи вищої освіти. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування надав змогу 

констатувати, що за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання тесту 

усереднено було нараховано 1,9 бала (19% від максимально можливого 

показника). Це дозволяє констатувати значну відсутність поінформованості 

студентської цільової аудиторії стосовно задіяності НПП у розробці проєктів 

поза межами системи вищої освіти. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання тесту становить лише 3,7 (37% від максимально можливого 

показника). Таким чином, лише третина студентів володіє інформацією щодо 

наявності чи відсутності у педагогів досвіду співпраці з іноземними 

організаціями/установами поза межами системи вищої освіти. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання тесту було усереднено 

нараховано 1,1 бала (11% від максимально можливого показника). Це 
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дозволяє констатувати: студентська цільова аудиторія не поінформована 

щодо роботи педагогів у зазначеній в тесті сфері або організації. 

Усереднений бал за всі відповіді респондентів на запитання тесту для 

визначення коефіцієнта обізнаності студентської цільової аудиторії у 

здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти (другий параметр третього критерію) складає 

лише 34,4 (див. дод. Б.3.1), що умовно прирівнюється до низького рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

Числовий показник коефіцієнта задіяності в навчальному процесі 

досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти (третього параметру третього критерію) 

встановлювався на основі відповідей респондентів на запитання відповідної 

анкети (див. дод. А.11), перше і четверте з яких не враховувались при 

обробці результатів анкетування, виконуючи мотивуючу та «відволікаючу» 

функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 3,6 (18% від максимально 

можливого показника). Отже, на думку студентів, викладачі на заняттях 

рідко застосовують приклади, здобуті ними шляхом роботи за фахом поза 

межами системи вищої освіти. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 10,1 бала (47% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: для переважної більшості студентів приклади 

викладачів, здобуті ними шляхом роботи за фахом поза межами системи 

вищої освіти, є цікавими, але не оригінальними. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 5,2 (50,5% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: НПП ЗВО часто змушені вигадувати приклади до 
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описаних в ході проведення навчального заняття ситуацій, оскільки не 

зустрічалися з ними на практиці. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 5,6 (28% від максимально 

можливого показника). Це свідчить, що студентська аудиторія оцінює 

практичні приклади викладачів, наведені ними на заняттях, як доказові, але 

не завжди доречні. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 7,3 бала (36,5% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє встановити низький ступінь кореляції між прихильністю до 

навчальних дисциплін, які викладають фахівці, та наявністю у них досвіду 

роботи за фахом поза межами системи вищої освіти.  

Усереднений бал за всі відповіді респондентів на запитання анкети для 

визначення коефіцієнта задіяності в навчальному процесі досвіду 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти (третій параметр третього критерію) складає лише 31,8 

(див. дод. Б.3.2), що умовно прирівнюється до низького рівня сформованості 

бренду фахівця за означеним параметром. 

До складу запропонованої респондентам анкети для визначення 

коефіцієнта відповідності інформації, здобутої шляхом практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти, вимогам сучасності (четвертий параметр третього критерію) входило 

7 запитань, відповіді на перше і четверте з яких не враховувались при 

обробці результатів анкетування, виконуючи мотивуючу та «відволікаючу» 

функції (див. дод. А.12). 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 5,2 (26% від максимально 

можливого показника). Це свідчить: на думку студентів, викладачі на 
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заняттях часто застосовують приклади, які є застарілими для сучасних умов. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 9,1 бала (45,5% від максимально можливого показника). Це 

дозволяє констатувати: переважна більшість студентів нейтрально ставиться 

до означеної ситуації, що свідчить про відсутність сформованої істинної 

лояльності цільової аудиторії до НПП ЗВО. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 5,4 (27% від максимально можливого показника). 

Отриманий показник дозволяє зробити висновок, що НПП ЗВО зазвичай 

наводять на заняттях приклади з минулого, хоча і враховують при цьому 

сучасні умови. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 4,8 (24% від максимально 

можливого показника). Це дозволяє зробити висновок про скептичне 

ставлення студентської цільової аудиторії до ймовірності позитивного 

впливу наведених викладачами прикладів, здобутих ними шляхом 

практичної роботи поза межами системи вищої освіти, на ефективність 

підготовки сучасних фахівців означеного профілю. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 5,6 бала (28% від максимально можливого показника). Отже, 

студентська цільова аудиторія оцінює вірогідність зустріти наведені 

викладачами ЗВО приклади в роботі за фахом як низьку. 

Усереднений бал за всі відповіді респондентів на запитання анкети для 

визначення коефіцієнта відповідності інформації, здобутої шляхом 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти, вимогам сучасності (четвертий параметр третього 

критерію) складає лише 30,1 (див. дод. Б.3.3), що умовно прирівнюється до 
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низького рівня сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників 

чотирьох параметрів третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО в 

учасників констатувального експерименту викладено в додатку Б.3.4. 

Результати проведення констатувального експерименту засвідчили 

(див. дод. Б.3.4), що загальний рівень сформованості бренду у НПП ЗВО за 

третім критерієм (релевантністю практичного підкріплення фахових 

компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти) є низьким, 

оскільки усереднений показник за всіма параметрами цього критерію 

становить 32,5 бала.  

Досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих в ході 

констатувального експерименту результатів вимагало ретельного аналізу 

математично обчисленої кількості балів за кожним з параметрів четвертого 

критерію сформованості бренду НПП ЗВО (міри вираженості полюсу 

модальності репутації носія бренду). Показники за всіма параметрами 

означеного критерію обчислювались на основі відповідей на запитання 

відповідних анкет (див. дод. А.13–А.16). 

Числовий показник ступеня узгодженості репутаційних якостей носія 

бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії 

(перший параметр четвертого критерію) встановлювався на основі відповідей 

респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.13), перше і 

четверте з яких не враховувались при обробці результатів анкетування, 

виконуючи мотивуючу та «відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 6,1 (30,5% від 

максимально можливого показника). Таким чином, більшість студентів 

вважає, що легкість їх спілкування з означеними фахівцями на позанавчальні 

теми не відрізняється від аналогічного спілкування з іншими викладачами. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 



216 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 3,5 бала (17,5% від максимально можливого показника). Це 

свідчить, що переважна більшість студентів не здатна спрогнозувати, яким 

саме чином однаковий із ними вік вплинув би на рівень взаєморозуміння з 

фахівцями ЗВО. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 13,6 (68% від максимально можливого показника). 

Отримані дані дозволяють зробити висновок, що більшість НПП позбавлена 

ціннісних орієнтирів, які суттєво заважають комунікації зі студентами. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання анкети становить 8,9 (44,5% від максимально можливого 

показника). Це засвідчує домінуючу серед респондентів позицію щодо 

ймовірності часткового взаєморозуміння з фахівцями через 10–15 років. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 12,7 бала (63,5% від максимально можливого показника). 

Більшість представників студентської цільової аудиторії наголошує, що 

пріоритетність ціннісних орієнтирів фахівців стратегічно тотожна їхній 

власній, тоді як тактично вони співпадають не завжди. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для встановлення ступеня узгодженості репутаційних 

якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової 

аудиторії (перший параметр четвертого критерію) складає 44,8 

(див. дод. Б.4.1), що умовно прирівнюється до середнього рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

Математично обчислений показник ступеня відповідності морально-

етичних якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до НПП ЗВО 

(другий параметр четвертого критерію) встановлювався на основі відповідей 

респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.14), перше і 
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четверте з яких традиційно виконували мотивуючу та «відволікаючу» 

функції, тому не враховувалися при обробці результатів анкетування. 

Усереднений бал за відповіді респондентів на друге запитання анкети 

становить 7,9 (39,5% від максимально можливого показника). Це свідчить, 

що НПП ЗВО «тримають слово», дане студентській цільовій аудиторії, однак 

остання не вбачає у цьому вияву їх «принциповості». 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,8 бала (44% від максимально можливого показника). Отже, 

частина студентів чула про вчинки фахівців, які паплюжать їх гідність як 

НПП ЗВО, але не має вагомих підстав, щоб у це повірити. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 4,2 (21% від максимально можливого показника), що 

дозволяє зробити висновок: студенти не готові безапеляційно брати за 

взірець морально-етичні якості фахівців. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 8,5 (42,5% від максимально 

можливого показника). Отже, відповідно до технології оцінювання 

відповідей на шосте запитання анкети (див. дод. А.14), більшість НПП тяжіє 

до пунктуальності, хоча студенти не завжди схвально про це відзиваються. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,9 бала (44,5% від максимально можливого показника). 

Відповідно, за спостереженнями студентської цільової аудиторії, НПП ЗВО 

інколи доносять до студентів недостовірну інформацію, але з наголошенням 

на її можливій недостовірності. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для встановлення ступеня відповідності морально-етичних 

якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до НПП ЗВО (другий 
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параметр четвертого критерію) складає лише 38,3 (див. дод. Б.4.2), що 

умовно прирівнюється до низького рівня сформованості бренду фахівця за 

означеним параметром. 

Числовий показник ступеня сформованості почуття власної гідності 

носія бренду (третій параметр четвертого критерію) встановлювався на 

основі відповідей респондентів на запитання відповідної анкети 

(див. дод. А.15), перше і четверте з яких не враховувались при обробці 

результатів анкетування. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становить лише 7,7 (38,5% від 

максимально можливого показника). Отже, на думку студентів, фахівці 

вишів не завжди беруть на себе відповідальність за власні вчинки. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 4,3 бала (21,5% від максимально можливого показника). 

Отримані дані свідчать, що більшості студентів не відомі випадки 

кардинальної зміни НПП ЗВО своєї позиції під впливом обставин чи інших 

осіб, однак і підстав припускати чи заперечувати їх наявність вони не мають. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 14,7 (73,5% від максимально можливого показника). 

Отримані дані дозволяють зробити висновок, що більшість НПП ЗВО має, на 

думку студентів, достатній ступінь самоповаги. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 6,1 (30,5% від максимально 

можливого показника). Отримані дані вказують на те, що студенти вбачають 

у поведінці фахівців певні риси, які гідні запозичення, однак не вважають їх 

поведінку еталонною. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування свідчить, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 
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нараховано 3,4 бала (17% від максимально можливого показника). 

Відповідно, більшість представників студентської цільової аудиторії чула 

про конфліктні випадки між фахівцями вишів та студентами, але не має 

підстав у таке повірити. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для встановлення ступеня сформованості почуття власної 

гідності носія бренду (третій параметр четвертого критерію) складає лише 

36,2 (див. дод. Б.4.3), що умовно прирівнюється до низького рівня 

сформованості бренду фахівця за означеним параметром. 

Математично обчислений показник міри здатності носія бренду до 

актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної 

гідності (четвертий параметр четвертого критерію) встановлювався на основі 

відповідей респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.16), 

перше і четверте з яких виконували мотивуючу та «відволікаючу» функції, 

тому не враховувалися при обробці результатів анкетування. 

Усереднений бал за відповіді респондентів на друге запитання 

означеної анкети становить 2,7 (13,5% від максимально можливого 

показника). Це свідчить, що переважна більшість представників цільової 

аудиторії не знає, чи доцільно вважати вчинки фахівців справедливими. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді всіх респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано -11,4 бала (-57% від максимально можливого показника). Отже, 

переважна більшість студентів переконана в упереджено несправедливій 

підтримці фахівцями позиції керівників на противагу справедливому 

відстоюванню позиції здобувачів вищої освіти. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становить 12,2 (61% від максимально можливого показника), що 

дозволяє констатувати: ставлення НПП ЗВО до студентів, на думку останніх, 

інколи є упередженим. 
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Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

шосте запитання означеної анкети становить 7,5 (37,5% від максимально 

можливого показника). Це засвідчує, що більшість НПП ЗВО допомагає на 

заняттях студентам, які цього потребують, не привертаючи уваги інших 

студентів до означеної ситуації, однак при цьому не виявляючи бажаної 

«делікатності» для надання непомітної з боку самого студента допомоги. 

Аналіз математично оброблених результатів анкетування показує, що 

за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,2 бала (41% від максимально можливого показника). 

Відповідно, студентська цільова аудиторія засвідчує, що викладачі ЗВО 

інколи виявляють зверхність у спілкуванні зі студентами з вини останніх. 

Таким чином, усереднений бал за всі відповіді респондентів на 

запитання анкети для встановлення міри здатності носія бренду до 

актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної 

гідності (четвертий параметр четвертого критерію) складає лише 19,2 

(див. дод. Б.4.4), що умовно прирівнюється до дуже низького рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників 

чотирьох параметрів четвертого критерію сформованості бренду в учасників 

констатувального експерименту викладено в додатку Б.4.5. Загальний рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО за четвертим критерієм (мірою вираженості 

полюсу модальності репутації носія бренду) є низьким (див. дод. Б.4.5), 

оскільки усереднений показник за всіма параметрами цього критерію 

становить 34,6 бала. 

Таким чином, видається можливим узагальнити всі результати, 

отримані в ході проведення констатувального експерименту за участю 167 

НПП ЗВО різних фахових спрямувань із 5 вишів та 1714 представників 

студентської цільової аудиторії (див. дод. Б.5). Усереднений показник 

сформованості досліджуваного феномену в учасників експерименту 
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становить лише 34,5 бала. 

Рівні сформованості досліджуваного феномену у 167 учасників 

констатувального експерименту викладено у таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2.2 

Показники рівнів сформованості бренду 

науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти 

Заклад  
вищої  
освіти 

К-сть 
НПП 
ЗВО 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО 

вз
ір

це
ви

й 

ви
со

ки
й 

се
ре

дн
ій

 

ни
зь

ки
й 

ду
ж

е 
ни

зь
ки

й 

БДПУ 29 
0 

(0%) 

0 

(0%) 

2 

(6,9%) 

18 

(62,1%) 

9 

(31%) 

КПНУ ім. Івана 
Огієнка 

33 
0 

(0%) 

0 

(0%) 

4 

(12,1%) 

25 

(75,8%) 

4 

(12,1%) 

КНТЕУ 41 
0 

(0%) 

1 

(2,5%) 

3 

(7,3%) 

34 

(82,9%) 

3 

(7,3%) 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

46 
0 

(0%) 

0 

(0%) 

5 

(10,9%) 

36 

(78,2%) 

5 

(10,9%) 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

18 
0 

(0%) 

1 

(5,6%) 

6 

(33,3%) 

5 

(27,8%) 

6 

(33,3%) 

ЗАГАЛОМ 167 
0  

(0%) 

2  

(1,2%) 

20  

(12,0%) 

118  

(70,6%) 

27  

(16,2%) 

 

Аналіз вищевикладеної таблиці дозволяє констатувати (див. 

табл. 3.2.2), що взірцевий рівень сформованості бренду не зафіксовано у 

жодного з НПП ЗВО (0%), а високий рівень «задекларовано» лише 2 

учасниками констатувального експерименту (1,2%). Натомість, до 

середнього рівня сформованості бренду віднесено 20 фахівців (12,0%), до 

низького рівня — 118 НПП ЗВО (70,6%), а до дуже низького рівня — 27 

учасників експерименту (16,2%). Означені дані переконливо свідчать про 

потребу теорії і методики професійної освіти у віднайденні ефективних 

алгоритмів формування бренду НПП ЗВО. 
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3.3. Формальна педагогічна освіта як детермінанта підсилення 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

 

В ході аналізу результатів констатувального експерименту 

простежилась суттєва різниця між показниками сформованості бренду у 

науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти (далі — НПП ЗВО), 

які здобули формальну педагогічну освіту, та їх колег з інформальною 

педагогічною освітою, здобутою безпосередньо в процесі викладацької 

діяльності. Врахування потенційної важливості впливу означеної 

закономірності на ефективність подальшого експериментального 

формування бренду НПП ЗВО вимагало повторного аналізу отриманих в ході 

проведення констатувального експерименту результатів (відповідно до 

третього завдання дисертаційного дослідження та у відповідності до 

четвертого пункту план-програми проведення діагностувально-пошукової 

роботи з удосконалення процесу формування бренду НПП ЗВО) шляхом 

класифікування учасників експерименту на дві групи — НПП з формальною 

педагогічною освітою (група F) та НПП з наявністю інформальної 

педагогічної освіти (група I). З огляду на те, що отримання неформальної 

педагогічної освіти передбачене українським законодавством для всіх без 

виключення НПП ЗВО (у формі регулярного підвищення фахівцем 

професійної кваліфікації та проходження стажування), означений вид 

педагогічної освіти недоцільно визнавати прямим антагоністом формальної 

педагогічної освіти. Саме тому наявність/відсутність у фахівця неформальної 

педагогічної освіти не була критерієм вищеозначеної диференціації 

учасників експерименту. Таким чином, результатом дуального групування 

всіх 167 учасників констатувального експерименту, здійсненого на основі 

вивчення їх документів про освіту, стало включення 58 фахівців до групи F 

та 109 фахівців — до групи I. 

Віднайдення глибинних причинно-наслідкових доказів наявності 
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кореляції між отриманими в ході констатувального експерименту 

показниками за параметрами першого критерію сформованості бренду НПП 

ЗВО (ступеня сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу) і 

наявністю/відсутністю в учасників експерименту формальної педагогічної 

освіти вимагало не тільки констатації загальних відмінностей між 

відповідними показниками, а й ретельного аналізу математично обчисленої 

кількості балів за кожним із параметрів означеного критерію. 

Показники за першим параметром першого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО встановлювались на основі відповідей респондентів на 

запитання відповідної анкети (див. дод. А.1). При цьому не враховувались 

відповіді на перше і четверте запитання, які виконували мотивуючу та 

«відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 9,7 для фахівця групи F та 6,8 — 

групи I. Різниця між вищевикладеними даними (2,9 бала) показує, що в 

процесі подачі навчальної інформації НПП групи I на 29,9% частіше 

звертаються до конспектів чи навчальної літератури з метою уникнення 

вимушених пауз на заняттях, ніж учасники групи F. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 11,9 бала для фахівця групи F та 7,9 бала для викладача групи I. 

Різниця між означеними показниками (4 бали) свідчить про те, що 

студентська цільова аудиторія оцінює якість відповідей НПП групи F на свої 

запитання на 50,6% краще у порівнянні з аналогічними відповідями 

представників групи I. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становив 10,7 для фахівця групи F та 6,8 для викладача групи I. 

Різниця між означеними даними (3,9 бала) доводить, що НПП групи F у 

відповідь на прохання студентів пояснити незрозумілу тезу з матеріалу 

заняття на 57,4% частіше вдаються до деталізації сказаного. 
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Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання означеної анкети становив 14,8 

для фахівця групи F та 10,7 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 4,1 бала). Перевага першого показника над другим на 38,3% 

свідчить, що студентська аудиторія оцінює знання предмету НПП групи F 

краще, ніж фахівцями групи І. 

За відповіді респондентів на сьоме запитання анкети учаснику 

констатувального експерименту із групи F було усереднено нараховано 12,2 

бала, а представнику групи I — 10,9 бала. Різниця між зафіксованими 

показниками (1,3 бала) свідчить, що викладачі групи F на прохання студентів 

порекомендувати додаткову літературу з певної теми на 11,9% частіше 

доповнюють раніше оголошений список хоча б одним новим джерелом.  

Таким чином, за першим параметром першого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які 

викладаються носієм бренду в ЗВО) усереднений бал для викладача із групи 

F становив 59,3, а для фахівця із групи І — лише 43,1 (див. дод. В.1.1). 

Обидва показники умовно прирівнюються до середнього рівня 

сформованості бренду, хоча перший з них тяжіє до верхньої межі його 

інтервального діапазону, а другий — до нижньої. Різниця між ними (16,2 

бала) свідчить про кращу на 37,6% якість володіння матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються у виші НПП з формальною педагогічною 

освітою відносно колег, у яких означена освіта відсутня. 

Числові показники міри здатності носія бренду до мотивування 

студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються ним у ЗВО (другий параметр першого 

критерію), встановлювались на основі відповідей респондентів на запитання 

відповідної анкети (див. дод. А.2), перше і четверте з яких традиційно не 

враховувались при обробці результатів анкетування. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 
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математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на друге 

запитання означеної анкети становив 5,6 для фахівця групи F та 3,7 для 

викладача групи I (різниця між показниками — 1,9 бала). Перевага першого 

показника над другим на 51,4% показує, що викладачі із групи F більше, ніж 

їх колеги із групи I, «занурюються» в процес подачі інформації на заняттях, а 

це є показником недостатньої інтенсивності процесуальної мотивації у 

фахівців без формальної педагогічної освіти. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

анкети дорівнював 3,8 для фахівця групи F та 3,6 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками (0,2 бала) не є значною (показник 

групи F більше показника групи I лише на 5,6%), але все ж засвідчує, що 

студентська цільова аудиторія частіше «занурюється» у процес сприймання 

навчальної інформації від викладачів групи F. 

За відповіді респондентів на п’яте запитання анкети було усереднено 

нараховано 4,9 бала для фахівця групи F та 5,6 бала для викладача групи I 

(різниця між показниками — 0,7 бала). Другий показник перевищує перший 

на 14,3%, що дозволяє наголосити: при появі можливості не відвідувати 

заняття викладача студенти охочіше використали б цей час з більшою 

продуктивністю відносно занять фахівців із групи F. 

Аналіз відповідей респондентів на шосте запитання дозволив 

констатувати, що фахівцеві з групи F було узагальнено нараховано 12,4 бала, 

тоді як фахівцю із групи I — лише 7,9 бала. Різниця між означеними 

показниками (4,5 бала) показує недостатню інтенсивність результативної 

мотивації у викладачів без формальної педагогічної освіти, оскільки студенти 

переконані, що на 36,3% гірше знають тему саме після завершення їх занять. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на сьоме 

запитання анкети становила 13,4 бала для фахівця групи F та лише 2,1 бала 

для викладача групи I (різниця між показниками — 11,3 бала). Показник 

групи F на 538,1% перевищує аналогічний показник групи I. Це дозволяє 
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зробити висновок, що більшість фахівців групи F зорієнтована на 

мотивування передусім відмінників і «відстаючих», ситуативно мотивуючи 

інших здобувачів вищої освіти, тоді як більшість фахівців групи I взагалі 

ігнорує необхідність у мотивуванні студентів на досягнення мети навчальної 

діяльності. 

Таким чином, за другим параметром першого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (здатність до мотивування студентської цільової аудиторії 

оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються носієм 

бренду у ЗВО) усереднений бал для викладача із групи F становив 40,1, а для 

фахівця із групи І — лише 22,9 (див. дод. В.1.2). Обидва показники умовно 

прирівнюються до низького рівня сформованості бренду, однак перший з них 

тяжіє до верхньої межі його інтервального діапазону, а другий — до нижньої. 

Різниця між ними (17,2 бала) свідчить про кращу на 75,1% здатність до 

мотивування студентів оволодівати навчальним матеріалом у НПП з 

формальною педагогічною освітою. 

Показники за третім параметром першого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (прояв комунікативності носія бренду в процесі 

викладання навчальних дисциплін у ЗВО) встановлювались на основі 

відповідей респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.3). При 

цьому  не враховувались відповіді на запитання №1 та №4, які виконували 

мотивуючу та «відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 8,9 для фахівця групи F та 4,4 — 

групи I. Різниця між вищевикладеними даними (4,5 бала) показує, що 

викладачі із групи F на 102,3% частіше використовують у своєму мовленні на 

заняттях зміну інтонації та сили голосу. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 9,8 бала для фахівця групи F та 8,4 бала для викладача групи I. 

Різниця між означеними показниками (1,4 бала) свідчить про те, що НПП з 
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формальною педагогічною освітою на 16,7% успішніше підтримують 

зворотний зв’язок зі студентською аудиторією. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становив 10,9 для фахівця групи F та 9,5 для викладача групи I. 

Різниця між означеними даними (1,4 бала) доводить, що на заняттях 

викладачів із групи F на 14,7% рідше виникають ситуації повного 

нерозуміння студентами інформації, сказаної викладачем. 

Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання означеної анкети становив 10,4 

для фахівця групи F та 4,9 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 5,5 бала). Перевага першого показника над другим на 112,2% 

дозволяє констатувати: супровід мовлення жестами та мімікою як важливими 

невербальними засобами комунікації частіше застосовується фахівцями 

групи F, аніж НПП групи I. 

Насамкінець, за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети 

учаснику констатувального експерименту із групи F було усереднено 

нараховано 7,2 бала, а представнику групи I — 7,9 бала (різниця між 

зафіксованими показниками — 0,7 бала). Відповідно до технології 

оцінювання відповідей на сьоме запитання анкети (див. дод. А.3), отримані 

дані дозволяють констатувати: залежність викладачів групи F від конспектів, 

літератури і презентацій на заняттях є на 8,9% більшою, ніж у НПП групи І. 

Таким чином, за третім параметром першого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (прояв комунікативності носія бренду в процесі 

викладання навчальних дисциплін у виші) усереднений бал для викладача із 

групи F становив 47,2, а для фахівця із групи І — лише 35,1 (див. дод. В.1.3), 

тобто перший показник умовно прирівнюється до середнього рівня 

сформованості бренду, а другий — до низького. Різниця між ними (12,1 бала) 

свідчить про вищий на 34,5% ступінь прояву комунікативності носіїв бренду 

з формальною педагогічною освітою в процесі викладання навчальних 
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дисциплін відносно фахівців з інформальною педагогічною освітою. 

Для обчислення показника за четвертим параметром першого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО використовувалась спеціальна формула, в 

якій враховано коефіцієнт зацікавленості студентів у відвідуванні занять 

викладача вишу (див. дод. А.4). Усереднений показник добровільно 

вмотивованої відвідуваності студентською цільовою аудиторією навчальних 

занять носія бренду у ЗВО становив 34,9 для фахівця групи F та 27,1 для 

викладача групи I (див. дод. В.1.5). Обидва показники за означеним 

параметром першого критерію для фахівців групи F та групи I умовно 

прирівнюються до низького рівня сформованості бренду НПП ЗВО. Втім, 

різниця між ними дозволяє констатувати, що добровільно вмотивована 

відвідуваність студентами навчальних занять викладачів з формальною 

педагогічною освітою є на 28,8% вищою, ніж у викладачів з інформальною 

педагогічною освітою. Вагома причина отримання такого результату 

вбачається у співвідношенні коефіцієнтів зацікавленості студентів у 

відвідуванні занять НПП груп F та I: для фахівця з формальною педагогічною 

освітою цей усереднений показник склав 0,84, тоді як для викладача з 

інформальною педагогічною освітою — лише 0,64. Це дозволяє констатувати 

в групі F на 31,3% менше проявів адміністративного, соціального, 

психологічного чи інших видів примусу викладачами студентської аудиторії 

до відвідування навчальних занять. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників за 

чотирма параметрами першого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(ступеня сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу) в учасників 

констатувального експерименту викладено в додатку В.1.5. Результати 

проведення констатувального експерименту засвідчили (див. дод. В.1.5), що 

загальний рівень сформованості бренду у НПП з формальною педагогічною 

освітою за означеним критерієм є середнім (усереднений показник за всіма 

параметрами першого критерію становить 45,4 бала), а у фахівців з 
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інформальною педагогічною освітою — низьким (усереднений показник за 

всіма параметрами першого критерію становить 32,1 бала). Перевага 

першого показника над другим на 41,4% дозволяє зробити висновок про те, 

що формальна педагогічна освіта є детермінантою підсилення іміджу носія 

бренду як викладача. 

Віднайдення глибинних причинно-наслідкових доказів наявності 

кореляції між отриманими в ході констатувального експерименту 

показниками за параметрами другого критерію сформованості бренду НПП 

ЗВО (досконалості презентованості іміджу носія бренду як науковця) і 

наявністю/відсутністю в учасників експерименту формальної педагогічної 

освіти вимагало ретельного аналізу математично обчисленої кількості балів 

за кожним з параметрів означеного критерію. 

При обчисленні показників за першим параметром другого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО кожен вид наукових публікацій фахівця 

оцінювався певною кількістю балів (див. дод. А.5). Усереднені коефіцієнти 

наукової презентованості носіїв бренду викладено в додатку В.2.1. Його 

аналіз (див. дод. В.2.1) дозволяє констатувати таке: 

- усереднений бал за докторські дисертації склав 1,9 для фахівця групи 

F і 2,6 — для фахівця групи I (другий показник перевищує перший на 0,7 

бала, тобто на 36,8%); 

- за одноосібні монографії фахівцеві групи F було усереднено 

нараховано 2,4 бала, а групи I — 2,7 бала (другий показник перевищує 

перший на 0,3 бала, тобто на 12,5%); 

- кандидатські дисертації НПП групи F були оцінені усередненим 

балом 4,5, а групи I — 6,1 (другий показник перевищує перший на 1,6 бала, 

тобто на 35,6%); 

- усереднений бал за статті у наукових фахових виданнях категорії «А» 

склав 0,3 для фахівця з формальною педагогічною освітою і 0,7 — для 

фахівця з інформальною педагогічною освітою (другий показник перевищує 
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перший на 0,4 бала, тобто на 133,3%); 

- за статті у наукових фахових виданнях категорії «Б» або статті у 

наукових фахових виданнях, затверджених ВАК України (до 2020 р.) 

фахівцеві групи F було усереднено нараховано 40,2 бала, а групи I — 43,3 

бала (другий показник перевищує перший на 3,1 бала, тобто на 7,7%); 

- статті у наукових фахових виданнях категорії «В» НПП групи F були 

оцінені усередненим балом 2,6, а групи I — 2,2 (показник групи F перевищує 

показник групи I на 0,4 бала, тобто на 18,2%); 

- усереднений бал за розділи у колективних монографіях склав 1,6 для 

фахівця з формальною педагогічною освітою і 1,2 — для фахівця з 

інформальною педагогічною освітою (показник групи F перевищує показник 

групи I на 0,4 бала, тобто на 33,3%). 

Таким чином, усереднений коефіцієнт наукової презентованості носія 

бренду із групи F склав 53,6, а носія бренду із групи I — 57,9. Обидва 

показники умовно ототожнюються із середнім рівнем сформованості бренду 

НПП ЗВО, однак різниця між ними у розмірі 4,3 бала дозволяє зробити 

висновок про вищу на 8,0% наукову презентованість фахівців з 

інформальною педагогічною освітою відносно аналогічного показника 

працівників з формальною педагогічною освітою. 

Коефіцієнт наукових публічних виступів носіїв бренду з формальною 

та інформальною педагогічною освітою з урахуванням їх регулярності 

(другий параметр другого критерію) встановлювався за допомогою 

відповідної формули (див. дод. А.6), за якою кожен з чотирьох видів 

наукових публічних виступів фахівців оцінювався певною кількістю балів. 

Аналіз додатку, в якому викладено математично обчислені дані за означеним 

параметром (див. дод. В.2.2), дозволяє констатувати, що чотири види 

наукових публічних виступів носіїв бренду з формальною та інформальною 

педагогічною освітою були оцінені такою кількістю усереднених балів: 

- 0,3 бала за виступи на пленарних засіданнях наукових публічних 
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заходів міжнародного рівня фахівців з формальною педагогічною освітою і 

0,5 — фахівців з інформальною педагогічною освітою (другий показник 

перевищує перший на 0,2 бала, тобто на 66,7%); 

- 0,4 бала за виступи на пленарних засіданнях наукових публічних 

заходів всеукраїнського рівня фахівців групи F і 0,3 — фахівців групи I 

(перший показник перевищує другий на 0,1 бала, тобто на 33,3%); 

- 8,5 бала за виступи на секційних засіданнях наукових публічних 

заходів міжнародного рівня фахівців з формальною педагогічною освітою і 

8,6 — фахівців з інформальною педагогічною освітою (другий показник 

перевищує перший на 0,1 бала, тобто на 1,2%); 

- 5,2 бала за виступи на секційних засіданнях наукових публічних 

заходів всеукраїнського рівня фахівців групи F і 5,9 — фахівців групи I 

(другий показник перевищує перший на 0,7 бала, тобто на 13,5%). 

Аналіз додатку В.2.2 (див. дод. В.2.2) також дозволяє зробити висновок 

про рівність усереднених коефіцієнтів регулярності наукових публічних 

виступів для працівників як з формальною, так і з інформальною 

педагогічною освітою: обидва показники становили 0,4 (40% від 

максимально можливого показника). Таким чином, для фахівців групи F 

усереднений коефіцієнт наукових публічних виступів з урахуванням їх 

регулярності (другий параметр другого критерію) склав 31,2, тоді як для 

фахівців групи I його показник був 33,0. Обидва показники умовно 

ототожнюються з низьким рівнем сформованості бренду НПП ЗВО, однак 

різниця між ними у розмірі 1,8 бала дозволяє зробити висновок про те, що 

ефективність неперервної наукової комунікації з цільовою аудиторією у 

носіїв бренду з інформальною педагогічною освітою є на 5,8% вищою, ніж у 

носіїв бренду з формальною педагогічною освітою. 

Показники за третім параметром другого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою 

тематикою носія бренду) встановлювались на основі відповідей респондентів 
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на запитання відповідної анкети (див. дод. А.7). При цьому не враховувались 

відповіді на перше і четверте запитання, які виконували мотивуючу та 

«відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 4,2 для фахівця групи F та 4,6 — 

групи I. Різниця між вищевикладеними даними (0,4 бала) показує, що 

обізнаність студентської аудиторії про факт ведення наукової діяльності 

фахівцями групи I на 9,5% перевищує аналогічний показник для фахівців 

групи F. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 4 бали для фахівця групи F та 4,4 бала для викладача групи I. 

Різниця між означеними показниками (0,4 бала) свідчить про те, що 

обізнаність студентської аудиторії в тематиці наукової діяльності фахівців 

групи I на 10% перевищує аналогічний показник для фахівців групи F. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становив 6,8 для фахівця групи F та 8,1 для викладача групи I. Різниця 

між означеними даними (1,3 бала) доводить, що тематика наукових пошуків 

фахівців групи I на 19,1% актуальніша для студентської аудиторії, ніж 

тематика наукових пошуків їх колег із групи F. 

Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання анкети становив 1,9 для фахівця 

групи F та 3,6 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 1,7 бала). Перевага другого показника над першим на 89,5% 

свідчить, що фахівці з інформальною педагогічною освітою більше 

відповідають сформованому в уяві представників студентської цільової 

аудиторії образу еталонного науковця, аніж їх колеги з формальною 

педагогічною освітою. 

Насамкінець, за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети 

учаснику констатувального експерименту із групи F було усереднено 
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нараховано 5,2 бала, а представнику групи I — 7,1 бала. Різниця між 

зафіксованими показниками (1,9 бала) свідчить, що студенти на 36,5% 

охочіше писали б курсову/дипломну/магістерську/дисертаційну роботу з 

наукової тематики, яку досліджує викладач групи I. 

Таким чином, за третім параметром другого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою 

тематикою носія бренду) усереднений бал для викладача із групи F становив 

22,1, а для фахівця із групи І — 27,8 (див. дод. В.2.3). Обидва показники 

умовно прирівнюються до низького рівня сформованості бренду, однак 

різниця між ними (5,7 бала) свідчить, що студентська цільова аудиторія на 

25,8% зацікавленіша науковою тематикою фахівців з інформальною 

педагогічною освітою, аніж їх колег із формальною педагогічною освітою. 

Числові показники ступеня важливості наукових здобутків носія 

бренду для студентської цільової аудиторії (четвертий параметр другого 

критерію) встановлювались на основі відповідей респондентів на запитання 

відповідної анкети (див. дод. А.8), перше і четверте з яких традиційно не 

враховувались при обробці результатів анкетування. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на друге 

запитання означеної анкети становив 2,9 для фахівця групи F та 3,0 для 

викладача групи I (різниця між показниками — 0,1 бала). Незначна перевага 

другого показника над першим — на 3,4% — показує, що, на думку 

більшості студентів, для їх майбутньої професійної діяльності важливіші 

наукові здобутки викладачів з інформальною педагогічною освітою. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

анкети дорівнював 8,1 для фахівця групи F та 9,2 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками (1,1 бала) доводить, що представники 

студентської цільової аудиторії на 13,6% охочіше запросили б на роботу в 

якості наукового консультанта фахівця групи I. 
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За відповіді респондентів на п’яте запитання анкети було усереднено 

нараховано 1,9 бала для фахівця групи F та 1,6 бала для викладача групи I. 

Різниця між показниками у розмірі 0,3 бала дозволяє зробити висновок, що 

ознайомленість студентів щонайменше з однією науковою працею на 18,8% 

більше відносно викладачів з формальною педагогічною освітою. Однією з 

причин отримання таких низьких величин є застосування коефіцієнта 

вичерпності відповіді «0,5» для 496 відповідей респондентів (167 відповідей, 

які стосувались фахівців групи F, та 329 — фахівців групи I), а також 

коефіцієнта «0» — відносно 287 відповідей респондентів (94 із них 

стосувались фахівців групи F, а 193 — фахівців групи I). 

Аналіз відповідей респондентів на шосте запитання дозволив 

констатувати, що фахівцю із групи F було усереднено нараховано 6,6 бала, 

тоді як НПП із групи I — 7,2 бала. Різниця між означеними показниками (0,6 

бала) показує, що, на думку студентів, науковий імідж фахівців групи I є на 

9,1% кращим, ніж у їх колег із групи F. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на сьоме 

запитання анкети становила 5,4 бала для фахівця групи F та 5,1 бала для 

викладача групи I (різниця між показниками — 0,3 бала). Показник групи F 

на 5,9% перевищує аналогічний показник групи I, що дозволяє зробити 

висновок: студенти вбачають більше відмінностей між образом ідеального 

сучасного науковця та науковим іміджем фахівців з інформальною 

педагогічною освітою. 

Таким чином, за четвертим параметром другого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (важливість наукових здобутків носія 

бренду для студентської цільової аудиторії) усереднений бал для викладача із 

групи F становив 24,9, а для фахівця із групи І — 26,1 (див. дод. В.2.4). 

Обидва показники умовно прирівнюються до низького рівня сформованості 

бренду, однак різниця між ними (1,2 бала) свідчить про вищу на 4,8% 

важливість для студентської цільової аудиторії наукових здобутків носіїв 
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бренду з інформальною педагогічною освітою. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників за 

чотирма параметрами другого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(досконалості презентованості іміджу носія бренду як науковця) в учасників 

констатувального експерименту викладено в додатку В.2.5. Результати 

проведення констатувального експерименту засвідчили (див. дод. В.2.5), що 

загальний рівень сформованості бренду у НПП з формальною та 

інформальною педагогічною освітою за означеним критерієм є низьким, 

оскільки усереднені показники за всіма параметрами означеного критерію 

становлять 32,3 та 36,4 відповідно. Втім, перевага другого показника над 

першим на 3,2 бала дозволяє зробити висновок про вищу на 9,7% 

досконалість презентованості іміджу носія бренду як науковця у фахівців з 

інформальною педагогічною освітою. 

 Віднайдення глибинних причинно-наслідкових доказів наявності 

кореляції між отриманими в ході констатувального експерименту 

показниками за параметрами третього критерію сформованості бренду НПП 

ЗВО (релевантності практичного підкріплення фахових компетенцій носія 

бренду поза межами системи вищої освіти) і наявністю/відсутністю в 

учасників експерименту формальної педагогічної освіти закономірно 

вимагало ретельного аналізу математично обчисленої кількості балів за 

кожним з параметрів означеного критерію. Показники за першим параметром 

третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО встановлювались за 

допомогою відповідної формули (див. дод. А.9). У 41 викладача вишу зі 167 

охоплених констатувальним експериментом був повністю відсутнім досвід 

роботи за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти, з 

них: 22 НПП групи F з 58 учасників цієї групи, що склало 38,0%, та 19 

фахівців групи I зі 109 всіх її учасників, що склало 17,4%. Таким чином, 

усереднений коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим 

фахом) поза межами системи вищої освіти групи F склав 31,7, а носія бренду 
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групи I — 41,2. Перший показник умовно прирівнюється до низького рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО, а другий — до середнього. Різниця між 

ними (9,5 бала) свідчить про більший на 30,0% досвід роботи за фахом 

(спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти у носіїв бренду з 

інформальною педагогічною освітою. 

Коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти (другий параметр третього критерію) встановлювався 

на основі відповідей респондентів на запитання відповідного тесту 

(див. дод. А.10), в якому правильні відповіді на перше, друге та четверте 

запитання оцінювались у 20 балів кожна, а за вірні відповіді на третє, п’яте, 

шосте та сьоме запитання нараховувалось по 10 балів. Варіанти відповідей на 

всі запитання тесту і формулювання сьомого запитання змінювались 

відповідно до напряму підготовки фахівців у ЗВО, фаху НПП та даних 

стосовно здобутків практичного підкріплення його фахових компетенцій 

поза межами системи вищої освіти. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

перше запитання означеного тесту становив 6,7 для фахівця групи F та 8,4 

для викладача групи I (різниця між показниками — 1,7 бала). Перевага 

другого показника над першим на 25,4% показує, що студентська цільова 

аудиторія менше обізнана про досвід роботи поза межами системи вищої 

освіти фахівців з формальною педагогічною освітою. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на друге запитання 

тесту дорівнював 5,1 для фахівця групи F та 7,4 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками (2,3 бала) засвідчує, що обізнаність 

студентської цільової аудиторії про сфери професійної самореалізації 

фахівців групи I поза межами системи вищої освіти на 45,1% вища, ніж 

аналогічна обізнаність про фахівців групи F. 
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За відповіді респондентів на третє запитання тесту було усереднено 

нараховано 1,7 бала для фахівця групи F та 2,1 бала для викладача групи I 

(різниця між показниками — 0,4 бала). Другий показник перевищує перший 

на 23,5%, що дозволяє наголосити: студентська цільова аудиторія краще 

обізнана відносно кар’єрних здобутків фахівців з інформальною 

педагогічною освітою поза межами системи вищої освіти. 

Аналіз відповідей респондентів на четверте запитання тесту дозволив 

констатувати, що НПП із групи F усереднено було нараховано 9,5 бала, тоді 

як фахівцю із групи I —10,9 бала. Різниця між означеними показниками (1,4 

бала) показує, що студентська цільова аудиторія на 14,7% краще обізнана 

щодо наявності практики роботи за фахом поза межами системи вищої освіти 

у викладачів групи I. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на п’яте 

запитання тесту становила 1,9 бала для фахівця групи F та 2,1 бала для 

викладача групи I (різниця між показниками — 0,2 бала). Показник групи I 

на 10,5% перевищує аналогічний показник групи F. Це дозволяє зробити 

висновок, що студентська цільова аудиторія має слабшу поінформованість 

стосовно задіяності педагогів групи F у розробці проєктів поза межами 

системи вищої освіти. 

За відповіді респондентів на шосте запитання тесту було усереднено 

нараховано 3,5 бала для фахівця групи F та 4,1 бала для викладача групи I 

(різниця між показниками — 0,6 бала). Другий показник перевищує перший 

на 17,1%, що дозволяє наголосити: студентська цільова аудиторія менше 

обізнана щодо наявності чи відсутності у педагогів групи F досвіду співпраці 

з іноземними організаціями/ установами поза межами системи вищої освіти. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на сьоме 

запитання означеного тесту становив 0,7 для фахівця групи F та 1,7 для 

викладача групи I (різниця між показниками — 1 бал). Перевага другого 
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показника над першим на 142,9% показує, що студентська цільова аудиторія 

краще поінформована про досвід роботи у зазначеній в тесті сфері або 

організації фахівців з інформальною педагогічною освітою. 

Таким чином, за другим параметром третього критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у 

здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти) усереднений бал для викладача із групи F 

становив 29,1, а для фахівця із групи І — 36,7 (див. дод. В.3.1). Обидва 

показники умовно прирівнюються до низького рівня сформованості бренду 

НПП ЗВО, однак різниця між ними (7,6 бала) свідчить про кращу на 26,1% 

обізнаність студентської цільової аудиторії у здобутках практичного 

підкріплення фахових компетенцій поза межами системи вищої освіти саме 

носіїв бренду з інформальною педагогічною освітою. 

Показники за третім параметром третього критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти) встановлювались на основі відповідей респондентів на 

запитання відповідної анкети (див. дод. А.11). При цьому не враховувались 

відповіді на перше і четверте запитання, які виконували мотивуючу та 

«відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 2,9 для викладача групи F та 3,8 

для фахівця групи I. Різниця між вищевикладеними даними (0,9 бала) 

показує, що в процесі подачі навчальної інформації НПП з формальною 

педагогічною освітою на 31% рідше застосовують на заняттях приклади, 

здобуті ними поза межами системи вищої освіти. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,3 бала для фахівця групи F та 10,6 бала для викладача групи I. 

Різниця між означеними показниками (2,3 бала) свідчить про те, що для 
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студентів приклади фахівців з інформальною педагогічною освітою, здобуті 

ними шляхом роботи за фахом поза межами системи вищої освіти, є на 27,7% 

цікавішими, ніж аналогічні приклади, наведені фахівцями групи F. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становив 3,9 для фахівця групи F та 5,9 для викладача групи I. Різниця 

між означеними даними (2 бали) доводить, що НПП групи F на 51,3% 

частіше змушені вигадувати приклади до описаних на заняттях ситуацій, 

оскільки не зустрічалися з ними на практиці. 

Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання анкети становив 5,2 для фахівця 

групи F та 6,1 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 0,9 бала). Перевага другого показника над першим свідчить: 

на думку студентів, практичні приклади викладачів групи I, наведені ними на 

заняттях, є на 17,3% доречнішими й доказовішими від прикладів фахівців 

групи F. 

Насамкінець, за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети 

учаснику констатувального експерименту із групи F було усереднено 

нараховано 6,5 бала, а представнику групи I — 7,5 бала. Різниця між 

зафіксованими показниками (1 бал) дозволяє зробити висновок, що рівень 

залежності прихильності студентів до навчальної дисципліни від наявності у 

викладача досвіду роботи за фахом поза межами системи вищої освіти є на 

15,4% вищою для представників групи I відносно їх колег із групи F.  

Таким чином, за третім параметром третього критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти) усереднений бал для викладача із групи F становив 

26,8, а для фахівця із групи І — 33,9 (див. дод. В.3.2). Обидва показники 

умовно прирівнюються до низького рівня сформованості бренду НПП ЗВО, 

однак різниця між ними (7,1 бала) свідчить про кращу на 26,5% задіяність у 
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навчальному процесі досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій 

поза межами системи вищої освіти у викладачів вишів з інформальною 

педагогічною освітою відносно їх колег з формальною педагогічною освітою. 

Числові показники коефіцієнта відповідності інформації, здобутої 

шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти, вимогам сучасності (четвертого параметру 

третього критерію) встановлювались на основі відповідей респондентів на 

запитання відповідної анкети (див. дод. А.12), перше і четверте з яких не 

враховувались при обробці результатів анкетування. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на друге 

запитання означеної анкети становив 5,1 для фахівця групи F та 5,2 для 

викладача групи I (різниця між показниками — 0,1 бала). Перевага другого 

показника над першим показує, що фахівці з формальною педагогічною 

освітою на 1,9% частіше, ніж їх колеги з інформальною педагогічною 

освітою, використовують на заняттях застарілі для сучасних умов приклади. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

анкети дорівнював 8,9 для фахівця групи F та 9,1 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками (0,2 бала) не є значною (показник 

групи I більше показника групи F лише на 2,2%), але все ж засвідчує, що 

студентська цільова аудиторія охочіше сприйняла б заміну НПП з 

формальною педагогічною освітою на працівника компанії/організації з фаху 

поза межами системи вищої освіти. 

За відповіді респондентів на п’яте запитання анкети було усереднено 

нараховано 3,9 бала для фахівця групи F та 6,2 бала для викладача групи I 

(різниця між показниками — 2,3 бала). Другий показник перевищує перший 

на 59%, що дозволяє наголосити: НПП групи I при наведенні прикладів на 

заняттях більше тяжіють до сучасності, аніж їх колеги з формальною 

педагогічною освітою. 
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Аналіз відповідей респондентів на шосте запитання дозволив 

констатувати, що учаснику групи F було нараховано 5,6 бала, тоді як 

фахівцю із групи I — 4,8 бала. Різниця між означеними показниками (0,8 

бала) дозволяє зробити висновок: студенти переконані, що приклади, здобуті 

фахівцями групи I шляхом практичної роботи поза межами системи вищої 

освіти, на 16,7% ефективніше підсилюють якість підготовки сучасного 

фахівця їх профілю. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на сьоме 

запитання анкети становила 4,1 бала для фахівця групи F та 5,9 бала для 

викладача групи I (різниця між показниками — 1,8 бала). Це дозволяє дійти 

висновку, що студенти на 43,9% вище оцінюють вірогідність зустріти в 

роботі за фахом приклади, наведені фахівцями групи I. 

Таким чином, за четвертим параметром третього критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (коефіцієнтом відповідності інформації, 

здобутої шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія 

бренду поза межами системи вищої освіти, вимогам сучасності) усереднений 

бал для викладача із групи F становив 27,6, а для фахівця із групи І — 31,2 

(див. дод. В.3.3). Обидва показники умовно прирівнюються до низького рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО, однак різниця між ними (3,6 бала) свідчить 

про більшу на 13% відповідність вимогам сучасності інформації, здобутої 

фахівцями групи І поза межами системи вищої освіти, відносно науково-

педагогічних працівників групи F. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників за 

чотирма параметрами третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

(релевантності практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду 

поза межами системи вищої освіти) в учасників констатувального 

експерименту викладено додатку В.3.4. Вони засвідчили (див. дод. В.3.4), що 

загальний рівень сформованості бренду у НПП з формальною та 

інформальною педагогічною освітою за третім критерієм є низьким, оскільки 
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усереднені показники за всіма параметрами означеного критерію становлять 

28,8 для викладача групи F та 35,8 для фахівця групи I. Перевага другого 

показника над першим на 7 балів дозволяє зробити висновок про вищу на 

24,3% релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій носіїв 

бренду з інформальною педагогічною освітою відносно їх колег з 

формальною педагогічною освітою. 

Віднайдення глибинних причинно-наслідкових доказів наявності 

кореляції між отриманими в ході констатувального експерименту 

показниками за параметрами четвертого критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО (міри вираженості полюсу модальності репутації носія бренду) і 

наявністю/відсутністю в учасників експерименту формальної педагогічної 

освіти закономірно вимагало ретельного аналізу математично обчисленої 

кількості балів за кожним з параметрів означеного критерію. 

Показники за першим параметром четвертого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (узгодженістю репутаційних якостей носія бренду із 

системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії) 

встановлювались на основі відповідей респондентів на запитання відповідної 

анкети (див. дод. А.13). При цьому не враховувались відповіді на перше і 

четверте запитання, які виконували мотивуючу та «відволікаючу» функції. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 6,9 для фахівця групи F та 5,8 — 

групи I. Різниця між вищевикладеними даними (1,1 бала) показує, що 

представникам студентської цільової аудиторії на 19,0% легше 

поспілкуватись на позанавчальні теми з фахівцями групи F. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 4,3 бала для фахівця групи F та 3,5 бала для викладача групи I. 

Різниця між означеними показниками (0,8 бала) свідчить про те, що 

студентська цільова аудиторія на 22,9% краще оцінює перспективу 

покращення взаєморозуміння з викладачами групи F у разі вікової 
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тотожності з ними. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на п’яте запитання 

анкети становив 14,3 для фахівця групи F та 13,4 для викладача групи I. 

Різниця між означеними даними (0,9 бала) доводить, що, відповідно до 

технології оцінювання відповідей на п’яте запитання анкети (див. дод. А.13), 

фахівці групи F мають на 6,7% менше ціннісних орієнтирів, які суттєво 

заважають комунікації з ними представників студентської цільової аудиторії. 

Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання означеної анкети становив 8,9 для 

фахівця групи F та 8,3 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 0,6 бала). Незначна перевага першого показника над другим 

на 7,2% свідчить, що студентська цільова аудиторія вище оцінює ймовірність 

знайти спільну мову через 10–15 років з фахівцями групи F. 

Насамкінець, за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети 

учаснику констатувального експерименту із групи F було усереднено 

нараховано 13,5 бала, а представнику групи I — 12,1 бала. Різниця між 

зафіксованими показниками (1,4 бала) свідчить, що у фахівців групи F 

пріоритетність ціннісних орієнтирів на 11,6% більше відповідає 

пріоритетності ціннісних орієнтирів студентства, ніж у колег із групи I.  

Таким чином, за першим параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО усереднений бал для викладача із групи F 

становив 47,9, а для фахівця із групи І — 43,1 (див. дод. В.4.1). Обидва 

показники умовно прирівнюються до середнього рівня сформованості 

бренду, однак різниця між ними (4,8 бала) свідчить про вищу на 11,1% 

відповідність репутаційних якостей носіїв бренду з формальною 

педагогічною освітою системі ціннісних орієнтирів студентської аудиторії. 

Числові показники відповідності морально-етичних якостей 

особистості носіїв бренду вимогам соціуму до НПП ЗВО (другий параметр 

четвертого критерію) встановлювались на основі відповідей респондентів на 



244 

запитання відповідної анкети (див. дод. А.14), перше і четверте з яких 

традиційно не враховувались при обробці результатів анкетування. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на друге 

запитання означеної анкети становив 9,0 для фахівця групи F та 7,3 для 

викладача групи I (різниця між показниками — 1,7 бала). Перевага першого 

показника над другим показує, що викладачі із групи F на 23,3% частіше, ніж 

їх колеги із групи I, дотримуються даного представникам студентської 

цільової аудиторії слова. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

анкети дорівнював 11,1 для фахівця групи F та 7,6 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками у розмірі 3,5 бала дозволяє зробити 

висновок, що студентській цільовій аудиторії відомо на 46,1% менше 

«дискредитуючих» гідність НПП вишу вчинків у фахівців групи F у 

порівнянні з їх колегами із групи I. 

За відповіді респондентів на п’яте запитання анкети було усереднено 

нараховано 8,8 бала для фахівця групи F та 3,8 бала для викладача групи I 

(різниця між показниками — 5 балів). Перший показник значно перевищує 

другий, що дозволяє наголосити: студенти на 131,6% охочіше взяли б за 

взірець морально-етичні якості фахівців групи F. 

Аналіз відповідей респондентів на шосте запитання дозволив 

констатувати, що НПП із групи F було усереднено нараховано 7,5 бала, тоді 

як фахівцю із групи I — 8,6 бала. Різниця між означеними показниками (1,1 

бала) показує: на думку студентів, фахівці групи I на 14,7% пунктуальніші 

від своїх колег із групи F. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на сьоме 

запитання анкети становила 9,2 бала для фахівця групи F та лише 7,9 бала 

для викладача групи I (різниця між показниками — 1,3 бала). Відповідно до 

технології оцінювання відповідей на сьоме запитання анкети (див. дод. А.14), 
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отримані дані дозволяють констатувати: фахівці групи I на 14,1% частіше 

передають недостатньо достовірну інформацію або плітки. 

Таким чином, за другим параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (відповідність морально-етичних якостей 

особистості носія бренду вимогам соціуму до викладача вишу) усереднений 

бал для викладача із групи F становив 45,6, а для фахівця із групи І — лише 

35,2 (див. дод. В.4.2). Показник групи І умовно прирівнюються до низького 

рівня сформованості бренду, тоді як показник групи F — до середнього рівня 

сформованості означеного феномену. Різниця між ними (10,4 бала) свідчить 

про вищу на 29,5% відповідність морально-етичних якостей особистості 

носіїв бренду із групи F вимогам соціуму до НПП ЗВО. 

Показники за третім параметром четвертого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (ступінь сформованості почуття власної гідності носія 

бренду) встановлювались на основі відповідей респондентів на запитання 

відповідної анкети (див. дод. А.15). При цьому не враховувались відповіді на 

перше і четверте запитання. 

Математично обчислений усереднений бал за відповіді респондентів на 

друге запитання означеної анкети становив 8,1 для фахівця групи F та 7,6 — 

групи I. Різниця між вищевикладеними даними (0,5 бала) показує, що, на 

думку студентів, фахівці групи F беруть на себе на 6,6% більше 

відповідальності за власні вчинки, аніж фахівці групи I. 

За відповіді респондентів на третє запитання анкети було усереднено 

нараховано 7,7 бала для фахівця групи F та 3,9 бала для викладача групи I. 

Відповідно до технології оцінювання відповідей на третє запитання анкети 

(див. дод. А.15), різниця між означеними показниками (3,8 бала) свідчить про 

те, що студентській цільовій аудиторії відомо на 97,4% менше випадків, коли 

фахівці групи F кардинально змінювали свою позицію під впливом обставин 

чи інших осіб, аніж це робили НПП групи I. 

Усереднений бал за відповіді респондентів на п’яте запитання анкети 
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становив 12,9 для фахівця групи F та 14,9 для викладача групи I. Різниця між 

означеними даними (2 бали) доводить, що, на думку студентів, НПП групи I 

мають на 15,5% вищий ступінь самоповаги, ніж їх колеги із групи F. 

Отриманий завдяки математичному обчисленню усереднений бал за 

відповіді респондентів на шосте запитання означеної анкети становив 6,3 для 

фахівця групи F та 5,8 для викладача групи I (різниця між означеними 

показниками — 0,5 бала). Перевага першого показника над другим свідчить, 

що студентська цільова аудиторія оцінює перспективу запозичення рис 

поведінки представників групи F на 8,6% вище, аніж фахівців групи I. 

Насамкінець, за відповіді респондентів на сьоме запитання анкети 

учасникам констатувального експерименту із групи F було усереднено 

нараховано 3,7 бала, а представникам групи I — 2,9 бала. Відповідно до 

технології оцінювання відповідей на сьоме запитання анкети (див. дод. А.15), 

різниця між зафіксованими показниками (0,8 бала) свідчить, що студенти 

мають на 21,6% більше відомостей про конфліктні випадки між фахівцями 

групи I та здобувачами вищої освіти у порівнянні з аналогічною 

поінформованістю відносно представників групи F.  

Таким чином, за третім параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (ступінь сформованості почуття власної 

гідності носія бренду) усереднений бал для викладачів із групи F становив 

38,7, а для фахівців із групи І — лише 35,1 (див. дод. В.4.3). Обидва 

показники умовно прирівнюються до низького рівня сформованості бренду, 

однак різниця між ними (3,6 бала) свідчить про вищий на 10,3% ступінь 

сформованості почуття власної гідності НПП ЗВО з формальною 

педагогічною освітою. 

Числові показники міри здатності носіїв бренду до актуалізації у 

представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності 

(четвертий параметр четвертого критерію) встановлювались на основі 

відповідей респондентів на запитання відповідної анкети (див. дод. А.16), 
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перше і четверте з яких традиційно не враховувались при обробці результатів 

анкетування, виконуючи мотивуючу та «відволікаючу» функції. 

Аналіз результатів анкетування дозволив констатувати, що 

усереднений бал за відповіді респондентів на друге запитання означеної 

анкети становив 6,9 для фахівця групи F та 6,1 для викладача групи I (різниця 

між показниками — 0,8 бала). Перевага першого показника над другим 

показує, що студентська цільова аудиторія вважає вчинки НПП групи F на 

13,1% справедливішими, ніж вчинки фахівців групи I. 

Усереднений бал за відповіді всіх респондентів на третє запитання 

анкети дорівнював -8,9 для фахівця групи F та -13,7 для викладача групи I. 

Різниця між наведеними показниками (4,8 бала) дозволяє зробити висновок, 

що студентська цільова аудиторія на 35% вище оцінює вірогідність бути 

захищеними від несправедливої критики завдяки підтримці НПП групи F 

відносно їх колег із групи I. 

За відповіді респондентів на п’яте запитання анкети було усереднено 

нараховано 12,7 бала для фахівця групи F та 7,1 бала для викладача групи I. 

Перший показник перевищує другий на 5,6 бала, що дозволяє наголосити: 

студенти помічали на 78,9% менше упередженого ставлення до себе з боку 

НПП групи F відносно їх колег із групи I. 

Аналіз відповідей респондентів на шосте запитання дозволив 

констатувати, що викладачеві з групи F було усереднено нараховано 9,7 бала, 

тоді як фахівцю із групи I — 6,8 бала. Різниця між означеними показниками 

(2,9 бала) дозволяє зробити висновок про якіснішу на 42,6% допомогу 

студентам на заняттях з боку НПП групи F. 

Усереднена бальна величина за відповіді респондентів на сьоме 

запитання анкети становила 10,1 бала для фахівця групи F та лише 5,1 бала 

для викладача групи I (різниця між показниками — 5 балів). Показник групи 

F на 98% перевищує аналогічний показник групи I. Відповідно до технології 

оцінювання відповідей на сьоме запитання анкети (див. дод. А.16), це 
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дозволяє зробити висновок, що більшість фахівців групи F не дозволяє собі 

зверхнього ставлення до студентської цільової аудиторії, чого не можна 

сказати про фахівців групи I. 

Таким чином, за четвертим параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (здатність носія бренду до актуалізації у 

представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності) 

усереднений бал для викладача із групи F становив 30,5, а для фахівця із 

групи І — лише 11,4 (див. дод. В.4.4). Аналіз означеного додатку дозволив 

умовно прирівняти показник групи F до низького, а групи І — навіть до дуже 

низького рівня сформованості бренду. Різниця між ними (19,1 бала) свідчить 

про кращу на 167,5% здатність носіїв бренду з формальною педагогічною 

освітою до актуалізації у представників студентської аудиторії проявів 

власної гідності відносно фахівців з інформальною педагогічною освітою. 

Узагальнені дані математичного обчислення усереднених показників за 

чотирма параметрами четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО 

в учасників констатувального експерименту викладено в додатку В.4.5. Їх 

аналіз засвідчив (див. дод. В.4.5), що загальний рівень сформованості бренду 

у НПП з формальною та інформальною педагогічною освітою за означеним 

критерієм є низьким, оскільки усереднені показники за всіма його 

параметрами становлять 40,7 та 31,2 відповідно. Втім, перевага першого 

показника над другим на 9,5 бала дозволяє зробити висновок про вищу на 

30,4% міру вираженості полюсу модальності репутації носіїв бренду з 

формальною педагогічною освітою відносно колег з інформальною 

педагогічною освітою. 

Отже, видається можливим узагальнити всі отримані в ході проведення 

констатувального експерименту результати, констатуючи (див. дод. В.5), що 

усереднений показник сформованості бренду НПП ЗВО в учасників 

експерименту становить 36,9 для фахівця з формальною педагогічною 

освітою та 33,8 бала для фахівця з інформальною педагогічною освітою. 
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Перевага першого показника над другим на 3,1 бала (на 9,2%) дозволяє 

зробити висновок, що обмеження фахівця виключно отриманням 

інформальної педагогічної освіти негативно позначається на ефективності 

формування його персонального бренду. Мінімізація означеного 

«гальмуючого» впливу на брендинг передбачає специфікацію його 

алгоритмів з урахуванням наявності/відсутності у фахівця вищої школи 

формальної педагогічної освіти. 

Додатковим доказом доцільності означеної специфікації алгоритмів 

формування бренду НПП ЗВО виступає викладена в таблиці 3.3 

диференціація рівнів сформованості досліджуваного феномену у всіх 

учасників констатувального експерименту. Аналіз означеної таблиці (див. 

табл. 3.3) дозволяє констатувати статистично значущу розбіжність між 

рівнями сформованості бренду у НПП ЗВО та наявністю/відсутністю у них 

формальної педагогічної освіти, яка має одновекторну тенденційність 

(фахівці з формальною педагогічною освітою відзначаються вищими рівнями 

сформованості бренду відносно колег, які такої освіти не мають). Так, 

взірцевий рівень сформованості бренду  не зафіксовано у жодного з 

охоплених констатувальним експериментом НПП, що є переконливим 

доказом потреби теорії і методики професійної освіти у віднайденні 

ефективних алгоритмів формування означеного феномену. Високого рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО зуміли досягти на 3,4% більше фахівців з 

формальною педагогічною освітою, аніж працівників без неї. Кількість 

викладачів з формальною педагогічною освітою, які «задекларували» 

середній рівень сформованості досліджуваного феномену, теж на 5,4% 

перевищує число фахівців означеного рівня без формальної педагогічної 

освіти. Натомість, серед фахівців з низьким та дуже низьким рівнями 

сформованості бренду зафіксовано превалювання саме НПП з інформальною 

педагогічною освітою. Так, частка викладачів з низьким рівнем 

сформованості бренду НПП ЗВО відносно загальної кількості учасників 
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групи на 2,6% вища у фахівців без формальної педагогічної освіти. Більше 

того, викладачі вишів з інформальною педагогічною освітою домінують і 

серед представників дуже низького рівня сформованості бренду — їх на 6,2% 

більше у порівнянні з аналогічним показником групи F. 

Таблиця 3.3 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО в учасників 

констатувального експерименту з урахуванням 

наявності/відсутності у них формальної педагогічної освіти 

К-сть 

НПП 
ЗВО 

Група 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО 

вз
ір

це
ви

й 

ви
со

ки
й 

се
ре

дн
ій

 

ни
зь

ки
й 

ду
ж

е 
ни

зь
ки

й 

58 F 
0 

(0%) 

2 

(3,4%) 

9 

(15,5%) 

40 

(69,0%) 

7 

(12,1%) 

109 I 
0 

(0%) 

0 

(0%) 

11 

(10,1%) 

78 

(71,6%) 

20 

(18,3%) 

різниця 
0 

(0%) 

2 

(3,4%) 

2 

(5,4%) 

38 

(2,6%) 

13 

(6,2%) 

 

Узагальнення всієї вищевикладеної слугує комплексним доказом 

негативного впливу на процес формування бренду НПП ЗВО прагнення 

одним видом освіти компенсувати відсутність іншого. Зокрема, відсутність у 

викладачів з інформальною педагогічною освітою (група I) знань, умінь і 

навичок, здобутих завдяки формальній педагогічній освіті, стала причиною 

зниження передусім показників за параметрами першого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (ступеня сформованості іміджу носія 

бренду як викладача вишу). У свою чергу, обмеженість представників групи 

F переважно результатами формальної освіти призвела до втрати 

релевантності практичного підкріплення їх фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти. 

Таким чином, видається можливим зробити висновок, що тільки 
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гармонійне поєднання формальної та інформальної освіти матиме 

синергійний вплив на перебіг процесу формування бренду НПП ЗВО. 

Означений висновок всебічно відповідає національним та міжнародним 

нормативним документам про освіту, якими регламентується розвиток ринку 

надання освітньо-наукових послуг (Про освіту : Закон України від 

05.09.2017 р. №2145-VIII, URL; A Memorandum on Lifelong Learning: 

Commission staff working paper, 2000; Informal education and training. 

TVETipedia Glossary. UNESCO-UNEVOC, URL; International Standard 

Classification of Education, 2012), а також прямо корелює з вихідними 

положеннями наукових досліджень щодо специфіки впливу формальної 

педагогічної освіти на професійну діяльність НПП ЗВО (В. Аніщенко & 

О. Падалка, 2010; О. Жихорська, 2014; А. Козир, 2016; О. Марчишинець & 

А. Яковенко, 2017; Г. Сотська, 2015; І. Шевченко, 2018; T. Simkins, 1978), 

особливостей отримання фахівцями неформальної педагогічної освіти 

(Аніщенко, Лук’янова & Прийма, 2017; Ахновська, 2019; Журавель & 

Рогозна, 2018; Кузьмінський, 2003; Лук'янова, 2012; Павлик, 2016), 

практичної значущості інформальної педагогічної освіти (Бабушко, 2013; 

Бардус, 2018; Жукевич, 2017; Кристопчук, 2014; Ніколенко, 2016; Преснер, 

2016; Яблоков, 2018), дуального навчання і метаформальності (Дражниця & 

Дражниця, 2016; Коркуна, Коркуна & Цільник, 2018; Кримчак, 2019; 

Марценюк & Груздєв, 2021; Ничкало, 2017; Новіков, 2019; Новіков, Карягін 

& Черніченко, 2020; Прийма, 2015; Яковчук, 2019; Koudahl, 2010). 

 

3.4. Концептуальна модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти 

 

Побудова концептуальної моделі формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (далі — НПП ЗВО) вимагала 

не тільки уточнення складу та конфігурацій структурних елементів, а й 
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тестової перевірки ефективності їх взаємодії в умовах професійної діяльності 

фахівців. Саме тому схематичній побудові означеної моделі передувало 

визначення напрямів удосконалення досліджуваного феномену в 

соціоекономічних умовах сучасності (відповідно до п’ятого пункту план-

програми проведення діагностувально-пошукової роботи з удосконалення 

процесу формування бренду НПП ЗВО) шляхом проведення трьох 

пошукових експериментів, яке передбачало: 

1) розробку анкет для звуження спектру пошуків напрямів 

удосконалення процесу формування бренду НПП ЗВО; 

2) проведення анкетування та здійснення аналізу його результатів 

задля з’ясування доцільності використання певних вихідних положень 

психолого-педагогічної науки, маркетингу і менеджменту в удосконаленні 

процесу формування бренду НПП ЗВО з урахуванням наявності/відсутності у 

нього формальної та інформальної педагогічної освіти; 

3) підбір НПП ЗВО та представників студентської цільової аудиторії 

для проведення пошукових експериментів; 

4) розробку пробних педагогічних настанов для НПП пошукових 

експериментальних груп; 

5) проведення пошукових експериментів та здійснення аналізу їх 

результатів для з’ясування доцільності використання запропонованих 

пробних педагогічних настанов в обґрунтуванні змісту методик 

цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО. 

Перший пошуковий експеримент спрямовувався на віднайдення 

ефективних методів і прийомів удосконалення бренд-комунікації  НПП ЗВО 

зі студентською цільовою аудиторією в Інтернеті. Для цього було висунуто 

припущення, що ефективність онлайн-комунікації бренду фахівця зі 

студентами підвищиться за умови усвідомленої презентації в Інтернеті (у 

соцмережах, блозі тощо) інформації, попередньо протестованої на предмет 

релевантності запитам цієї цільової аудиторії (Юник, 2021f; Юник, 2022c; 
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Юник, 2022g). Потреба у розробці пробних настанов в означеному напрямі 

з’ясовувалась завдяки аналізу відповідей респондентів (самих НПП ЗВО) на 

вісім запитань дихотомічної анкети простого закритого типу, а саме: 

1. Чи представлена Ваша особистість в Інтернеті у формі, доступній 

для перегляду студентській цільовій аудиторії? 

2. Чи ділитеся Ви зі студентською цільовою аудиторією інформацією 

через засоби інтернет-комунікації? 

3. Чи маєте Ви бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті інформацією, в якій відбито 

реалії/перспективи/особливості Вашої викладацької діяльності? 

4. Чи маєте Ви бажання ділитися узагальненими або частковими 

результатами своїх наукових пошуків зі студентською цільовою аудиторією в 

Інтернеті? 

5. Чи маєте Ви бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті своїми практичними умовиводами чи досвідом 

практичного підкріплення Ваших фахових компетенцій поза межами системи 

вищої освіти? 

6. Чи маєте Ви бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті інформацією особистісного характеру? 

7. Чи вважаєте Ви слушною ідею щодо формування у віртуальному 

комунікативному просторі Вашого альтернативного бренду НПП ЗВО, 

наділеного рядом імпонуючих Вам характеристик та позбавленого 

усвідомлених Вами іміджевих або репутаційних недоліків? 

8. Чи часто Вам доводиться за допомогою вольових зусиль 

здійснювати корекцію власної поведінки/комунікації, оскільки вона не 

відповідає сформованому у Вашій уяві образу ідеального НПП ЗВО? 

Анкетуванням були охоплені всі 167 фахівців вишів всіх рівнів (від 

асистента — до професора), які брали участь у констатувальному 

експерименті. Співставлення математично обчислених показників за 
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критеріями сформованості бренду НПП ЗВО у респондентів, які надали 

схвальні відповіді на запитання означеної анкети, та респондентів, що 

відповіли заперечно, викладено в додатку Г.1.1. Таким чином, математично 

обчислений позитивний вплив закладених у запитаннях означеної анкети 

вихідних положень психолого-педагогічної науки, маркетингу і менеджменту 

на усереднений показник стану сформованості бренду НПП ЗВО позначився 

отриманням додаткових балів у певній кількості (див. дод. Г.1.1), а саме: 

- 19,6 бала за умови представленості особистості викладача вишу в 

Інтернеті у формі, доступній для перегляду студентській цільовій аудиторії; 

- 18,9 бала у випадку активного донесення до студентської цільової 

аудиторії інформації через засоби інтернет-комунікації; 

- 19,2 бала за наявності бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті інформацією, в якій відображено 

реалії/перспективи/особливості викладацької діяльності; 

- 19,6 бала за наявності бажання ділитися узагальненими або 

частковими результатами своїх наукових пошуків зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті; 

- 16,6 бала при вираженому бажанні ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті своїми практичними умовиводами чи досвідом 

практичного підкріплення фахових компетенцій поза межами системи вищої 

освіти; 

- 14,9 бала у разі наявності бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією в Інтернеті інформацією особистісного характеру; 

- 17,5 бала внаслідок підтримки ідеї щодо формування в Інтернеті 

альтернативного бренду викладача вишу, наділеного рядом імпонуючих 

характеристик та позбавленого усвідомлених іміджевих або репутаційних 

недоліків; 

- 16,9 бала за умови максимальної відповідності поведінки/ комунікації 

сформованому в уяві образу ідеального НПП ЗВО без необхідності її частої 
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корекції за допомогою вольових зусиль. 

У перевірці перспективності першої пошукової гіпотези брали участь 

22 викладачі двох вишів: 12 НПП Національного педагогічного університету 

імені М. П. Драгоманова та 10 — Кам'янець-Подільського національного 

університету імені Івана Огієнка. Вони були порівну розподілені між 

контрольною (КГ) та експериментальною групами (ЕГ) на основі 

максимально наближених показників сформованості бренду НПП ЗВО для 

досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих в ході 

пошукового експерименту результатів. Врахування спеціальності викладача 

вишу ігнорувалось з огляду на універсальність брендингу НПП, так само як 

не брались до уваги наявність/відсутність в учасників пошукового 

експерименту посади у виші й досвіду викладацької роботи — означені 

фактори мали прямий чи опосередкований вплив на показники за 

визначеними параметрами сформованості бренду НПП ЗВО, значення яких 

першочергово враховувались при упорядкуванні КГ та ЕГ. Натомість, 

обов’язково враховувалась кількість навчальних годин, передбачена 

навчальним планом для взаємодії НПП зі студентською цільовою 

аудиторією, — різниця між цими показниками надавала б фахівцям нерівні 

можливості щодо комунікації з цільовою аудиторією, тому для груп КГ і ЕГ 

вони були максимально наближеними. 

Учасники КГ продовжували працювати традиційно, тоді як НПП ЕГ 

під час пошукового експерименту працювали з урахуванням настанов щодо 

формування бренду НПП ЗВО, а саме: 

1) визначити змістово-формотворчі особливості власного віртуального 

бренду, щоб у випадку їх часткового або повного неспівпадіння з 

тенденційністю формування реального бренду виділити «дисонуючі» 

елементи; 

2) визначити семантичне ядро власного бренду (інформацію, яка 

максимально характеризуватиме бренд) та зробити його доступним для 
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цільової аудиторії у віртуальному комунікативному просторі; 

3) регулярно публікувати в Інтернеті інформацію, що прямо чи 

побіжно стосується навчальних дисциплін, які Ви викладаєте у виші; 

4) уникати думок про те, що опублікована Вами в соцмережах 

інформація буде нецікавою для цільової аудиторії; 

5) при виборі тематичної спрямованості й формату публікацій в 

соцмережах враховувати пріоритетні для певної групи студентів ціннісні 

орієнтири, встановлені завдяки аналізу записів лідерів студентського 

колективу у соцмережах; 

6) у випадку отримання критики та/або негативних коментарів від 

студентської цільової аудиторії на певний запис (тематику записів 

загалом) — не ототожнювати означену інформацію з власною особистістю; 

7) намагатись у кожній інтернет-публікації реалізувати уявний образ 

ідеального НПП ЗВО, нівелюючи усвідомлення наявності у Вас певних 

фахових чи особистісних іміджевих або репутаційних недоліків. 

Через сім тижнів після початку впровадження учасниками ЕГ 

розроблених настанов у всіх учасників пошукового експерименту проводився 

повторний замір показників сформованості бренду НПП ЗВО. Результати, 

отримані на початку та по завершенні першого пошукового експерименту, 

викладені в додатку Г.1.2.  Його аналіз (див. дод. Г.1.2) засвідчив, що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ зріс на 0,2, а в ЕГ — на 0,3 бала;  

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ зріс на 0,1 бала, а в ЕГ — на 

3,8 бала; 

- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ зменшився на 0,1 бала, а в ЕГ — зріс на 2,6 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 
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репутації носія бренду (четвертого критерію) в КГ зріс на 0,4 бала, а в ЕГ — 

на 2,3 бала. 

Таким чином, завдяки реалізації запропонованих настанов в учасників 

ЕГ було зафіксовано вищу динаміку зростання усередненого балу за всіма 

критеріями сформованості досліджуваного феномену (0,2 бала в КГ і 2,3 бала 

в ЕГ). Втім, відсутність суттєвої динаміки зростання показників за першим 

критерієм (ступенем сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу) 

зумовила необхідність доповнення переліку настанов для ЕГ і проведення 

повторного першого пошукового експерименту. Основу робочої гіпотези 

склало припущення про необхідність підсилення ступеня презентації 

віртуальної бренд-інформації в офлайн-комунікації НПП ЗВО зі 

студентською цільовою аудиторією. З цією метою учасникам ЕГ було 

запропоновано працювати з урахуванням доповненого переліку настанов 

щодо формування бренду НПП ЗВО, в якому до семи попередніх було 

додано ще три настанови — для синхронізації створених у віртуальному 

комунікативному просторі конструктів бренду фахівця вишу з конструктами 

офлайн-комунікації, а саме: 

8) у випадку відчуття потреби в корекції певних особистісних 

поведінкових характеристик — спочатку протестувати ефективність бажаних 

характеристик у віртуальній комунікації зі студентською аудиторією; 

9) якщо представлена в Інтернеті інформація знаходить відгук у 

студентської цільової аудиторії (за кількістю переглядів, лайків, репостів, 

коментарів тощо) — творчо використовувати її конструкти в ході проведення 

навчальних занять (зокрема, в розширеному чи доповненому вигляді), а 

змістово-формотворчі особливості донесення такої інформації поширити на 

всі наступні інтернет-публікації; 

10) у випадку наявності у Вас потреби в реалізації певного вектора 

особистісно-професійного потенціалу — попередньо презентувати його у 

віртуальному комунікативному просторі з метою встановлення ступеня 
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релевантності запитам студентської цільової аудиторії на основі її реакцій (за 

кількістю переглядів, лайків, репостів, домінуванням схвального чи 

заперечного/ критичного характеру коментарів тощо). 

Через сім тижнів після початку впровадження учасниками ЕГ 

доповненого списку настанов у всіх учасників повторного першого 

пошукового експерименту проводився замір показників сформованості 

бренду НПП ЗВО. У свою чергу, за «стартові» показники було взято 

результати, отримані по завершенні першого пошукового експерименту, з 

огляду на незмінність складу його учасників і контингенту студентської 

цільової аудиторії, а також на відсутність значного часового інтервалу між 

завершенням першого пошукового експерименту і початком повторного 

першого пошукового експерименту. Результати, отримані на початку та по 

завершенні повторного першого пошукового експерименту, викладені в 

додатку Г.1.3. Його аналіз (див. дод. Г.1.3) дозволив констатувати, що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ знизився на 0,1 бала, тоді як в 

ЕГ — зріс на 3,8 бала; 

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ не змінився, а в ЕГ — зріс на 

0,8 бала; 

- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ зріс на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — на 0,2 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду (показник четвертого критерію) в КГ погіршився на 

0,3 бала, а в ЕГ — покращився 1,3 бала. 

Таким чином, проведення повторного першого пошукового 

експерименту засвідчило наявність статистично значущої позитивної 

динаміки за всіма показниками критеріїв сформованості бренду НПП ЗВО 
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завдяки реалізації учасниками ЕГ доповненого переліку настанов. Динаміка 

зростання усередненого балу за всіма критеріями сформованості 

досліджуваного феномену в учасників ЕГ була на 1,4 бала вищою, ніж у 

викладачів КГ. Це надало змогу дійти висновку, що ефективність онлайн-

комунікації бренду НПП ЗВО зі студентською аудиторією підвищується за 

умови усвідомленої презентації в Інтернеті інформації, попередньо 

протестованої на предмет релевантності запитам представників цієї 

аудиторії. Отже, висунута у першому пошуковому експерименті гіпотеза 

отримала підтвердження, а її вихідні положення доцільно відобразити в 

змісті концептуальної моделі формування бренду НПП ЗВО. 

Другий пошуковий експеримент спрямовувався на віднайдення 

ефективних методів і прийомів удосконалення самопрезентації НПП ЗВО як 

фактора формування його бренду. Для цього було висунуто припущення, що 

ефективність бренд-комунікації викладача вишу зі студентською цільовою 

аудиторією підвищиться за умови вмотивованого використання фахівцем у 

бренд-комунікації інформації самопрезентаційного характеру (Юник, 2020d; 

Юник, 2021d). Потреба в розробці пробних настанов у цьому напрямі 

з’ясовувалась завдяки аналізу відповідей респондентів (самих НПП ЗВО) на 

п’ять запитань дихотомічної анкети простого закритого типу, а саме: 

1. Чи вважаєте Ви, що потрібно ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією інформацією, в якій відображено Ваші переваги, досягнення і 

перспективи у сфері викладацької діяльності? 

2. Чи вважаєте Ви, що потрібно ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією інформацією, в якій відображено Ваші переваги, досягнення і 

перспективи у сфері науки? 

3. Чи вважаєте Ви, що потрібно ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією інформацією, в якій відображено Ваші переваги, досягнення і 

перспективи у сфері практичного підкріплення фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти? 
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4. Чи вважаєте Ви за доцільне самостійно доносити до студентської 

цільової аудиторії інформацію щодо особистісних рис репутації з 

позитивним полюсом модальності? 

5. Чи вважаєте Ви, що недоречно обмежувати презентацію інформації 

щодо власного професійного іміджу та/або особистісної репутації тільки 

тими випадками, коли означена інформація кардинально впливатиме на 

Вашу професійну діяльність і не може бути донесена до співрозмовника 

ніким, окрім Вас? 

Анкетуванням було охоплено всіх 167 учасників констатувального 

експерименту по його завершенні. Співставлення математично обчислених 

показників за критеріями сформованості бренду НПП ЗВО у респондентів, 

які надали схвальні відповіді на запропоновані запитання, та респондентів, 

що відповідали заперечно, викладено в додатку Г.2.1. Математично 

обчислений позитивний вплив закладених у запропонованих запитаннях 

вихідних положень психолого-педагогічної науки, маркетингу й 

менеджменту на усереднений показник стану сформованості бренду НПП 

ЗВО позначився отриманням додаткових балів у певній кількості (див. 

дод. Г.2.1), а саме: 

- 16,8 бала за умови переконаності НПП ЗВО в тому, що потрібно 

ділитися зі студентською цільовою аудиторією інформацією, в якій відбито 

його переваги, досягнення і перспективи у сфері викладацької діяльності; 

- 13,5 бала у випадку переконаності НПП ЗВО в тому, що потрібно 

ділитися зі студентською цільовою аудиторією інформацією, в якій відбито 

його переваги, досягнення і перспективи у сфері науки; 

- 12,2 бала за наявності бажання ділитися зі студентською цільовою 

аудиторією інформацією, в якій відбито його переваги, досягнення і 

перспективи у сфері практичного підкріплення фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти; 

- 9,9 бала за умови переконаності НПП ЗВО в тому, що необхідно 
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самостійно доносити до студентської цільової аудиторії інформацію щодо 

особистісних рис репутації з позитивним полюсом модальності; 

- 14,8 бала при констатації фахівцем вишу недоречності в обмеженні 

презентації інформації щодо власного професійного іміджу та/або 

особистісної репутації тільки тими випадками, коли означена інформація 

кардинально впливатиме на його професійну діяльність і не може бути 

донесена до співрозмовника третіми особами. 

Таким чином, простежилась доцільність у розробці й 

експериментальній апробації настанов щодо удосконалення самопрезентації 

НПП ЗВО. Для перевірки їх ефективності проводився другий пошуковий 

експеримент, в якому брали участь 18 фахівців із Бердянського державного 

педагогічного університету. Вони були порівну розподілені між контрольною 

(КГ) та експериментальною групами (ЕГ) на основі максимально наближених 

показників сформованості бренду НПП ЗВО для досягнення максимальної 

доказовості і валідності отриманих в ході пошукового експерименту 

результатів. Врахування спеціальності викладача ігнорувалось з огляду на 

універсальність процесу формування бренду НПП ЗВО, так само як не 

брались до уваги наявність/відсутність в учасників пошукового 

експерименту посади у виші й досвіду викладацької роботи — означені 

фактори мали прямий чи опосередкований вплив на показники за 

визначеними параметрами сформованості бренду фахівця, значення яких 

першочергово враховувались при упорядкуванні КГ та ЕГ. Разом з тим, 

обов’язково враховувалась кількість навчальних годин, передбачена 

навчальним планом для взаємодії НПП ЗВО зі студентською цільовою 

аудиторією, — різниця між цими показниками надавала б викладачам нерівні 

можливості щодо комунікації з цільовою аудиторією, тому для груп КГ і ЕГ 

вони були максимально наближеними. 

Учасники КГ продовжували працювати традиційно, тоді як НПП ЕГ на 

початку пошукового експерименту отримали спеціально розроблені 
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настанови, а саме: 

1) сформулювати чітке самопрезентаційне визначення (пітч), яке 

максимально глибоко і всебічно окреслюватиме Ваші переваги, досягнення і 

перспективи як викладача, науковця, «практика» та неординарної 

особистості, відповідаючи вимогам лаконічності, аргументованості, 

доказовості й відповідності ціннісним орієнтирам студентської аудиторії; 

2) адаптувати сформульоване самопрезентаційне визначення (пітч) 

для цілеспрямованої презентації п’яти цільовим аудиторіям власного 

бренду — студентській, викладацькій (колегам по кафедрі), адміністративній 

(керівництву вишу), науковій та «позавишівській» (фахівцям, які працюють 

за фахом учасника експерименту поза межами системи вищої освіти); 

3) ставитися до проявів самопрезентації як до прямої реалізації 

закономірної потреби у самовираженні; 

4) прояви упереджено негативного ставлення до самопрезентації 

долати переключенням думок на усвідомлення важливості донесення 

означеної інформації до студентської цільової аудиторії, яка буде її 

використовувати під час прийняття важливих рішень орієнтувально-

навчального характеру; 

5) уникати застосування комунікативної стратегії «втечі від відповіді» 

як прямого антагоніста успішної самопрезентації; 

6) презентувати студентській цільовій аудиторії всі без виключення 

досягнення у професійній та суміжних сферах самореалізації, адаптуючи їх 

до умов комунікації; 

7) під час самопрезентації власних переваг, досягнень та/або 

перспектив спрямовувати увагу на сутнісний аналіз сказаного, уникаючи 

сприйняття зворотної реакції реципієнта/ів і проміжного самоаналізу 

успішності самопрезентації. 

Через сім тижнів після початку впровадження учасниками ЕГ 

розроблених настанов у всіх учасників другого пошукового експерименту 
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проводився повторний замір показників сформованості НПП ЗВО. 

Результати, отримані на початку та по завершенні другого пошукового 

експерименту, викладені в додатку Г.2.2. Його аналіз дозволив констатувати 

(див. дод. Г.2.2), що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ і ЕГ зріс на 0,1 бала та 1,4 бала;  

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ зменшився на 0,1 бала, а в ЕГ — 

зріс на 1,5 бала;  

- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ зріс лише на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — на 1,6 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду (показник четвертого критерію) в КГ зріс на 0,1 бала, 

а в ЕГ — зменшився на 0,7 бала. 

Таким чином, завдяки реалізації запропонованих настанов у учасників 

ЕГ було зафіксовано вищу динаміку зростання усередненого показника 

сформованості бренду НПП ЗВО (+1 бал в ЕГ проти незмінного показника в 

КГ). Разом з тим, зниження показника четвертого критерію (міри 

вираженості полюсу модальності репутації носія бренду) переконливо 

засвідчило потребу в доповненні запропонованих учасникам ЕГ настанов. В 

основу робочої гіпотези лягло припущення про необхідність уникнення 

недовіри до бренду фахівця вишу з боку студентської цільової аудиторії, яка 

виникла внаслідок раптової інтенсифікації його самопрезентаційної 

діяльності. З цією метою учасникам ЕГ було запропоновано працювати з 

урахуванням доповненого переліку настанов щодо формування бренду НПП 

ЗВО, в якому до семи попередніх було додано ще три настанови, а саме: 

8) в комунікації зі студентською аудиторію використовувати 

інформацію самопрезентаційного характеру переважно як контекстуально 
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важливий елемент навчального процесу (як приклад досягнення фахової 

мети, успішного застосування здобутих у виші знань/умінь/навичок поза 

межами ЗВО або в нестандартних конфігураціях тощо); 

9) не допускати повного дублювання інформації 

самопрезентаційного характеру онлайн та офлайн, однак обов’язково 

узгоджувати їх між собою; 

10) в ході донесення до студентської цільової аудиторії інформації 

самопрезентаційного характеру в режимі офлайн усвідомлено залишати 

конструкти, що є цікавими для представників цієї аудиторії (відповідно до їх 

зворотної реакції), частково «недорозкритими», а «утриману» в ході офлайн-

комунікації інформацію презентувати в режимі онлайн (у соцмережах, блозі 

тощо) з попереднім анонсуванням означених дій. 

Через сім тижнів після початку впровадження учасниками ЕГ 

оновленого переліку настанов у всіх учасників повторного другого 

пошукового експерименту проводився замір показників сформованості 

бренду НПП ЗВО. В ролі «стартових» показників було взято результати, 

отримані по завершенні другого пошукового експерименту, оскільки список 

його учасників і контингент студентської цільової аудиторії залишились 

незмінними, а часовий інтервал між завершенням другого пошукового 

експерименту і початком повторного другого пошукового експерименту був 

мінімальним. Результати, отримані на початку та по завершенні повторного 

другого пошукового експерименту, викладені в додатку Г.2.3. Його аналіз 

дозволив констатувати (див. дод. Г.2.3), що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ зріс лише на 0,1 бала, тоді як в 

ЕГ — на 0,8 бала; 

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ зменшився на 0,2 бала, а в ЕГ — 

зріс на 1,5 бала; 
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- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ збільшився на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — на 1,3 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду (показник четвертого критерію) в КГ зменшився на 

0,3 бала, а в ЕГ — зріс на 1,8 бала. 

Таким чином, усереднений показник сформованості бренду НПП ЗВО в 

КГ зменшився на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — збільшився на 1,3 бала. 

Проведення повторного другого пошукового експерименту засвідчило, 

що в ЕГ була збережена позитивна динаміка зміни показників за критеріями 

«ступінь сформованості іміджу носія бренду як викладача вишу», 

«досконалість презентованості іміджу носія бренду як науковця» та 

«релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду 

поза межами системи вищої освіти» з одночасним досягненням зростання 

показника за критерієм «міра вираженості полюсу модальності репутації 

носія бренду». Таким чином, вплив застосованих у повторному другому 

пошуковому експерименті настанов на формування бренду НПП ЗВО можна 

вважати комплексним і синергійним, а гіпотезу щодо удосконалення процесу 

формування означеного феномену завдяки вмотивованому використанню 

фахівцем вишу у бренд-комунікації інформації самопрезентаційного 

характеру з недопущенням втрати довіри до бренду внаслідок раптової 

інтенсифікації самопрезентаційної діяльності — доведеною. Вищевикладене 

засвідчує доцільність врахування вихідних положень означеної гіпотези при 

побудові концептуальної моделі формування бренду НПП ЗВО. 

Третій пошуковий експеримент спрямовувався на віднайдення 

ефективних методів і прийомів цілеспрямованого збільшення міри 

вираженості позитивного полюсу модальності особистісної репутації фахівця 

вишу. Для цього було висунуто припущення, що підвищенню довіри 

студентської цільової аудиторії до бренду НПП ЗВО сприятиме демонстрація 
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їй комплексно взаємопов’язаних позитивних і негативних конструктів 

особистісної репутації фахівця замість усвідомленого приховування останніх 

(Юник, 2020b). Потреба в розробці пробних настанов у цьому напрямі 

з’ясовувалась завдяки аналізу відповідей респондентів (самих НПП ЗВО) на 

три запитання дихотомічної анкети простого закритого типу, а саме: 

1. Чи презентуєте Ви студентській цільовій аудиторії особистісні 

репутаційні риси, які вважаєте недосконалими? 

2. Чи можете Ви у процесі комунікації зі студентською цільовою 

аудиторією аргументувати недосконалість тих чи інших рішень, принагідно 

застосувавши приклад помилковості із власної біографії? 

3. Чи вважаєте Ви чесність комунікації зі студентською цільовою 

аудиторією пріоритетнішою за демонстрацію їй виключно позитивних рис 

власної особистісної репутації? 

Анкетуванням було охоплено всіх 167 учасників констатувального 

експерименту по його завершенні. Співставлення математично обчислених 

показників за критеріями сформованості бренду НПП ЗВО у респондентів, 

які надали схвальні або заперечні відповіді на запропоновані запитання, 

викладено в додатку Г.3.1. Математично обчислений позитивний вплив 

закладених у запропонованих запитаннях вихідних положень психолого-

педагогічної науки на усереднений показник стану сформованості бренду 

НПП ЗВО позначився отриманням додаткових балів у певній кількості (див. 

дод. Г.3.1), а саме: 

- 18,9 бала за умови презентації викладачем вишу студентській цільовій 

аудиторії особистісних репутаційних рис, які він вважає недосконалими; 

- 18,8 бала при констатації НПП ЗВО можливості в процесі комунікації 

зі студентською цільовою аудиторією аргументувати недосконалість тих чи 

інших рішень, принагідно застосовуючи приклади помилковості із власної 

біографії; 

- 15,7 бала при переконаності НПП ЗВО в тому, що чесність 
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комунікації зі студентською цільовою аудиторією пріоритетніша за 

демонстрацію їй виключно позитивних рис власної особистісної репутації. 

Таким чином, простежилась доцільність у розробці й 

експериментальній апробації настанов щодо збільшення міри вираженості 

позитивного полюсу модальності особистісної репутації НПП ЗВО. Для 

перевірки їх ефективності проводився третій пошуковий експеримент, в 

якому брали участь 18 фахівців Національної музичної академії України 

імені П. І. Чайковського. Вони були порівну розподілені між контрольною 

(КГ) та експериментальною (ЕГ) групами на основі максимально наближених 

показників сформованості бренду НПП ЗВО для досягнення максимальної 

доказовості і валідності отриманих в ході проведення пошукового 

експерименту результатів. Врахування спеціалізації викладача вишу 

ігнорувалось з огляду на універсальність процесу формування бренду НПП 

ЗВО, так само як не брались до уваги наявність/відсутність в учасників 

пошукового експерименту посади у виші й досвіду викладацької роботи — 

означені фактори мали прямий чи опосередкований вплив на показники за 

визначеними параметрами сформованості бренду, значення яких 

першочергово враховувались при упорядкуванні КГ та ЕГ. Разом з тим, 

обов’язково враховувалась кількість навчальних годин, передбачена 

навчальним планом для взаємодії фахівця зі студентською цільовою 

аудиторією, — різниця між цими показниками надавала б НПП нерівні 

можливості щодо комунікації з цільовою аудиторією, тому для груп КГ і ЕГ 

вони були максимально наближеними. 

Учасники КГ продовжували працювати традиційно, тоді як НПП ЕГ на 

початку третього пошукового експерименту отримали спеціально розроблені 

настанови, а саме: 

1) презентувати студентській цільовій аудиторії особистісні 

репутаційні риси з негативним полюсом модальності, які будуть кількісно 

меншими за особистісні репутаційні риси з позитивним полюсом 
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модальності; 

2) у випадку отримання представниками студентської цільової 

аудиторії інформації щодо рис особистісної репутації з негативним полюсом 

модальності охоче доповнювати означену інформацію аргументами і 

фактами, які пояснюють причини наявності у Вас таких репутаційних рис. 

Через сім тижнів після початку впровадження розроблених настанов 

фахівцями Національної музичної академії України імені П. І. Чайковського, 

яких було включено до ЕГ, у всіх учасників третього пошукового 

експерименту проводився повторний замір показників сформованості бренду 

НПП ЗВО. Результати, отримані на початку та по завершенні третього 

пошукового експерименту, викладені в додатку Г.3.2. Його аналіз дозволив 

констатувати (див. дод. Г.3.2), що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ зменшився на 0,1 бала, а в ЕГ — 

зріс на 0,4 бала;  

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ збільшився на 0,1 бала, а в ЕГ — 

зменшився на 1,1 бала;  

- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ не змінився, а в ЕГ — зменшився на 1,3 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду (показник четвертого критерію) в КГ зріс на 0,2 бала, 

а в ЕГ — зменшився на 0,8 бала. 

Таким чином, результати третього пошукового експерименту 

засвідчили неефективність запропонованих настанов. Попри позитивну 

динаміку в учасників ЕГ за показником критерію «ступінь сформованості 

іміджу носія бренду як викладача вишу», негативна динаміка зміни у них 

показників за трьома іншими критеріями сформованості бренду НПП ЗВО 
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кардинально вплинула на зміну усередненого показника сформованості 

досліджуваного феномену в ЕГ, який зменшився на 0,7 бала. З метою 

повторної апробації дієздатності висунутої гіпотези розроблені для учасників 

ЕГ настанови було скориговано й деталізовано, в результаті чого фахівці 

означеної групи першу із них отримали у такій редакції: презентувати 

студентській цільовій аудиторії виключно ті особистісні репутаційні риси з 

негативним полюсом модальності, які мають у структурі Вашої особистісної 

репутації більш пріоритетний для цільової аудиторії «відповідник» за 

суміжністю/подібністю з позитивним полюсом модальності. Другу настанову 

(у випадку отримання представниками студентської цільової аудиторії 

інформації щодо рис особистісної репутації з негативним полюсом 

модальності охоче доповнювати означену інформацію аргументами і 

фактами, які пояснюють причини наявності у Вас таких репутаційних рис) 

також було скориговано й деталізовано. Її зміст зводився до того, що у 

випадку отримання представниками студентської цільової аудиторії 

інформації щодо особистісних рис репутації фахівця з негативним полюсом 

модальності йому слід охоче доповнювати означену інформацію 

аргументами і фактами, які прямо чи опосередковано: 

- пояснюють причини виникнення й поширення інформації щодо 

власних особистісних репутаційних рис з негативним полюсом модальності 

(тлумачити, кому це може бути вигідно); 

- пояснюють причини наявності у НПП ЗВО особистісних 

репутаційних рис з негативним полюсом модальності (наприклад, 

непунктуальність може виступати прямим наслідком 

багатофункціональності, а неуважність до деталей — наслідком 

цілеспрямованості й стратегічності мислення тощо); 

- зміщують фокус уваги на суміжні особистісні репутаційні риси з 

позитивним полюсом модальності. 

Через сім тижнів після початку впровадження учасниками ЕГ 
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скоригованих настанов у всіх учасників повторного третього пошукового 

експерименту проводився замір показників сформованості бренду НПП ЗВО. 

В ролі «стартових» показників було взято результати, отримані по 

завершенні попереднього (третього) пошукового експерименту, оскільки 

список його учасників і контингент студентської цільової аудиторії 

залишились незмінними, а часовий інтервал між завершенням третього 

пошукового експерименту і початком повторного третього пошукового 

експерименту був мінімальним. Результати, отримані на початку та по 

завершенні повторного третього пошукового експерименту, викладені в 

додатку Г.3.3. Його аналіз дозволив констатувати (див. дод. Г.3.3), що: 

- усереднений показник ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу (першого критерію) в КГ зріс лише на 0,1 бала, тоді як в 

ЕГ — на 1,2 бала; 

- усереднений показник досконалості презентованості іміджу носія 

бренду як науковця (другого критерію) в КГ зменшився на 0,2 бала, а в ЕГ — 

зріс на 1,8 бала; 

- усереднений показник релевантності практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

(третього критерію) в КГ зменшився на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — збільшився 

на 2,3 бала;  

- усереднений показник міри вираженості полюсу модальності 

репутації носія бренду (показник четвертого критерію) в КГ залишився 

незмінним, а в ЕГ — зріс на 3,3 бала. 

Проведення повторного третього пошукового експерименту засвідчило 

зростання в учасників ЕГ показників за всіма критеріями сформованості 

НПП ЗВО (усереднений показник сформованості бренду викладача вишу в 

КГ зменшився на 0,1 бала, тоді як в ЕГ — збільшився на 2,2 бала). Отже, 

отримала експериментальне підтвердження гіпотеза щодо підвищення довіри 

студентської цільової аудиторії до бренду НПП ЗВО завдяки демонстрації їй 
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комплексно взаємопов’язаних позитивних і негативних конструктів 

особистісної репутації замість усвідомленого приховування останніх. 

Таким чином, напрямами удосконалення процесу формування бренду 

НПП ЗВО, які доцільно покласти в основу концептуальної моделі 

формування означеного феномену, є: 

- підвищення ефективності процесу моделювання бренду НПП ЗВО у 

віртуальному комунікативному просторі усвідомленою презентацією в 

Інтернеті інформації, попередньо протестованої на предмет релевантності 

запитам представників цільової аудиторії; 

- покращення самопрезентації НПП ЗВО в бренд-комунікації 

вмотивованим використанням фахівцем в означеному процесі інформації 

самопрезентаційного характеру з недопущенням втрати довіри цільової 

аудиторії до бренду внаслідок раптової інтенсифікації самопрезентаційної 

діяльності; 

- збільшення міри вираженості позитивного полюсу модальності 

особистісної репутації НПП ЗВО демонстрацією студентській цільовій 

аудиторії комплексно взаємопов’язаних позитивних і негативних конструктів 

особистісної репутації замість усвідомленого приховування останніх. 

Систематизація результатів вирішення перших трьох завдань 

дисертаційного дослідження надала змогу спроєктувати концептуальну 

модель формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти з попереднім обґрунтуванням теоретико-методологічних засад 

досліджуваного феномену (відповідно до четвертого завдання). З-поміж 

різних видів моделей, які традиційно засосовуються у педагогічних 

дослідженнях (структурно-функціональних, інструментальних, 

рефлексивних, моніторингових тощо), обрано саме концептуальну модель як 

«… схематичний системний опис досліджуваного процесу, сукупність 

взаємопов’язаних понять і відношень між елементами… які перебувають в 

основі наукового пошуку» (Лазаренко, 2020, с. 187). В основу кожного блоку 
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концептуальної моделі формування бренду НПП ЗВО (див. рис. 4) покладено 

ряд взаємопов’язаних і взаємообумовлених положень цілеспрямованого 

формування бренду НПП ЗВО, а саме: 

1) парадигмальні тенденції розвитку закладів вищої освіти в 

соціоекономічних умовах сучасності (глобалізації; посилення конкуренції 

між державними та приватними ЗВО; всебічної синхронізації освітньої сфери 

з умовами ринкової економіки; перспективи виходу на український освітній 

простір іноземних ЗВО-брендів; дисбалансу між попитом на освітні послуги і 

переважаючою пропозицією щодо їх надання; «кадрового голоду» в освітній 

сфері внаслідок «засилля» «квазіфахівців», неспроможних довести на 

практиці задекларований власний професійний рівень тощо) закономірно 

актуалізують потребу в підвищенні конкурентоздатності НПП в 

національному та світовому масштабі шляхом цілеспрямованого формування 

персональних брендів; 

2) визнаний цільовою аудиторією бренд науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти виступає інструментом підвищення 

конкурентоздатності на ринку надання освітньо-наукових послуг не тільки 

фахівця, а й установи, від імені якої здійснюється бренд-комунікація з 

представниками означеної аудиторії та в нерозривному зв’язку з якою 

асоціюються атрибути персонального бренду; 

3) бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти як 

сформований в уяві цільової аудиторії і визнаний нею взірцевим цілісний 

соціально-професійний образ фахівця постає для представників означеної 

аудиторії гарантом системи емоційно-сфокусованих очікувань з позитивним 

полюсом модальності;  

4) структурно-процесуальні детермінанти цілеспрямованого 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

консолідуються спрямованістю іміджів носія бренду як викладача, науковця і 

практика та його особистісно-професійної репутації на створення уявного 
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образу означеного феномену, його апробацію з внесенням необхідних 

корективів та подальше втілення у професійну діяльність фахівця; 

5) стихійно сформовані іміджево-репутаційні конструкти бренду 

фахівця закладу вищої освіти значно важче піддаються цілеспрямованій 

корекції з метою позитивізації полюсу їх модальності; 

6) альтернативою деструктивній для сфери вищої освіти стратегії 

розтягнення структурних компонентів бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти постає стратегія їх гармонізації на засадах 

спорадичної «динамічно-розвивальної розбалансованості»; 

7) діагностика стану сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти передбачає встановлення ступеня 

розвиненості іміджу носія бренду як викладача, досконалості 

презентованості іміджу носія бренду як науковця, релевантності практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти та міри вираженості полюсу модальності репутації носія бренду; 

8) чіткість моніторингу ступеня сформованості структурно-

функціональних конструктів брендингу науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти покращується здійсненням іміджево-репутаційного 

аудиту носія бренду з подальшим аналізом особистісно-професійного 

потенціалу фахівця, цільової аудиторії його бренду та брендів-конкурентів; 

9) ефективність створення уявного образу бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти прямо корелює з коректністю 

його позиціонування в конкурентному середовищі ринку надання освітньо-

наукових послуг; 

10) вчасна корекція іміджево-репутаційних недоліків носія бренду, 

виявлених у ході проведення стрес-тестування уявного образу бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти методом сценарного 

аналізу, виступає передумовою його успішного втілення у професійну 

діяльність фахівця. 



274 

 

Рисунок 4. Концептуальна модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (розроблено автором) 
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Відповідно до концептуальної моделі формування бренду НПП ЗВО 

(див. рис. 4), ефективному вирішенню поставленої мети (сформувати 

конкурентоздатний бренд НПП ЗВО) сприяє алгоритмічна взаємодія п’яти 

блоків — ресурсно-контекстуального, структурно-функціонального, 

діагностувально-аналітичного, змістово-процесуального та результативно-

перспективного, — які прямо (1–4 блоки) й опосередковано (5 блок) 

впливають на теоретико-методологічні засади досліджуваного феномену. 

У структурі ресурсно-контекстуального блоку враховано 

детермінованість процесу реалізації особистісно-професійного потенціалу 

НПП ЗВО соціоекономічними умовами сучасності та потребами цільової 

аудиторії фахівця як носія бренду (первинної, вторинної та потенційної). 

Попри незаперечну швидкозмінність, «контекстуальні елементи» означеного 

блоку моделі (соціоекономічні умови сучасності й потреби цільової 

аудиторії) тимчасово наділяються константністю, що уможливлює перехід до 

наступного блоку і одночасно сприяє оптимізації використання енергетично-

часових ресурсів носієм майбутнього бренду. При цьому взаємовплив НПП 

на цільову аудиторію та соціоекономічні умови є неперервним, чим 

пояснюється як присутність означених елементів у результативно-

перспективному блоці, так і циклічність розробленої моделі формування 

бренду НПП ЗВО. 

Структурно-функціональний блок включає як компоненти 

віддзеркалення відповідності атрибутів бренду НПП ЗВО його сутності, 

цінностям, особливостям позиціонування та специфіці взаємодії з цільовою 

аудиторією у процесі надання освітньо-наукових послуг, так і компоненти, 

які забезпечують мінімізацію загроз інфляціювання культурної, морально-

етичної, духовної та інших детермінант брендингу фахівця закладу вищої 

освіти. Швидкі зміни трьох видів іміджу носія бренду (іміджу як викладача, 

іміджу як науковця та іміджу як фахівця-практика, здобутого поза межами 

системи вищої освіти) збалансовуються умовною стабільністю особистісної 
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репутації НПП ЗВО, яка відзначається тривалішим періодом формування і 

значно складніше піддається коригуванню. 

Діагностувально-аналітичний блок концептуальної моделі 

формування бренду НПП ЗВО прямо корелює зі структурно-функціональним 

блоком, забезпечуючи як взаємодію усіх чотирьох критеріїв сформованості 

означеного феномену (ступеня сформованості іміджу носія бренду як 

викладача вишу; досконалості презентованості іміджу носія бренду як 

науковця; релевантності практичного підкріплення фахових компетенцій 

носія бренду поза межами системи вищої освіти; міри вираженості полюсу 

модальності репутації носія бренду), так і можливість обчислення показників 

за параметрами кожного з вищеописаних критеріїв. 

Стрижневим елементом змістово-процесуального блоку постає 

комплекс методик цілеспрямованого формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, який реалізовується 

створенням трьох груп педагогічних умов завдяки впровадженню у 

професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту настанов, що 

ґрунтуються на методах брендингу (сценарного аналізу, репутаційного 

іміджево-репутаційного бенчмаркінгу, псевдоінформування, освітнього 

краудсорсингу, педагогічного нетворкінгу тощо) і принципах брендингу 

(акмеологічності, гармонізації традиційного та інноваційного, 

індивідуалізації, інтегративності, інтенсифікації, культуротворчого розвитку, 

проєктивності, соціокультурної відповідності, творчої самореалізації), а 

також охоплюють форми брендингу (проактивний, реактивний та 

інтерактивний брендинг) та його стратегії (розширення, розтягнення, 

звуження кола інтересів бренду тощо). За змістово-хронологічним 

принципом педагогічні умови цілеспрямованого формування бренду НПП 

ЗВО систематизовано в три групи. 

Перша група педагогічних умов забезпечує аудит ступеня 

сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу науково-
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педагогічного працівника закладу вищої освіти, де: 

перша педагогічна умова спонукає НПП ЗВО до здійснення аудиту 

полюсу модальності власного іміджу як викладача, як науковця і як практика, 

а також особистісної репутації для подальшої структурної гармонізації 

означених компонентів бренду; 

друга педагогічна умова зорієнтовує НПП ЗВО на усвідомлення 

наявності особистісно-професійного потенціалу, необхідного для 

формування власного бренду, а також на активізацію готовності до його 

ефективної реалізації у практичній діяльності з урахуванням оптимізації 

впливу адекватно зафіксованої поведінкової ролі в ієрархічній структурі 

колективу; 

третя педагогічна умова спрямовує вольові зусилля фахівця на аналіз 

сегментів цільової аудиторії власного бренду з визначенням її 

поінформованості про основоположні конструкти бренду, ідентифікацією 

лідерів думок і віднайденням пріоритетних каналів бренд-комунікації; 

четверта педагогічна умова спонукає НПП ЗВО до реалізації форм і 

методів творчо-розвивальної конкуренції з іншими брендами. 

Друга група педагогічних умов спрямовує вольові зусилля науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти на створення уявного образу 

власного бренду, де: 

перша педагогічна умова підсилює його прагнення до безпомилкового 

визначення й ефективного використання стратегії позиціонування власного 

бренду на ринку надання освітньо-наукових послуг; 

друга педагогічна умова активізує вольові зусилля фахівця на 

спорадичний розвиток власного іміджу як викладача, як науковця і як 

практика, а також позитивізацію особистісної репутації з регулярним 

інформуванням цільової аудиторії про отримані результати. 

Третя група педагогічних умов сприяє підвищенню ефективності 

втілення уявного образу бренду науково-педагогічного працівника закладу 
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вищої освіти у професійну діяльність, де: 

перша педагогічна умова уможливлює ефективне тестове втілення 

уявного образу бренду фахівця методом сценарного аналізу з метою 

мінімізації впливу факторів ризику на процес подальшого формування 

означеного феномену; 

друга педагогічна умова спонукає НПП ЗВО до розвиткоорієнтованої 

синхронізації цінностей бренду з цінностями цільової аудиторії у процесі 

неперервної бренд-комунікації в онлайн- та офлайн-режимах. 

Створенню кожної з восьми вищеописаних педагогічних умов сприяє 

впровадження у професійну діяльність НПП ЗВО алгоритмічного змісту 

настанов, які й постають найменшими неподільними елементами змістово-

процесуального блоку концептуальної моделі формування бренду НПП ЗВО.  

Результативність брендингу НПП ЗВО як багатоетапного і залежного 

від ряду змінних зовнішніх та внутрішніх факторів процесу носить 

нелінійний характер, тому в результативно-перспективному блоці 

концептуальної моделі формування бренду фахівця отриманню кінцевого 

результату передує обов’язковий аналіз проміжного результату. При цьому 

отриманий в ході тестової реалізації уявного образу бренду НПП ЗВО 

проміжний результат є не тільки індикатором ефективності брендингу, а й 

орієнтиром для прогнозування потенційних ризиків, які можуть спіткати 

бренд фахівця в коротко-, середньо- та довгостроковій перспективі. 

Диференціація трьох видів проміжного результату передбачає обрання 

відповідного вектора подальших брендингових дій. У разі отримання 

помірно позитивного проміжного результату вносяться належні корективи в 

алгоритми формування бренду фахівця та/або обираються інші методи і 

принципи їх реалізації, а також змінюються форми й стратегії брендингу. У 

випадку фіксації негативних проміжних результатів ініціюється повторний 

аналіз носієм бренду особистісно-професійного потенціалу, потреб цільової 

аудиторії та соціоекономічних умов сучасності з подальшим внесенням 
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кардинальних змін до техніко-тактичної програми брендингу фахівця. При 

отриманні позитивного проміжного результату здійснюється 

повномасштабне втілення уявного образу бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти у професійну діяльність фахівця. 

Слід зазначити, що «кінцевий результат» (визнаний цільовою 

аудиторією бренд НПП ЗВО) як свідчення досягнутості поставленої мети 

одночасно постає засобом подальшої реалізації особистісно-професійного 

потенціалу фахівця завдяки кар’єрному зростанню. При цьому упереджене 

наділення «кар’єрної спрямованості» носія бренду негативним полюсом 

модальності є невиправданим, оскільки в концептуальній моделі формування 

бренду НПП ЗВО передбачено перспективи формування фахівцем кар’єри як 

по вертикалі чи діагоналі (з обов’язковим отриманням вищих посад), так і по 

горизонталі («заглиблення у професію» завдяки удосконаленню професійної 

майстерності, постійному підвищенню кваліфікації й компетентності без 

зміни посади). 

Елементи «потреби цільової аудиторії» та «соціоекономічні умови 

сучасності» в межах ресурсно-контекстуального блоку концептуальної 

моделі формування бренду НПП ЗВО виступали детермінантами 

інтенсифікації/сповільнення процесу реалізації особистісно-професійного 

потенціалу фахівця. У свою чергу, в структурі результативно-перспективного 

блоку вже сам носій бренду НПП ЗВО впливає на два вищеозначені елементи 

(зокрема, на основі прагнення представників цільової аудиторії до 

самоідентифікації через «дотичність» до персонального бренду). Таким 

чином, досягається основна мета брендингу НПП ЗВО — удосконалення 

реалізації носієм бренду навчальної, виховної, розвивальної, 

культуротворчої, гуманістичної та ряду інших освітніх функцій, спрямованих 

на якісну професійну підготовку майбутніх фахівців у виші. 
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Висновки до третього розділу 

 

1. На основі аналізу наукової літератури з педагогіки, психології, 

маркетингу, менеджменту, економіки й соціальних комунікацій з 

урахуванням специфіки стихійного формування науково-педагогічними 

працівниками закладів вищої освіти персональних брендів обґрунтовано 

критеріально-параметричний базис дослідження. 

2. Перший критерій сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти (ступінь сформованості іміджу носія 

бренду як викладача) оцінюється за параметрами:  

- якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються 

носієм бренду в закладі вищої освіти; 

- здатність носія бренду до мотивування студентської цільової 

аудиторії оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються 

ним у закладі вищої освіти; 

- прояв комунікативності носія бренду в процесі викладання 

навчальних дисциплін у закладі вищої освіти; 

- добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою 

аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти. 

3. Комплекс параметрів другого критерію сформованості бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (досконалість 

презентованості іміджу носія бренду як науковця) передбачає рівноважливу 

оцінку як кількісного, так і якісного аспектів наукової діяльності фахівця. 

Саме тому перший та другий параметри означеного критерію уможливлюють 

кількісну оцінку досконалості презентованості іміджу носія бренду як 

науковця і обчислюються експертною комісією на основі заздалегідь 

перевірених статистичних даних, а третій та четвертий параметри — оцінку 

якісного аспекту досконалості презентованості іміджу носія бренду як 

науковця і базуються на даних анкетування студентської аудиторії як 



281 

цільової. Зокрема, параметрами другого критерію сформованості бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти виступають: 

- коефіцієнт наукової презентованості носія бренду; 

- коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням 

їх регулярності; 

- зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою 

носія бренду; 

- важливість наукових здобутків носія бренду для студентської цільової 

аудиторії. 

4. Третій критерій сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти (релевантність практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти) 

знаходить своє відображення у чотирьох взаємопов’язаних параметрах, а 

саме: 

- коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим 

фахом) поза межами системи вищої освіти; 

- коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках 

практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 

системи вищої освіти; 

- коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти; 

- коефіцієнт відповідності інформації, здобутої шляхом практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 

освіти, вимогам сучасності. 

5. Параметрами четвертого критерію сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (міри вираженості полюсу 

модальності репутації носія бренду) є: 

- узгодженість репутаційних якостей носія бренду із системою 
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ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії; 

- відповідність морально-етичних якостей особистості носія бренду 

вимогам соціуму до науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 

- ступінь сформованості почуття власної гідності носія бренду; 

- здатність носія бренду до актуалізації у представників студентської 

цільової аудиторії проявів власної гідності. 

6. У результаті діагностування стану сформованості бренду у науково-

педагогічних працівників закладів вищої освіти доведено, що зі 167 

учасників констатувального експерименту взірцевий рівень означеного 

феномену не було зафіксовано у жодного фахівця (0%), а високий рівень 

виявлено лише у 2 викладачів вишів (1,2%). Натомість, до середнього рівня 

сформованості бренду віднесено 20 фахівців (12,0%), до низького рівня — 

118 науково-педагогічних працівників (70,6%), а до дуже низького рівня — 

27 учасників експерименту (16,2%). Означені дані переконливо свідчать про 

потребу педагогічної науки у розробці ефективної методики формування 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти в 

соціоекономічних умовах сучасності. 

7. Проведення констатувального експерименту надало змогу 

встановити, що формальна педагогічна освіта виступає детермінантою 

підсилення бренду науково-педагогічного працівника, оскільки усереднений 

показник його сформованості у фахівця з формальною педагогічною освітою 

на 9,2% перевищує аналогічний показник фахівця тільки з інформальною 

педагогічною освітою. Гармонійне поєднання формальної та інформальної 

педагогічної освіти надає змогу досягти синергійного ефекту, який позитивно 

впливає на перебіг процесу формування бренду науково-педагогічного 

працівника. Негативний вплив на означений процес має прагнення фахівця 

одним видом педагогічної освіти компенсувати відсутність іншого. 

8. У результаті проведення пошукових експериментів було визначено 

напрями вдосконалення процесу формування бренду науково-педагогічного 
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працівника закладу вищої освіти в соціоекономічних умовах сучасності, а 

саме: 

- підвищення ефективності процесу моделювання бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти у віртуальному 

комунікативному просторі; 

- покращення самопрезентації науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти в бренд-комунікації; 

- збільшення міри вираженості позитивного полюсу модальності 

особистісної репутації науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти. 

9. У розділі дисертації побудовано концептуальну модель формування 

бренду НПП ЗВО, яка має циклічний характер, адже передбачає можливість 

регулярного оновлення означеного феномену з урахуванням закономірного 

накопичення особистісно-професійного потенціалу фахівця, змінності 

соціоекономічних умов брендингу і появи нових потреб у цільової аудиторії 

(або навіть зміни цільової аудиторії). 

Основні положення третього розділу дисертації висвітлено у 

публікаціях автора (Юник, 2021a; Юник, 2021d; Юник, 2021f; Юник, 2021g; 

Юник, 2022h). 
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РОЗДІЛ 4 

ЕКСПЕРИМЕНТАЛЬНА РОБОТА З УДОСКОНАЛЕННЯ  

ПРОЦЕСУ ЦІЛЕСПРЯМОВАНОГО ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ 

НАУКОВО-ПЕДАГОГІЧНОГО ПРАЦІВНИКА  

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 

У розділі висвітлено комплекс методик цілеспрямованого формування 

означеного феномену; обґрунтовано педагогічні умови реалізації 

запропонованого комплексу методик цілеспрямованого формування бренду 

науково педагогічного працівника закладу вищої освіти; розроблено 

алгоритмічний зміст педагогічних настанов, спрямованих на створення 

педагогічних умов формування бренду фахівця; описано результати 

перевірки дієздатності запропонованого комплексу методик в ході 

проведення формувального експерименту. 

 

4.1. Методика аудиту ступеня сформованості структурно-

функціональних конструктів брендингу науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти 

 

Методика аудиту ступеня сформованості структурно-функціональних 

конструктів брендингу науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти (далі — НПП ЗВО) реалізується створенням чотирьох педагогічних 

умов завдяки впровадженню у професійну діяльність фахівців 

алгоритмічного змісту настанов. Так, перша педагогічна умова формування 

бренду НПП ЗВО віддзеркалює інформацію щодо удосконалення першого 

етапу фази моделювання бренду означеного фахівця — іміджево-

репутаційного аудиту. Її реалізацію забезпечують два алгоритми, а саме: 

1) алгоритм оптимізації мотиваційно-вольової спрямованості НПП 

ЗВО на формування персонального бренду; 
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2) алгоритм формування готовності до структурної гармонізації 

бренду НПП ЗВО. 

Основу алгоритму оптимізації мотиваційно-вольової спрямованості 

НПП ЗВО на формування персонального бренду (перший алгоритм іміджево-

репутаційного аудиту бренду фахівця вишу) складає ідея про взаємовплив 

мотивації до формування ним власного бренду та диференційованості в 

означеного фахівця часової перспективи — системи завдань, планів, намірів 

тощо. Важливою характеристикою диференційованості часової перспективи 

постає її протяжність, під якою слід розуміти здатність фахівця вишу до 

побудови системи професійних планів не тільки на коротко- чи середньо-, а й 

на довгострокову перспективу. Окрім того, занадто низька 

диференційованість часової перспективи у НПП ЗВО постає ознакою 

недостатнього рівня сформованості ціннісних орієнтирів у професійній сфері 

або наявності дисонантних відношень між ними. 

На підвищення рівня диференційованості часової перспективи й 

гармонізації її конструктів спрямовані такі настанови: 

1) відмовлятись від спрямовування уваги на аналіз альтернативних 

шляхів самореалізації завдяки знеціненню їх перспективних здобутків; 

2) спрямовувати власні психологічні ресурси на віднайдення в 

науково-педагогічній діяльності максимальної кількості ознак, тотожних або 

близьких до власних ціннісних орієнтирів; 

3) побудувати в уяві диференційовану систему професійно 

зорієнтованих планів щодо формування власного бренду НПП ЗВО, в якій 

кожен з конструктів буде для фахівця змістовно обґрунтованим, послідовним 

і досяжним; 

4) у випадку появи конфлікту між конструктами часової перспективи 

надавати пріоритетності тим із них, які максимально сприятимуть 

формуванню бренду НПП ЗВО. 

У першому алгоритмі також враховано вихідні положення психолого-
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педагогічної науки щодо часової орієнтації (домінуючої спрямованості 

особистості на минуле, теперішнє чи майбутнє) та атитюдів до часу 

(відображення комплексного ставлення особистості до певного часового 

періоду) внаслідок реалізації таких настанов: 

5) за відсутності усвідомленої потреби у цілеспрямованому 

формуванні фахівцем бренду НПП ЗВО актуалізувати негативні атитюди до 

минулого і теперішнього завдяки спрямовуванню уваги на невідповідність 

результатів професійної діяльності власним ціннісним орієнтирам та 

амбіціям з одночасною актуалізацією позитивних атитюдів до майбутнього 

завдяки спрямовуванню уваги на безальтернативну необхідність формування 

загальновизнаного бренду НПП ЗВО; 

6) за наявності усвідомленої потреби у цілеспрямованому формуванні 

фахівцем бренду НПП ЗВО актуалізувати позитивні атитюди до минулого і 

теперішнього завдяки спрямовуванню уваги на позитивні результати 

професійної самореалізації як свідчення правильності вибору фахової 

спрямованості з одночасною актуалізацією позитивних атитюдів до 

майбутнього завдяки спрямовуванню уваги на можливість інтенсифікації 

руху в означеному напрямі шляхом закономірного формування 

загальновизнаного бренду НПП ЗВО. 

Алгоритм формування готовності до структурної гармонізації бренду 

НПП ЗВО (другий алгоритм іміджево-репутаційного аудиту бренду 

викладача вишу) побудований на основі ідеї про необхідність уникнення 

вимушеного розтягнення його компонентів. Він постає яскравим свідченням 

повномасштабного використання у дисертаційному дослідженні 

інтегративного й системного підходів. Розширення бренду НПП переважно 

базується на поєднанні високого рівня лояльності до нього з боку цільової 

аудиторії зі здатністю охопити нові сфери діяльності, тоді як основна 

причина розтягнення бренду фахівця вишу зазвичай полягає в недостатньому 

рівні сформованості його окремих компонентів. У свою чергу, спроби 
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поширити конструкти поцінованого цільовою аудиторією компонента 

персонального бренду на компоненти, рівень сформованості яких є 

недостатнім, обґрунтовуються (а радше, виправдовуються) неможливістю 

одночасно розвивати всі компоненти (наприклад, гармонійно поєднувати 

наукову діяльність з підкріпленням власних фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти) або свідомим прагненням максимально 

спрямовувати енергетично-часові ресурси на розвиток певних компонентів 

бренду чи лише окремих конструктів цих компонентів. 

Усвідомлення НПП ЗВО потреби в розтягненні конструктів 

поцінованого цільовою аудиторією компонента власного бренду на інші 

компоненти є прямим доказом недостатнього рівня сформованості останніх, 

тому виступає в ролі сильного мотиваційного фактора, переконуючи фахівця 

у необхідності цілеспрямованої реалізації брендингових ініціатив. Для 

досягнення цієї мети необхідно дотримуватись таких настанов: 

1) спрямовувати увагу на максимально об’єктивну ідентифікацію 

випадків розтягнення конструктів поцінованого цільовою аудиторією 

компонента бренду НПП ЗВО на компоненти, рівень сформованості яких є 

недостатнім, і розцінювати такі випадки як доказ необхідності 

цілеспрямовано надолужувати «недосформованість» означених компонентів 

власного бренду; 

2) превентивно знецінювати власні спроби виправдати недостатній 

рівень сформованості певних компонентів бренду НПП ЗВО відсутністю 

належних енергетично-часових ресурсів, невідповідністю умов, 

незатребуваністю цільовою аудиторією, монопольним становищем 

колег/інших фахівців в означеному напрямі чи будь-якими іншими 

детермінантами як такими, що апріорі не підлягають презентації цільовій 

аудиторії бренду; 

3) розглядати недостатній рівень сформованості певних компонентів 

власного бренду НПП ЗВО як несподівано віднайдену перспективу його 
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суттєвого покращення відносно поточного рівня визнаності цільовою 

аудиторією; 

4) усвідомлено відхиляти думки щодо ототожнення недостатнього 

рівня сформованості певних компонентів власного бренду НПП ЗВО з 

«професійною поразкою», визнаючи такі думки обумовленими емоційними 

переживаннями й, відтак, необ’єктивними; 

5) ухилятись від появи думок про втрату часу, «сприятливого» для 

формування певних компонентів бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти, переключенням уваги на усвідомлення важливості 

накопичення достатнього (чи навіть надлишкового) потенціалу для 

формування означених компонентів. 

6) умовно допускати невисоку динаміку удосконалення недостатньо 

сформованих компонентів бренду НПП ЗВО, розцінюючи її як доказ не 

помилковості брендингових ініціатив, а ґрунтовності й фундаментальності; 

7) рівень сформованості компонентів власного бренду НПП ЗВО, які 

раніше «розтягувались» на недостатньо сформовані компоненти бренду, 

вважати для останніх тимчасово еталонним; 

8) розглядати формування власного бренду НПП ЗВО як неперервний 

і нескінченний процес, якому притаманна «динамічно-розвивальна 

розбалансованість» — всі структурні компоненти бренду не можуть 

формуватись однаково ефективно з огляду на вплив ситуативних факторів.  

Друга педагогічна умова формування бренду НПП ЗВО спрямована на 

підсилення прагнення фахівця до максимально ефективної реалізації 

власного особистісно-професійного потенціалу. Вона створюється завдяки 

реалізації педагогічних настанов чотирьох алгоритмів аналізу особистісно-

професійного потенціалу носія бренду. 

Усвідомлення фахівцем вишу наявності особистісно-професійного 

потенціалу, необхідного для формування бренду НПП ЗВО, детермінується 

передусім його вмотивованістю до ідентифікації власних інтелектуальних, 
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креативних, комунікативних, лідерських та інших ресурсів і резервів, 

потенційно релевантних запитам цільової аудиторії бренду. Успішному 

виконанню вищеокресленого завдання сприяє реалізація настанов алгоритму 

усвідомлення НПП ЗВО наявності особистісно-професійного потенціалу, 

необхідного для формування власного бренду (першого алгоритму аналізу 

особистісно-професійного потенціалу носія бренду), а саме (Юник, 2022c): 

1) власні професійні досягнення відносити до закономірних проявів 

реалізації особистісно-професійного потенціалу, відхиляючи їх наділення 

статусом буденних, неважливих, доступних кожному фахівцеві тощо; 

2) умовно ототожнювати з накопиченням особистісно-професійного 

потенціалу періоди, для яких характерна відсутність або відносна рідкість 

фіксації професійних звершень; 

3) надавати вагомого значення будь-яким вербальним і невербальним 

реакціям цільової аудиторії на пряму чи опосередковану презентацію їй 

унікальних особливостей особистості (передусім прохань деталізувати 

інформацію про них та уточнюючих питань щодо них), прирівнюючи їх до 

визнання цільовою аудиторією перспективності реалізації відповідних 

конструктів особистісно-професійного потенціалу. 

Зміст шостої (6) настанови означеного алгоритму передбачає надання 

пріоритетного значення тим особистісним ресурсам (інтелектуальним, 

креативним, комунікативним, лідерським тощо), які, за суб’єктивними 

переконаннями НПП ЗВО, відповідають щонайменше одній із вимог: 

а) не мають тотожних аналогів у відомих фахівцеві представників 

його фаху;  

б) відзначаються високим ступенем складності імітації відомими НПП 

ЗВО представниками його фаху; 

в) не підлягають легкій функціональній компенсації іншими 

особистісними ресурсами. 

Алгоритм активізації готовності до ефективної реалізації особистісно-
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професійного потенціалу з урахуванням контекстуально-ситуаційних 

особливостей позиціонування персонального бренду НПП ЗВО та 

синергійних можливостей кобрендингу (другий алгоритм аналізу 

особистісно-професійного потенціалу носія бренду) реалізується завдяки 

виконанню таких настанов (Юник, 2022c): 

1) відшукати серед пріоритетних векторів позиціонування вишу ті, які 

за змістово-формотворчими ознаками тотожні або близькі до автентичних 

конструктів власного особистісно-професійного потенціалу; 

2) бути готовим відреагувати на ініціативу вишу щодо взаємовигідної 

підтримки намірів НПП реалізувати власний особистісно-професійний 

потенціал, вбачаючи у ній можливість використання раніше недоступних 

інструментів самопрезентації; 

3) усвідомити унікальну можливість вперше (якщо не в світі, країні чи 

виші, то принаймні у власній практиці) реалізувати автентичні конструкти 

особистісно-професійного потенціалу, здатні одночасно задовольнити не 

тільки суб’єктивну потребу в професійній самореалізації, а й явні та 

приховані потреби цільової аудиторії (когнітивні, екзистенціальні тощо); 

4) перспективи взаємодії з іншими фахівцями вишу розглядати як 

свідчення зацікавленості останніх в результатах реалізації власного 

особистісно-професійного потенціалу НПП ЗВО, свідомо відхиляючи думки 

про конкуренцію з ними. 

До основних реальних і потенційних детермінант сповільнення процесу 

реалізації особистісно-професійного потенціалу НПП ЗВО доцільно віднести: 

- нездатність фахівця об’єктивно оцінити обсяг та ймовірну 

перспективність реалізації потенціалу; 

- неспроможність фахівця адаптувати реалізацію власного потенціалу 

до вимог професійної діяльності та сучасних соціоекономічних умов; 

- наявність значних комунікативних бар’єрів на шляху реалізації 

особистісно-професійного потенціалу НПП ЗВО; 
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- умисну відмову чи зволікання з початком повномасштабної реалізації 

особистісно-професійного потенціалу на основі суб’єктивного визнання 

фахівцем вишу несприятливості для цього соціоекономічних умов; 

- вплив стресорів попередньої невдачі (поширення негативної реакції 

цільової аудиторії та/або суб’єктивної негативної оцінки успішності 

попередньої реалізації особистісно-професійного потенціалу на асоціативно 

подібні/суміжні/контрастні ситуації тощо); 

- досягнення локального максимуму професійної самореалізації, яке 

супроводжується неусвідомленим або усвідомленим запереченням означеної 

ситуації (зокрема, активізацією захисних механізмів психіки); 

- переважання страху іміджевих, репутаційних та іншого роду втрат 

внаслідок реалізації особистісно-професійного потенціалу над суб’єктивно 

спрогнозованою привабливістю її наслідків. 

Успішному перебігу алгоритму недопущення та/або усунення реальних 

і потенційних причин сповільнення процесу реалізації особистісно-

професійного потенціалу НПП ЗВО (третього алгоритму аналізу особистісно-

професійного потенціалу носія бренду) сприяє дотримання таких настанов 

(Юник, 2022c): 

1) розглядати процес реалізації особистісно-професійного потенціалу 

як логічний наслідок професійної діяльності, уникнення якого тотожне 

відмові від отримання закономірної винагороди по завершенні виконання 

завдання; 

2) розцінювати тимчасову невідповідність конструктів особистісно-

професійного потенціалу вимогам фахової діяльності та сучасним 

соціоекономічним умовам як свідчення його неординарності; 

3) умовно прирівнювати перспективу появи комунікативних бар’єрів в 

ході взаємодії з обмеженою кількістю представників цільової аудиторії до 

виняткового шансу удосконалити бренд-комунікацію напередодні контакту з 

кількісно превалюючою аудиторією; 
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4) зволікати з початком повномасштабної реалізації особистісно-

професійного потенціалу тільки за однієї умови — якщо накопичення 

потенціалу здійснюється для незаперечної і обов’язкової зміни 

соціоекономічних умов у коротко- чи максимум середньостроковій 

перспективі (зокрема, заплановано побудову кар’єри по діагоналі або 

кардинальну зміну цільової аудиторії тощо); 

5) не розглядати майбутню реалізацію особистісно-професійного 

потенціалу як наслідок аналогічних минулих невдалих ініціатив, оскільки 

вона відбуватиметься в інших умовах і з іншою цільовою аудиторією 

(відмінною якщо не персонально, то принаймні соціально-психологічно); 

6) бути готовим відмовлятись від запевне програшних спроб 

реалізовувати особистісно-професійний потенціал без втрати вмотивованості 

здійснити означені наміри за більш сприятливих умов. 

Окремого розгляду потребує вплив особливостей внутрішньогрупової 

диференціації членів колективу, до складу якого входить НПП ЗВО, на 

вмотивованість і ефективність реалізації ним власного особистісно-

професійного потенціалу. В основу цієї ідеї покладено адаптовані до умов 

сфери вищої освіти вихідні положення психологічної науки щодо включення 

до ієрархічної структури професійної соціальної групи шести характерних 

поведінкових ролей: лідера, активіста, виконавця, одинака, бунтівника та 

пригніченого (Калашнікова, 2010a; Максименко, 2014; Романовський, 2017; 

Male & Palaiologou, 2015; Milovanovic, Baltazarevic & Milovanovic, 2015; 

Nolan, 2015). 

До узагальнених рис лідера в колективі (незалежно від теорії лідерства, 

класифікаційних підходів до розгляду означеного феномену та специфіки 

колективу) доцільно віднести оптимальну активність (необхідну і достатню 

для ефективного прийняття актуальних колективних рішень без зайвих 

комунікативно-енергетичних втрат), відповідальність за особисті й 

колективні рішення, впевненість у власних можливостях, розвиненість 
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організаторських здібностей та ряд інших чеснот, релевантних потребам 

колективу. Окрім того, вчинки лідера колективу повинні детермінуватись 

добротою, чесністю і справедливістю, відсутність яких здатна нівелювати 

позитивний вплив всіх інших його особистісних якостей, оскільки неухильно 

ототожнюється членами колективу з потенційною загрозою виявитись 

недооціненими лідером або не отримати від нього належної підтримки. 

Для ролі активіста в колективі характерними є висока активність та 

ініціативність (зазвичай, в межах запропонованих лідером і поцінованих 

переважною більшістю членів колективу тенденцій), мобільність та 

комунікабельність. Основна ознака «активіста» — перебувати в фокусі уваги 

оточуючих, презентуючи, доповнюючи або конкретизуючи позицію лідера. 

Роль виконавця притаманна фахівцям вишів, які прагнуть обмежити 

свій комунікативний простір виключно спектром професійних завдань, 

максимально спрямувавши увагу на їх сумлінне виконання. Для 

представників ролі виконавця пріоритетними є відносна автономність від 

прийняття стратегічних колективних рішень та цілеспрямованість у 

реалізації тактичних рішень. Близькою до ролі виконавця виступає роль 

одинака, однак характерна відмінність останньої — тяжіння до максимально 

можливої дистанційованості від колективу. 

Умовно спорідненими за рівнем невизнання більшістю членів 

викладацького колективу є ролі пригніченого та бунтівника. Перша з них 

характеризується домінуванням заниженої самооцінки, зневіри у можливості 

самореалізації в колективі та закономірним прагненням дистанціюватись від 

будь-яких проявів колективізму, які потенційно несуть ризики погіршення і 

без цього негативного соціального становища особистості. У свою чергу, для 

ролі бунтівника визначальними постають упередженість, скептицизм і 

позиційний антагонізм до домінуючих тенденцій у колективі, підсилені 

демонстративно-критикуючими формами поведінки. 

Таким чином, простежується потреба у побудові структурно 
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багаторівневого алгоритму оптимізації впливу адекватно зафіксованої НПП 

ЗВО власної поведінкової ролі в ієрархічній структурі колективу на 

ефективність формування персонального бренду (четвертого алгоритму 

аналізу особистісно-професійного потенціалу носія бренду) (Юник, 2022c). 

Викладачеві вишу, який ідентифікував у себе роль лідера професійного 

колективу, рекомендується: 

1) планувати реалізацію особистісно-професійного потенціалу без 

спроб надмірної інтенсифікації, надаючи перевагу безпомилковості рішень і 

вчинків; 

2) свідомо відхиляти можливість навіть фрагментарної реалізації 

стратегіко-тактичних ініціатив, які суперечать автентичним конструктам 

власних іміджу чи репутації, базовій лінії поведінки або домінуючим 

уявленням представників цільової аудиторії про бренд НПП ЗВО; 

3) не допускати можливості імпульсивної зміни лінії поведінки або 

форми комунікації з цільовою аудиторією внаслідок інтенсивної критики 

обстоюваних позицій або появи нового тренду в макро- чи мікросоціальній 

групі. 

Для НПП ЗВО, якому в професійному колективі притаманна роль 

активіста, доцільно дотримуватись таких настанов: 

1) сформувати готовність реалізувати перехід кількості презентованої 

цільовій аудиторії бренду інформації в якість, зробивши звичним алгоритм 

ретельного «зважування» слушності імпульсивних рішень щодо реалізації 

особистісно-професійного потенціалу навіть за умови миттєво усвідомленої 

впевненості в їх вірності та попереднього схвалення з боку третіх осіб; 

2) налаштуватись на уникнення в комунікації з цільовою аудиторією 

повного копіювання (повторення) думок лідера та інших членів колективу 

віднайденням можливості доповнювати їх реалізацією автентичних 

конструктів власного особистісно-професійного потенціалу; 

3) бути готовим до повної або принаймні часткової відмови від 
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реалізації особистісно-професійного потенціалу у випадку упереджено 

скептичного ставлення аудиторії до авторства отриманої інформації, а також 

у випадку взаємодії з нерелевантною та кількісно недостатньою аудиторією 

(винятком можуть слугувати лідери думок, ефективність бренд-комунікації з 

якими простежується у перспективі їх подальшої активності в якості 

амбасадорів чи «адвокатів» бренду фахівця). 

Викладачеві вишу, який ідентифікував у себе роль виконавця, 

рекомендується: 

1) бути готовим під час комунікативної взаємодії в колективі та/або з 

цільовою аудиторією активно відстоювати авторство і вірність застосування 

результатів реалізації особистісно-професійного потенціалу третіми особами 

(вносити ясність у випадку їх неправильної інтерпретації, негативних 

оцінних суджень або при появі умисних/неумисних інформаційних 

викривлень); 

2) навіть гіпотетично не допускати варіантів комунікативної взаємодії 

з членами колективу кафедри або зі студентською цільовою аудиторією, коли 

в ході реалізації особистісно-професійного потенціалу його автентичні 

конструкти прямо чи умовно (у формі жартів або недвозначної зміни 

інформації) привласнюються іншими членами колективу; 

3) плекати бажання не тільки доводити проєкти до реального і 

формального завершення, а й бути присутнім при презентації кінцевих 

результатів керівникові проєкту, тактовно наголошуючи на власній 

причетності до означеної діяльності (влучно доповнюючи, конкретизуючи та 

аргументуючи доповідь про хід виконання проєкту й аналіз отриманих 

результатів); 

4) постійно перебувати у стані готовності до делікатної відмови від 

виконання проєктів або доручень, причетність до яких буде відомою цільовій 

аудиторії бренду і при цьому може зашкодити іміджу та/або репутації. 

Для НПП ЗВО, якому в професійному колективі притаманна роль 
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одинака, формуванню фахового бренду сприяє реалізація таких настанов: 

1) підтримувати індивідуально комфортну дистанційованість в 

колективі, гармонізуючи її участю в потенційно важливих для персонального 

брендингу комунікативних актах (виявляти помірну активність в ході 

звітування про виконання проєктів, у виконанні яких викладач вишу брав 

безпосередню участь; відвідувати зустрічі з адміністрацією вишу, зовнішніми 

стейкхолдерами або представниками цільової аудиторії бренду фахівця тощо, 

позиція яких може прямо чи опосередковано вплинути на ефективність 

подальшої реалізації його особистісно-професійного потенціалу; відвідувати 

наради, присвячені вирішенню важливих для викладача вишу питань тощо); 

2) в ході комунікації з представниками цільової аудиторії та 

суб’єктами прийняття рішень, які мають безпосередній вплив на 

ефективність формування бренду НПП ЗВО (можуть сприяти кар’єрному 

просуванню фахівця, популяризувати його чесноти, запросити до участі у 

виконанні проєкту поза межами системи вищої освіти тощо), замінити 

стратегію ухиляння від участі в комунікації на умовно близьку стратегію 

лаконічної презентації унікальних конструктів власного особистісно-

професійного потенціалу (автентичних методів і прийомів викладання, 

наукових ідей, раціоналізаторських пропозицій) завдяки використанню 

коротких інтригуючих (окреслюючих перспективу) коментарів та 

незакінчених речень; 

3) бути готовим до взаємовигідного здійснення кобрендингу (зокрема, 

з іншим фахівцем вишу або самим ЗВО) за умови максимальної 

наближеності цінностей, відсутності загрози втрати впливу на цільову 

аудиторію та можливості утримувати комфортну для НПП комунікативну 

дистанцію.  

Слід зазначити, що фахівцям, які вимушено погодились на роль 

одинака (внаслідок цілеспрямованого ігнорування іншими членами 

професійного колективу комунікативних ініціатив викладача вишу або навіть 
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булінгу тощо), необхідно дотримуватись двох додаткових настанов: 

4) відхиляти думки щодо необхідності обов’язкової активізації 

комунікації з іншими членами колективу, прирівнюючи такі думки до 

свідомої згоди зайняти роль пригніченого; 

5) спрямовувати зусилля на аналіз шляхів зміни професійного 

колективу (перехід на іншу кафедру закладу вищої освіти або навіть в інший 

виш) та підготовку до реалізації необхідних для цього ресурсів особистісно-

професійного потенціалу. 

НПП ЗВО, який ідентифікував у себе роль бунтівника, рекомендується: 

1) не допускати можливість переходу позиційного антагонізму в 

особистісну площину навіть за умови антипатії до певного (-их) члена (-ів) 

колективу; 

2) бути готовим навіть у ситуаціях прямої конфронтації з членами 

колективу не допускати втрати комунікації з цільової аудиторією власного 

бренду; 

3) навіть гіпотетично не допускати варіантів ухиляння від пояснення 

цільовій аудиторії власного бренду особливостей реалізації конструктів 

особистісно-професійного потенціалу, які не співпадають з домінуючими в 

суспільстві або певній соціальній групі; 

4) надавати пріоритетності виявам рішучості й категоричності у діях 

представників цільової аудиторії, публічно ототожнюючи їх зі здатністю 

особистості відстоювати власну позицію та підкріплюючи наведенням 

прикладів позитивного впливу подібного роду ініціатив на ефективність 

виконання певних завдань і проєктів;  

5) не допускати можливості кардинальної зміни лінії поведінки або 

публічної відмови від власних переконань під впливом їх неаргументованої 

критики з боку «субординаційно вищих» опонентів, особливо в присутності 

представників цільової аудиторії. 

Насамкінець, для НПП ЗВО, якому в професійному колективі 
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притаманна роль пригніченого, доцільно дотримуватись двох груп настанов. 

Так, у разі прийняття рішення про необхідність реалізації особистісно-

професійного потенціалу саме в цьому колективі, де фахівцеві свідомо 

відведена роль пригніченого, йому рекомендується: 

1) ставитись до вищеозначеного рішення як до прояву непересічної 

рішучості й допускати можливість отримання від цього передбачуваних 

негативних наслідків, які в аспекті професійної самореалізації викладача 

вишу мають не визначальне, а лише проміжне (досвідове) значення; 

2) сформувати стійку установку на заборону та протидію приниженню 

власної гідності (в т.ч. у формі жартів) і девальвації власних чеснот в 

присутності представників цільової аудиторії та їх гідності навіть під 

загрозою накладення дисциплінарного стягнення з боку керівництва ЗВО; 

3) відхиляти спроби логічно виправдати причини отримання в 

колективі ролі пригніченого наявністю у себе особистісних та/або 

професійних недоліків; 

4) уникати спроб применшення значущості проблем, пов’язаних із 

отриманням у професійному колективі ролі пригніченого (зазвичай означені 

спроби здійснюються шляхом сублімації або «свідомо помилкового» 

наділення подібних проблем статусом тимчасових); 

5) позитивно оцінювати низькі репутаційні «стартові» позиції для 

початку реалізації особистісно-професійного потенціалу, саме завдяки яким 

позитивна динаміка у формуванні бренду НПП ЗВО буде переконливішою; 

6) налаштовуватись на отримання відстроченого визнання результатів 

реалізації особистісно-професійного потенціалу іншими членами 

професійного колективу внаслідок їх упереджено скептичного ставлення до 

всіх попередніх результатів діяльності фахівця; 

7) при регулярній появі думок про власну професійну непридатність 

або відсутність позитивних особистісних якостей розцінювати спроби 

заперечення необхідності переходу в інший колектив як особисту поразку, а 
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розмірковування над перспективою зміни колективу супроводжувати 

обов’язковим моральним заохоченням. 

У свою чергу, в разі усвідомлення необхідності і неминучості переходу 

в новий колектив внаслідок «затягнутого» булінгу без найменших ознак 

скінченності або за неможливості чинити опір спробам інших членів 

колективу принизити гідність викладача вишу (в тому числі у формі жартів, 

недвозначних натяків тощо) дієвими постають такі настанови: 

1) свідомо вдаватись до стратегії дистанціювання (займати позицію 

«одинака»), накопичуючи потенціал для ефективної самореалізації в іншому 

колективі та/або для іншої цільової аудиторії й ігноруючи будь-які 

«імпульсивно-псевдонаївні» спроби булера (ініціатора цілеспрямованого 

цькування фахівця) налагодити комунікацію з ним; 

2) сформувати стійку установку на «зверхнє» ставлення до спроб 

девальвації професійних чи особистісних якостей іншими членами 

колективу, усвідомлюючи перспективу прийдешньої зміни колективу; 

3) сформувати готовність рішуче припиняти спроби приниження 

власної гідності (навіть під загрозою накладення дисциплінарного стягнення 

з боку керівництва вишу) з максимальною економією енергетично-часових 

ресурсів і без намагання переконати суб’єкта булінгу в помилковості чи 

безпідставності його дій; 

4) подумки допускати можливість продовження кар’єри навіть по 

низхідній діагоналі (в іншому виші на нижчій посаді) з метою отримання 

повторного шансу ефективно реалізувати власний особистісно-професійний 

потенціал (результат реалізації потенціалу бренду фахівця у відносно 

гіршому за потенціалом виші все ж буде вищим за практично відсутній чи 

навіть негативний результат реалізації цього потенціалу бренду НПП ЗВО у 

«незацікавленому» в цьому виші з високим потенціалом); 

5) відшукати у можливості продовження науково-педагогічної 

діяльності в іншому колективі перспективи інтенсифікації процесу реалізації 
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власного особистісно-професійного потенціалу й покращення матеріального 

становища; 

6) завчасно почати тестову реалізацію особистісно-професійного 

потенціалу в комунікації з новою цільовою аудиторією, передусім у 

соцмережах. 

Важливо наголосити, що всі вищевикладені настанови четвертого 

алгоритму аналізу особистісно-професійного потенціалу носія бренду мають 

на меті не утримання чи зміну означеної ролі в ієрархії колективу, а 

врахування особливостей цієї ролі як чинника підвищення ефективності 

формування бренду фахівця (виключенням слугує лише роль пригніченого, 

збереження якої унеможливлює визнання бренду НПП ЗВО цільовою 

аудиторію, тому не може вважатись допустимим для його формування). 

У третій педагогічній умові формування бренду НПП ЗВО знайшла 

своє відображення інформація щодо удосконалення третього етапу фази 

моделювання бренду фахівця вишу — аналізу його цільової аудиторії. Під 

цільовою аудиторією бренду слід розуміти групу людей зі спільними 

потребами, які фахівець здатен задовольнити шляхом надання освітньо-

наукових послуг. Якщо для процесів професійної самореалізації та 

удосконалення фахової майстерності узагальненим орієнтиром виступає 

«уявне професійне акме» (максимальний ступінь реалізації фахового 

потенціалу), то найпріоритетнішим орієнтиром для реалізації особистісно-

професійного потенціалу бренду НПП ЗВО є саме визнаність і затребуваність 

його конструктів цільовою аудиторією. 

Аналіз цільової аудиторії бренду НПП ЗВО передбачає послідовну 

реалізацію шести відповідних алгоритмів. 

На реалізацію алгоритму оптимізованого сегментування цільової 

аудиторії бренду НПП ЗВО (першого із алгоритмів аналізу цільової аудиторії 

бренду фахівця вишу) спрямовані наступні настанови: 

1) виокремити основні сегменти потенційних споживачів послугової 
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пропозиції бренду НПП ЗВО на основі їх галузево-діяльнісних, географічних, 

вікових, ціннісних та інших відмінностей, а також з урахуванням видів 

цільової аудиторії (первинна, вторинна, потенційна); 

2) за наявності у виокремленому сегменті цільової аудиторії 

дисонуючих ціннісно-мотиваційних конструктів — диференціювати його на 

підсегменти, в межах яких означені дисонуючі конструкти будуть відсутні; 

3) сегменти цільової аудиторії, які тимчасово відхилені на основі 

визнання їх кількісної недостатності та непріоритетності, наділяти статусом 

«резервних», оскільки вони можуть бути охопленими бренд-комунікацією в 

разі застосування стратегії розширення бренду НПП ЗВО; 

4) інтегруючі конструкти кожного з виокремлених сегментів реальної 

цільової аудиторії обов’язково включити до ядра бренду НПП ЗВО; 

5) інтегруючі конструкти у сегменті (-ах) потенційної аудиторії 

включати до ядра бренду НПП ЗВО тільки за умови відсутності загрози 

«розмивання» ідентичності бренду, навіть якщо означені ініціативи обіцяють 

успіх у короткостроковій перспективі. 

Застосування вищеперерахованих настанов уможливлює попереднє 

виділення оптимальної кількості сегментів цільової аудиторії, на які доцільно 

орієнтувати формування бренду НПП ЗВО. Подальший аналіз цільової 

аудиторії бренду фахівця вишу передбачає реалізацію алгоритму уточнення 

основних характеристик кожного сегмента цільової аудиторії (другого 

алгоритму аналізу цільової аудиторії бренду НПП ЗВО) за п’ятьма 

категоріями на основі реалізації відповідних настанов: 

1) визначити кількісні показники кожного сегмента цільової аудиторії 

(приблизну кількість учасників та динаміку її зміни за максимально 

доступний для аналізу період); 

2) встановити географічне розташування переважної більшості 

представників кожного сегмента цільової аудиторії або геолокацію; 

3) з’ясувати основні соціально-демографічні ознаки переважної 
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більшості представників кожного сегмента (вік, освіту, соціальний статус); 

4) встановити домінуючі психографічні характеристики в кожному 

сегменті цільової аудиторії (цінності, пріоритети, очікування, ментально-

культурні особливості, залежність від соціальних трендів тощо) з 

урахуванням динаміки їх зміни за максимально доступний для аналізу період 

та обумовленої контекстом можливості зміни в коротко-, середньо- і 

довгостроковій перспективі. 

Завершальна п’ята настанова (5) означеного алгоритму скеровує НПП 

ЗВО визначити типові поведінкові характеристики переважної більшості 

представників кожного сегмента цільової аудиторії (передусім специфіку 

прийняття рішень) зі встановленням причинно-наслідкових зв’язків між 

ними й попередньо визначеними психографічними характеристиками. При 

цьому слід враховувати, що: 

а) фіксацію повної чи принаймні домінуючої узгодженості між 

психографічними і поведінковими характеристиками представників сегмента 

цільової аудиторії доцільно вважати доказом правильності їх визначення; 

б) у випадку встановлення суттєвої невідповідності поведінкових 

характеристик представників сегмента цільової аудиторії психографічним 

характеристикам потрібно встановити причини такої невідповідності 

(недостатня поінформованість про цільову аудиторію, неврахування 

актуальних змін або контексту тощо) і за необхідності скоригувати 

попередньо встановлені психографічні та/або поведінкові характеристики. 

Таким чином, результати, отримані в ході уточнення основних 

характеристик кожного сегмента цільової аудиторії бренду НПП ЗВО, 

дозволяють побудувати узагальнений психологічний портрет її представника, 

орієнтація на який уможливлює в подальшому формування максимально 

релевантного потребам цільової аудиторії бренду фахівця вишу. Окрім того, 

означені результати можуть стати причиною «відкидання» певних сегментів 

цільової аудиторії як неперспективних для брендингу НПП — у разі 
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встановлення їх географічної недосяжності, незначного кількісного обсягу 

або перспективи його зменшення тощо. 

До складу алгоритму встановлення ступеня релевантності потреб 

кожного сегмента цільової аудиторії специфіці формування бренду НПП 

ЗВО (третього алгоритму аналізу цільової аудиторії бренду фахівця вишу) 

входять наступні настанови: 

1) пересвідчитись, що провідні ціннісно-мотиваційні конструкти 

кожного сегмента цільової аудиторії співпадають або максимально 

наближені до відповідних конструктів бренду НПП ЗВО, а невідповідні цій 

умові сегменти цільової аудиторії піддати повторній більш ретельній оцінці з 

можливою перспективою відхилення; 

2) при аналізі ціннісно-мотиваційних конструктів кожного сегмента 

цільової аудиторії обов’язково враховувати соціально-економічний, 

культурний і навіть політичний контекст тощо, щоб виключити можливість 

«непомічання» ряду потреб цільової аудиторії, умисно «прихованих» або 

навіть публічно заперечуваних нею через відверте суспільне несхвалення; 

3) сприймати позитивні результати попередніх комунікативних 

інтеракцій з цільовою аудиторією (зокрема, прагнення пролонгації кожної 

комунікативної інтеракції з брендом та схвальні сигнали зворотного зв’язку) 

як один із переконливих доказів релевантності його конструктів потребам 

цільової аудиторії; 

4) кількісно малі й непріоритетні сегменти цільової аудиторії 

(встановлені на основі суб’єктивного оцінювання фахівцем вишу за 

критерієм відповідності-невідповідності меті брендингу) прагнути приєднати 

до суміжних сегментів на основі віднайдення спільних ціннісно-

мотиваційних конструктів; 

5) кількісно малі, але пріоритетні сегменти цільової аудиторії не 

приєднувати до суміжних сегментів, наділяючи «структурним імунітетом» 

(можливістю уникнути реструктуризації чи ігнорування навіть за умови 
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тимчасової невідповідності показникам запланованої ефективності 

брендингу). 

В основу алгоритму ідентифікації у кожному сегменті цільової 

аудиторії лідерів думок (opinion leaders) та комунікативно активних осіб 

(четвертого із алгоритмів аналізу цільової аудиторії бренду НПП ЗВО) 

покладено ідею про доцільність залучення означених осіб до вмотивованого 

поширення інформації про бренд фахівця вишу у попередньо виокремлених 

сегментах цільової аудиторії без умисних/неумисних інформаційних 

викривлень негативного характеру. Змістовий аспект означеного алгоритму 

складається з десяти настанов, а саме: 

1) зорієнтувати зусилля НПП ЗВО на виділення у кожному сегменті 

цільової аудиторії соціально активних осіб, наділяючи їх потенційною 

можливістю принести власному бренду позитивні зміни кількісного 

характеру (розширити його цільову аудиторію) та якісного характеру 

(сприяти підвищенню рівня лояльності до бренду вже охопленої бренд-

комунікацією цільової аудиторії); 

2) не надавати пріоритетності «кандидатурам» лідерів думок, які не 

належать до попередньо виокремлених сегментів цільової аудиторії; 

3) в ході пошуку лідерів думок проєктувати означену роль не тільки 

на офіційно визнаних керівників певних соціальних груп (старост 

студентських груп, очільників структурних одиниць вишу, керівників 

проєктів тощо), а й на її «пересічних» учасників («persons like yourself»); 

4) відхиляти «кандидатури» лідерів думок, поведінка та/або 

комунікація яких є позиційно непослідовною; 

5) пересвідчитись, що віднайдені кандидатури лідерів думок 

володіють позитивною репутацією за максимально доступний для аналізу 

період; 

6) надавати перевагу «раціонально унікальним» лідерам думок з 

передбачуваною поведінкою, ігноруючи осіб, які прагнуть бути унікальними 
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та/або наслідувати сучасні тренди всупереч власній автентичності й 

прогнозованості власних дій; 

7) завдяки висловленню сумнівів щодо будь-якої поширеної лідером 

думок інформації переконатись, що означена особа готова в разі необхідності 

виступити адвокатом бренду НПП ЗВО. 

Результати, отримані після реалізації попередніх чотирьох алгоритмів 

аналізу цільової аудиторії бренду НПП ЗВО, є основою для побудови 

фундаменту майбутньої бренд-комунікації з цільовою аудиторією. Її 

ефективність залежить не тільки від змістово-формотворчої релевантності 

повідомлень бренду інформаційним запитам цільової аудиторії, а й від 

правильності вибору каналів комунікації. Саме на це спрямовано зміст п’яти 

настанов алгоритму віднайдення пріоритетних для кожного сегмента цільової 

аудиторії каналів бренд-комунікації (п’ятого алгоритму аналізу цільової 

аудиторії бренду НПП ЗВО). 

Перша (1) настанова скеровує фахівця вишу виділити максимальну 

кількість каналів комунікації бренду НПП ЗВО з цільовою аудиторією 

(онлайн та офлайн). 

Зміст другої (2) настанови спрямований на те, щоб у вищевиокремленій 

сукупності каналів комунікації надавати пріоритетності тим, які максимально 

відповідають кількісному аспекту бренд-комунікації фахівця вишу з 

цільовою аудиторією, тобто: 

а) мають високий показник охоплення цільової аудиторії; 

б) відзначаються прогресуючою динамікою збільшення кількості 

учасників;  

в) уможливлюють використання власних ресурсів одразу для 

декількох сегментів цільової аудиторії; 

г) можуть використовуватись в кобрендингу (із ЗВО та/або іншими 

персональними брендами фахівців); 

д) відзначаються можливістю зручного «шерингу» потенційно 
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релевантних інформаційним запитам цільової аудиторії матеріалів; 

е) постійно доступні максимальній кількості представників цільової 

аудиторії. 

Відповідно до третьої (3) настанови, у вищевиокремленій сукупності 

каналів комунікації необхідно надавати пріоритетності тим, які максимально 

відповідають якісному аспекту бренд-комунікації НПП ЗВО з цільовою 

аудиторією, оскільки: 

а) мають репутацію авторитетного каналу комунікації; 

б) максимально відповідають соціальному, культурному та 

економічному контексту бренд-комунікації фахівця з цільовою аудиторією; 

в) володіють широким арсеналом виражальних засобів комунікації; 

г) активно використовуються у комунікації брендами-конкурентами з 

високим ступенем лояльності цільової аудиторії; 

д) затребувані лідерами думок для впливу на відповідні сегменти 

цільової аудиторії; 

е) уможливлюють отримання синергійного ефекту від одночасного 

використання з іншими каналами бренд-комунікації. 

Зміст четвертої (4) настанови уточнює, що відібрані канали інтернет-

комунікації потрібно узгодити з доцільним для НПП ЗВО підходом — 

динамічно-трендовим (характеризується постійним відслідковуванням 

інноваційних тенденцій в інтернет-комунікації та безпосередньою участю в 

максимальній кількості із них), автентичним (відзначається незалежністю 

бренду НПП ЗВО від сучасних трендів та хайпів і використанням виключно 

тих форм інтернет-комунікації, які обрані на основі власних критеріїв) або 

змішаним (в основі означеного підходу — можливість використання в 

інтернет-комунікації бренду фахівця вишу з цільовою аудиторією тих 

трендів, які не суперечать його автентичності). 

Відповідно до змісту п’ятої (5) настанови, потрібно розглядати 

результати відбору доцільних каналів бренд-комунікації з цільовою 
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аудиторією як проміжні, оскільки сформований список підлягатиме 

закономірній корекції та доповненню з урахуванням зміни включених до 

його складу каналів комунікації, трансформації пріоритетів цільової 

аудиторії та перспективи появи в майбутньому принципово нових за 

сутністю і формою каналів комунікації. 

Насамкінець, обов’язковий для аналізу цільової аудиторії бренду 

фахівця вишу алгоритм визначення рівня поінформованості представників 

кожного сегмента цільової аудиторії про основоположні конструкти бренду 

НПП ЗВО (шостий алгоритм аналізу цільової аудиторії бренду фахівця вишу) 

знайшов своє відображення у вісьмох настановах, а саме: 

1) чітко розрізняти впізнаваність цільовою аудиторією бренду НПП 

ЗВО (здатність ідентифікувати бренд фахівця вишу при сприйманні одного з 

його атрибутів — прізвища, імені та по батькові, фотографії тощо — без 

можливості ґрунтовно і всебічно його охарактеризувати) і поінформованість 

про бренд фахівця вишу (наявність у представників цільової аудиторії обсягу 

інформації про нього, достатньої для ґрунтовного і всебічного аналізу його 

іміджу як викладача, науковця та «практика», а також особистісної 

репутації); 

2) завдяки використанню кількісних методів соціологічного 

дослідження цільової аудиторії (анкетувань, інтерв’ю тощо) та якісних 

методів (методу фокус груп, експертних опитувань тощо) встановити 

усереднений обсяг відомої аудиторії інформації про бренд НПП ЗВО; 

3) визначити, відносно якого виду іміджу НПП ЗВО (іміджу як 

викладача, іміджу як науковця чи іміджу практичного підкріплення фахових 

компетенцій поза межами системи вищої освіти) у представників кожного 

сегмента цільової аудиторії простежуються найбільша поінформованість та 

дефіцит інформації; 

4) з’ясувати усереднений показник та полюс модальності особистісної 

репутації як складника бренду фахівця вишу для кожного із сегментів його 
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цільової аудиторії; 

5) визначити закономірності приналежності позитивного і негативного 

полюсу модальності особистісної репутації НПП ЗВО для певних сегментів 

цільової аудиторії його бренду; 

6) при визначенні всіх вищеперерахованих показників (пп. 1–5 

означеного алгоритму) надавати пріоритетності даним, отриманим від 

респондентів, які чинять вплив на інших учасників сегмента цільової 

аудиторії (лідерів думок та комунікативно активних осіб); 

7) в якості методу перевірки встановлених показника і полюсу 

модальності особистісної репутації НПП ЗВО використовувати метод 

«репутаційного псевдоінформування», щоб переконатись у 

готовності/неготовності представників цільової аудиторії повірити в 

спеціально донесену до них третіми особами дезінформацію про вчинок 

фахівця вишу, який відверто дискредитує його репутацію (обов’язковими 

умовами застосування описаного методу є відносна автономність охопленої 

«репутаційним псевдоінформуванням» цільової аудиторії, що унеможливить 

миттєве розповсюдження дезінформації, а також завчасна підготовка доказів 

саме штучного створення дезінформації, які будуть переконливо донесені до 

«дезінформованої» аудиторії з метою уникнення необхідності 

виправдовувати ситуацію); 

8) всі випадки невідповідності об’єктивної (встановленої 

застосуванням методів соціологічного дослідження) поінформованості 

цільової аудиторії про бренд НПП ЗВО суб’єктивному баченню ним самим 

рівня обізнаності аудиторії про бренд розцінювати виключно як несподівано 

віднайдену перспективу підвищення ефективності майбутнього 

персонального брендингу. 

Результати аналізу цільової аудиторії бренду НПП ЗВО, отримані в 

ході реалізації настанов шести вищевикладених алгоритмів, є актуальними 

для фази моделювання бренду фахівця, тоді як у реалізаційній фазі вони 
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можуть і повинні оновлюватись та коригуватись з урахуванням поточної 

ефективності реалізації уявного образу бренду фахівця в змінних умовах. 

Четверта педагогічна умова формування бренду НПП ЗВО 

віддзеркалює інформацію щодо четвертого етапу фази моделювання бренду 

фахівця — аналізу його конкурентів. Вона ґрунтується на постулаті, що 

бренд НПП ЗВО повинен виступати для цільової аудиторії еталоном, не 

ігноруючи її уподобання і регулярно узгоджуючи доцільність власних дій з її 

потребами. У свою чергу, відсутність у бренд-пропозиції фахівця вишу 

важливих для цільової аудиторії конструктів, які пропонуються їй брендами-

конкурентами, ускладнює процес прийняття рішення на користь цієї бренд-

пропозиції, що загрожує частковою або навіть повною втратою лояльності до 

бренду НПП ЗВО загалом. 

Алгоритм формування готовності НПП ЗВО до реалізації методів і 

форм творчо-розвивальної конкуренції ґрунтується на вихідних положеннях 

синергійного підходу й реалізується через ряд відповідних настанов: 

1) у разі неспівпадіння цільової аудиторії бренду НПП ЗВО з 

цільовою аудиторією іншого бренду, а також відмінності потреб, на які 

зорієнтовано бренд-пропозицію фахівця й іншого бренду, — констатувати 

відсутність передумов для виникнення між ними конкуренції;  

2) ідентифікувати бренд іншого фахівця в якості прямого конкурента 

власному бренду при наявності спільної з ним цільової аудиторії і тотожності 

її потреб, які прагнуть задовольнити своєю пропозицією обидва бренди; 

3) якщо інший персональний бренд прагне задовольняти у відмінної 

цільової аудиторії потреби, тотожні покладеним в основу бренд-пропозиції 

НПП ЗВО, — наділити означену особу статусом «потенційного конкурента», 

який у разі переключення уваги на спільну цільову аудиторію перейде в 

статус прямого конкурента; 

4) якщо інший персональний бренд прагне задовольнити у спільної з 

брендом НПП ЗВО цільової аудиторії потреби, на які не зорієнтовано бренд-
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пропозицію фахівця, — констатувати наявність «потенційного союзника», 

співпраця з яким на взаємовигідних умовах (кобрендинг) здатна дати 

синергійний ефект; 

5) сформувати готовність до взаємодії з брендами-конкурентами (як 

потенційними, так і прямими) виключно у взаємопідтримуючій та однобічно 

переважаючій формах, упереджено ігноруючи прагнення ініціювати 

пригнічувально-переважаючу, однобічно пригнічувальну або 

взаємопригнічувальну форми взаємодії; 

6) при фіксації високого ступеня тотожності провідних особливостей 

послуг прямого чи потенційного конкурента власній бренд-пропозиції 

виявляти готовність до пошуку шляхів унікалізації останньої за змістово-

формотворчими ознаками без втрати автентичності бренду і 

передбачуваності його дій для цільової аудиторії; 

7) не допускати навіть умовного чи жартівливого знецінення 

прямими або потенційними конкурентами як власного бренду, так і його 

окремих конструктів в очах цільової аудиторії; 

8) демотивуючий вплив високого рівня визнаності цільовою 

аудиторією бренду-конкурента нівелювати його умовним ототожненням з 

досягненням локального максимуму, який власний бренд здатен подолати не 

тільки шляхом сумлінної самореалізації особистісно-професійного 

потенціалу, а й завдяки застосуванню стратегії розширення бренду за межі 

локального комунікативного простору; 

9) розрізняти рівень обізнаності цільової аудиторії про бренд-

конкурент (його структурні компоненти, цілі, цінності тощо) і рівень його 

впізнаваності (здатність виділити бренд з-поміж інших на основі сприйняття 

«публічних» атрибутів), усвідомлюючи недостатність тільки впізнаваності 

для визнання бренду-конкурента досконало сформованим; 

10) визначити домінуючу у прямого конкурента «дистанцію бренду» 

(умовну соціальну дистанцію між ним і цільовою аудиторією, яка прямо 
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корелює зі стилем спілкування) та вірогідні причини її вибору — для 

подальшого аналізу ефективності застосування діаметрально протилежної 

«дистанції бренду» у власній бренд-комунікації з означеною цільовою 

аудиторією; 

11) завдяки ретельному аналізу конотативної інформації (емоційно-

оцінної, експресивної, стилістичної, культурної тощо) в умовах формальної 

та неформальної комунікації з прямими брендами-конкурентами 

ідентифікувати їх реальні й потенційні переваги, призначені для презентації 

не всій, а виключно «привілейованій» цільовій аудиторії — з метою 

подальшого використання означеної інформації для підвищення 

конкурентоздатності власного бренду (зокрема, для презентації аналогічного 

роду інформації представникам цільової аудиторії, свідомо «проігнорованої» 

брендом-конкурентом); 

12) стратегічно відмовитись від чинення опору першим 

самореалізаційним спробам «нових гравців», з метою превентивного 

нівелювання підстав для конкуренції з потенційно сильними фахівцями 

залучаючи їх до «контрольованої» взаємодії пропонуванням у межах власної 

бренд-пропозиції розвивати глобальні/локальні проєкти, які здатні бути 

взаємокорисними для обох брендів, тоді як недоцільність їх самостійної 

реалізації НПП пояснюється загрозою розтягнення бренду і «розмивання» 

його ідентичності; 

13) свідомо відхиляти думки про сприймання лідерів думок в якості 

конкурентів, умовно прирівнюючи кожен намір конкурувати з ними до 

позиційно програшної спроби керівника перемогти «субординаційно 

залежного» (в тому числі ситуативно) опонента, яка розцінюється цільовою 

аудиторією як ознака слабкості носія бренду; 

14) у разі появи загрози для бренд-пропозиції НПП ЗВО з боку 

послуг-субститутів (замінників), продукованих прямими конкурентами 

бренду поза межами системи вищої освіти (менторами, коучами, тьюторами, 
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фасилітаторами, едвайзерами, тренерами тощо) бути готовим до утримання 

від публічного порівняння в присутності цільової аудиторії переваг і 

недоліків послуг власного бренду з відповідними характеристиками послуг-

субститутів, надаючи перевагу відстроченій і «умовно безадресній» 

презентації чеснот власного бренду з обов’язковою «прив’язкою» до ситуації 

та контексту поточної комунікації; 

15) у разі долучення «потенційного конкурента» до бренд-комунікації 

з цільовою аудиторією «притримувати» на завершення комунікативного акту 

декілька тез, які підкреслюють автентичність власного бренду і, водночас, є 

релевантними інформаційному запиту аудиторії, резюмуючи цими тезами все 

висловлене учасниками комунікації і позиційно не допускаючи коментування 

з боку «потенційного конкурента»; 

16) скеровувати хід думок на передчуття насолоди від перспективи 

прояву конкуренції з боку окремих студентів завдяки усвідомленню 

унікальної можливості стати гідним взірцем для наслідування успішними 

представниками наступного покоління фахівців; 

17) у разі відсутності сильних потенційних конкурентів у локальному 

соціально-комунікативному середовищі існування бренду НПП ЗВО уникати 

«відчуття монопольного становища» скеровуванням зусиль на віднайдення 

кандидатів на роль потенційних конкурентів на національному та 

міжнародному рівнях, взаємодія з якими актуалізується в результаті розвитку 

бренду і розширення його впливу на більшу за обсягом цільову аудиторію, в 

т. ч. поза межами національної сфери вищої освіти (Юник, 2022a). 

Узагальнення змісту всіх вищевикладених настанов дає змогу уточнити 

інтегральну формулу розвитку конкурентоздатного бренду НПП ЗВО в 

такому вигляді: «враховано надбання і перспективи розвитку брендів-

конкурентів + запропоновано унікальний шлях розвитку власного бренду». 

Таким чином, реалізація всіх вищевикладених алгоритмів перших 

чотирьох педагогічних умов формування бренду НПП ЗВО дозволяє 
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здійснити аудит ступеня сформованості структурно-функціональних 

конструктів брендингу фахівця вишу, уможливлюючи подальше 

моделювання досліджуваного феномену. 

 

4.2. Методика моделювання бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти 

 

Методика моделювання бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти (далі — НПП ЗВО) реалізується створенням двох 

педагогічних умов завдяки впровадженню у професійну діяльність фахівців 

алгоритмічного змісту настанов. Так, п’ята педагогічна умова за змістом 

синхронізована з відповідним (п’ятим) етапом фази моделювання бренду 

фахівця і спрямована на оптимізацію його позиціонування в конкурентному 

середовищі на основі даних, встановлених під час іміджево-репутаційного 

аудиту, аналізу особистісно-професійного потенціалу носія бренду, аналізу 

цільової аудиторії бренду та його конкурентів. Прогнозованим результатом 

реалізації означеної групи алгоритмів є позиціонування бренду НПП ЗВО — 

віднайдення фахівцем оптимально дистанційованого від конкурентів місця 

образу бренду у світоглядній системі цільової аудиторії, максимально 

релевантного її цінностям і потребам. Це здійснюється шляхом створення 

конкурентоздатного уявного образу бренду НПП ЗВО (уявного структурно-

функціонального прототипу бренду фахівця, який в подальшому підлягатиме 

тестовій апробації, і лише після внесення належних корективів — 

повномасштабному втіленню у фахову діяльність викладача вишу). 

До детермінант позиціонування бренду НПП ЗВО відносяться 

визначальні характеристики самого бренду, специфіка конкурентного 

середовища та особливості цільової аудиторії, тому закономірним є поділ 

стратегій позиціонування бренду фахівця вишу на три групи: 

- «брендоцентричними» є стратегії позиціонування проти категорії 
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товарів/послуг, позиціонування за потребами споживачів послуг бренду, 

асоціативне позиціонування, позиціонування за практичною значущістю 

послуг бренду, позиціонування за основною вигодою та позиціонування за 

атрибутами бренду; 

- орієнтація на конкурентне середовище покладена в основу стратегії 

позиціонування бренду проти конкурента; 

- позиціонування бренду за типом цільової аудиторії стало причиною 

появи однойменної стратегії. 

Алгоритм застосування стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО 

проти певної категорії освітньо-наукових послуг доцільно використовувати 

носієві бренду, який здатен запропонувати ринку освітньо-наукових послуг 

щонайменше одну вагому й конкурентоздатну інновацію. Саме тому 

означений алгоритм, який ґрунтується на вихідних положеннях 

інноваційного підходу, передбачає реалізацію таких настанов: 

1) пересвідчитись, що запропонована брендом інновація має як 

стратегічну, так і тактичну цінність для цільової аудиторії; 

2) переконатись, що бренд-пропозиція кардинально відрізняється за 

змістово-формотворчими ознаками від пропозицій брендів-конкурентів; 

3) пересвідчитись у релевантності запропонованої брендом інновації 

потребам цільової аудиторії, яка (релевантність) не завжди прямо корелює із 

суб’єктивною оцінкою фахівцем практичної значущості цієї інновації;  

4) отримати попередні докази того, що запропонована брендом 

інновація здатна задовольнити саме актуальні потреби цільової аудиторії; 

5) усвідомлювати необхідність завоювання і подальшого утримання 

лідерства в запропонованій цільовій аудиторії субкатегорії освітньо-наукових 

послуг; 

6) погодитися із закономірною затримкою перших позитивних 

результатів формування бренду фахівця вишу, що аргументується теорією 

дифузії інновацій (впливом бар’єрів нововведень та інертністю цільової 
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аудиторії); 

7) усвідомлювати антагоністичність ролей інноватора і послідовника, 

відповідно до якої перехід попередньо позиціонованого проти певної 

категорії освітньо-наукових послуг бренду у роль послідовника 

розцінюватиметься цільовою аудиторією як поразка;  

8) сформувати готовність до негативної реакції потенційних 

конкурентів, які ототожнюють перспективу появи позиціонованого проти 

певної категорії освітньо-наукових послуг інноваційного бренду як пряму 

загрозу власному брендові; 

9) навіть повну відсутність конкурентів у власній субкатегорії 

освітньо-наукових послуг розцінювати як тимчасовий стан, не допускаючи 

утримання помірного («достатнього для лідерства») рівня інноваційності 

бренду чи обсягу брендингових зусиль; 

10) з метою постійного підсилення субкатегорії позиціонування 

бренду НПП ЗВО спрямовувати зусилля на збільшення кількості 

представлених у ній брендів, виступаючи незаперечним координатором її 

розвитку. 

Змістове наповнення алгоритму застосування стратегії позиціонування 

бренду НПП ЗВО за потребами споживачів його освітньо-наукових послуг 

складають такі настанови: 

1) переконатись, що покладена в основу позиціонування бренду 

потреба цільової аудиторії актуальна для всіх сегментів цієї аудиторії; 

2) у разі застосування конкурентом (-ами) означеної стратегії 

позиціонування з орієнтацією на ті самі потреби цільової аудиторії 

спрямовувати зусилля на дистанціювання від підходу конкурента (-ів) 

завдяки віднайденню відмінних шляхів задоволення цих потреб; 

3) усвідомлювати необхідність регулярного оновлення кількісного 

складу цільової аудиторії, пов’язану з перспективою втрати інтересу її 

представників до бренд-пропозиції після задоволення актуальної потреби; 
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4) спрямовувати увагу на віднайдення шляхів синергійного 

доповнення означеної стратегії позиціонування іншою (-ими) з метою 

утримання і збільшення рівня лояльності представників цільової аудиторії 

до бренду фахівця вишу навіть після задоволення їх актуальної потреби; 

5) чітко розрізняти поняття «інтерес», «бажання» і «потреба», які 

відповідають алгоритмічно пов’язаним етапам прийняття цільовою 

аудиторією бренд-орієнтованих рішень (орієнтація позиціонування бренду 

НПП ЗВО на зацікавленість чи бажання цільової аудиторії буде хибною і не 

забезпечить очікуваного відгуку на бренд-пропозицію). 

Шоста (6) настанова спрямована на актуалізацію прихованих потреб 

цільової аудиторії завдяки реалізації наступних дій: 

а) в ході пошуку прихованих потреб цільової аудиторії методами 

анкетування, опитування, інтерв’ю, фокус груп тощо уникати 

альтернативних запитань, надаючи перевагу деалгоритмізованій постановці 

відкритих запитань з метою уникнення психологічних та комунікативних 

бар’єрів при «наближенні» до інформації, яка підсвідомо ігнорується 

представниками цільової аудиторії як дисонуюча з «Я-концепцією»; 

б) усвідомлювати ймовірність затримки позитивних результатів 

брендингу, пов’язану з необхідністю попереднього переконання 

представників цільової аудиторії в очевидності й актуальності їх прихованих 

потреб збільшенням сили когнітивного дисонансу під час співставлення 

реальних і бажаних результатів їх діяльності та прогнозування закономірної 

неможливості досягти мети за умови незадоволення прихованих потреб. 

Насамкінець, сьома (7) настанова передбачає аналіз можливості 

створення умов для активізації у цільової аудиторії унікальної потреби як 

потенційного орієнтиру для позиціонування бренду НПП ЗВО: 

а) на основі аналізу за максимально доступний період особливостей 

поведінки цільової аудиторії, динаміки зміни її цінностей, пріоритетів, 

очікувань, ментально-культурних особливостей, ступеня залежності від 
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соціальних трендів тощо передбачити у неї виникнення принципово нових 

потреб, обумовлене подальшими еволюційними змінами з урахуванням 

соціально-економічного і культурного контексту; 

б) окреслити перспективні методи каталізації вищеокреслених 

особистісних змін з метою упередженого охоплення бренд-пропозицією 

потреб, які з плином часу можуть стати «надбанням» брендів-конкурентів; 

в) на основі аналізу перспектив цивілізаційного поступу людства 

передбачити ймовірність виникнення у цільової аудиторії нових потреб, які 

доцільно упереджено актуалізувати та задовольнити бренд-пропозицією; 

г) упереджено відхиляти навіть гіпотетичну можливість штучного 

створення у цільової аудиторії потреб, потенційно тотожних можливостям 

бренд-пропозиції щодо їх задоволення, однак при цьому перешкоджаючих 

діям чи планам цільової аудиторії. 

До складу алгоритму застосування стратегії позиціонування бренду 

НПП ЗВО з акцентом на його престиж входять такі настанови: 

1) орієнтуватись на ціннісні орієнтири цільової аудиторії, які були 

попередньо встановлені методом опитування, анкетування чи ретельного 

аналізу детермінант поведінки її представників тощо, а не теоретично 

виділені фахівцем на основі суб’єктивного бачення; 

2) чітко розрізняти у цільової аудиторії «цінності-установки», які 

свідомо чи підсвідомо детермінують поведінку особистості, та відносно 

нестабільні «цінності, що поділяються особистістю»; 

3) усвідомлювати необхідність постійного утримання еталонної 

якості освітньо-наукових послуг бренду і позитивної репутації його носія; 

4) відмовитись від поєднання стратегії позиціонування бренду з 

акцентом на престиж і стратегії асоціативного позиціонування (навіть якщо 

асоціативним орієнтиром бренду фахівця вишу виступає більш визнаний 

цільовою аудиторією бренд); 

5) поєднувати означену стратегію зі стратегією позиціонування 
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бренду проти певної категорії освітньо-наукових послуг на основі спільної 

для них обох потреби у формуванні унікальної бренд-пропозиції; 

6) надавати перевагу великій соціально-комунікативній «дистанції 

бренду» з цільовою аудиторією, яка прямо корелює зі стилем спілкування); 

7) ініціювати постійний відбір цільової аудиторії, релевантної 

позиціонуванню бренду та цілеспрямовано обмеженої за кількістю, уникаючи 

імітації такого відбору; 

8) у бренд-комунікації регулярно акцентувати увагу на критеріях 

відбору цільової аудиторії бренду, тим самим вкотре підкреслюючи її 

винятковий статус перед аудиторіями брендів-конкурентів; 

9) не допускати навіть тимчасового підвищення доступності бренд-

пропозиції та/або розширення бренду (тим паче, розтягнення) на 

непріоритетні й нижчі за соціальним статусом сегменти цільової аудиторії; 

10) ігнорувати навіть ситуативно вигідні пропозиції публічно 

оприлюднити інформацію, адресовану виключно цільовій аудиторії; 

11) періодично оприлюднювати інтригуючі відомості про бренд, які 

роблять взаємодію з ним бажаною для представників нецільової аудиторії, 

тим самим підсилюючи впевненість цільової аудиторії у правильності рішення 

на користь взаємодії з брендом фахівця;  

12) усвідомлювати пряму кореляцію між ефективністю реалізації 

означеної стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО, ступенем 

сформованості почуття власної гідності фахівця та його здатністю поважати 

гідність представників цільової аудиторії; 

13) надавати вагомого значення оцінці перспектив «пасивного 

кобрендингу» з брендом ЗВО, апелюючи до престижності установи; 

14) уникати непослідовних, непередбачуваних з позиції цільової 

аудиторії та невідповідних цінностям бренду рішень. 

Алгоритм застосування стратегії асоціативного позиціонування бренду 

НПП ЗВО передбачає реалізацію наступних настанов: 
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1) обирати асоціативними орієнтирами власного бренду виключно 

релевантних його цінностям особистостей, образи та ситуації тощо, 

відхиляючи варіанти з короткостроковою перспективою популярності 

(зокрема, відверто «хайпові»), а також «деструктивні за змістом» варіанти, 

асоціювання бренду з якими здатне «розмити» його ідентичність та/або 

призвести до втрати рівня довіри цільової аудиторії; 

2) відхиляти в якості асоціативних орієнтирів бренду образи 

особистостей, які визнаються цільовою аудиторією позиційно 

непослідовними та володіють негативною чи скандальною репутацією; 

3) уникати використання асоціативних орієнтирів бренду, які 

використовуються у позиціонуванні брендів-конкурентів; 

4) не допускати ігнорування змістових переваг бренду за рахунок 

надання пріоритетності його формотворчим елементам; 

5) усвідомлювати, що асоціативне позиціонування бренду НПП ЗВО 

актуалізує потребу в досягненні максимальної відповідності власних 

особистісних і професійних рис задекларованим цільовій аудиторії. 

Стратегія позиціонування бренду НПП ЗВО за практичною значущістю 

його послуг часто використовується при відсутності у носія бренду змоги 

завоювати глобальне лідерство або ж за умови надмірної сегментованості 

ринку освітньо-наукових послуг. Втім, означена стратегія може також 

виступати ефективним доповненням до будь-якої іншої. Алгоритм її 

застосування знаходить свій вияв у восьми настановах, а саме: 

1) презентувати цільовій аудиторії виняткові конкурентні переваги 

освітньо-наукових послуг носія бренду у певній ситуації, показуючи її 

нестандартне бачення та оригінальний шлях вирішення проблеми; 

2) орієнтувати бренд-пропозицію на важливі для цільової аудиторії 

ситуації, попередньо виявлені методом опитування, анкетування чи 

ретельного аналізу детермінант поведінки представників цієї аудиторії; 

3) максимально об’єктивно оцінювати практичну значущість освітньо-
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наукових послуг носія бренду для цільової аудиторії, співвідносячи її з 

соціоекономічними та культурними реаліями сучасності; 

4) у разі втрати практичної значущості освітньо-наукових послуг 

носія бренду для цільової аудиторії спрямовувати власні зусилля не на 

віднайдення способів утримати/повернути її лояльність, а на пошук шляхів 

осучаснення бренд-пропозиції; 

5) презентувати цільовій аудиторії не тільки результативний, а й 

процесуальний аспект застосування освітньо-наукових послуг носія бренду; 

6) фіксувати найменші докази використання цільовою аудиторією 

альтернативних бренд-пропозиції фахівця підходів до вирішення завдань, 

розцінюючи їх як індикатори необхідності невідкладного удосконалення 

стратегії позиціонування бренду; 

7) залучати потенційну цільову аудиторію до спільного вирішення 

актуальних для неї завдань на взаємовигідних засадах завдяки технологіям 

краудсорсингу і трайвертайзингу; 

8) інтенсифікувати інформаційний вплив на цільову аудиторію щодо 

перспектив появи і вирішення відповідних бренд-пропозиції завдань раніше, 

ніж це роблять конкуренти. 

Стратегія позиціонування бренду НПП ЗВО за основною вигодою 

досить часто примітивізується, хибно ототожнюючись із необхідністю 

презентувати інформацію про чесноти бренду максимальній кількості осіб в 

максимальному обсязі та з максимальною регулярністю. Натомість, 

ефективне застосування означеної стратегії позиціонування вимагає 

ретельного відбору інформації про бренд фахівця вишу за змістово-

формотворчими ознаками, а також визначення оптимального обсягу і 

регулярності її донесення до заздалегідь визначених сегментів цільової 

аудиторії, чому сприяє реалізація наступних педагогічних настанов: 

1) розрізняти поняття «перевага бренду НПП ЗВО» і «вигода, 

отримана представником цільової аудиторії від освітньо-наукових послуг 
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носія бренду НПП ЗВО», розуміючи під першим значення якості або 

властивості бренду, що позитивно відрізняє його від конкурента (-ів), а під 

останнім — конкретний здобуток представника цільової аудиторії, 

отриманий виключно завдяки освітньо-науковим послугам носія бренду; 

2) усвідомлювати причинно-наслідкові зв’язки між концептами 

«освітньо-наукова послуга носія бренду НПП ЗВО» і «вигода, отримана 

представником цільової аудиторії від освітньо-наукових послуг носія бренду 

НПП ЗВО»; 

3) усвідомлювати, що цінність бренд-пропозиції полягає в перевазі 

конкретної вигоди від використання освітньо-наукових послуг носія бренду 

споживачами над затратами на здобуття цієї вигоди; 

4) уникати «позиціонувального демпінгу» визнанням доступності 

бренд-пропозиції її основною вигодою; 

5) чітко розрізняти отримані в ході взаємодії з брендом вигоди для 

організації/соціуму/самого бренду тощо та вигоди для представників 

кожного сегмента саме сучасної цільової аудиторії, визнаючи можливість їх 

суттєвого неспівпадіння; 

6) для визначення релевантності вигоди, яка здобувається цільовою 

аудиторією завдяки освітньо-науковим послугам носія бренду НПП ЗВО, 

потребам цієї аудиторії — послуговуватись даними, отриманими під час 

реалізації алгоритмів аналізу цільової аудиторії бренду фахівця вишу; 

7) при формулюванні вигоди, яка здобувається цільовою аудиторією 

завдяки освітньо-науковим послугам носія бренду НПП ЗВО, уникати 

узагальнень, тяжіючи до конкретизації й максимального врахування 

контекстуальних чинників; 

8) аналізувати варіанти не тільки раціональної вигоди, а й емоційної 

(пов’язаної з емоціями та почуттями представників цільової аудиторії; 

9) вдаватись до пошуку потенційної вигоди, орієнтуючись передусім 

на сфери, де найменше задовольняються потреби цільової аудиторії; 
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10) обирати для позиціонування бренду декілька найпріоритетніших 

для цільової аудиторії варіантів вигоди від взаємодії з ним, уникаючи їх 

кількісної максимізації; 

11) не надавати пріоритетності вигодам для цільової аудиторії, які 

дисонують з автентичними конструктами бренду та/ або його цінностями; 

12) переконатись, що обрані для позиціонування бренду фахівця 

вишу вигоди забезпечуються ним повною мірою, всебічно і самостійно; 

13) ідеомоторним способом (подумки) та в ході реальної комунікації 

навчитись багатоаспектно переконувати скептично налаштованих осіб у 

цінності вигоди від взаємодії з власним брендом; 

14) заручитись підтримкою лідерів думок у кожному сегменті цільової 

аудиторії, довівши їм вигідність взаємодії з власним брендом; 

15) бути заздалегідь готовим до копіювання конкурентами елементів 

вдалого позиціонування бренду фахівця вишу, розцінюючи їх як свідчення 

конкурентоспроможності власного бренду. 

Стратегія позиціонування бренду НПП ЗВО за його атрибутами є однією 

з найбільш поширених. Разом з тим, вона інтуїтивно відноситься багатьма 

бренд-білдерами до найпростіших, тому закономірно використовується з 

недостатньою ефективністю. Саме тому педагогічні настанови алгоритму її 

реалізації конкретизують вимоги щодо правильного вибору означених 

атрибутів бренду фахівця вишу, які повинні: 

1) підкреслювати раціональну унікальність бренду фахівця ЗВО, 

унеможливлюючи втрату ним індивідуальності чи автентичності; 

2) не викликати у представників цільової аудиторії упереджено 

скептичного ставлення й недовіри, незалежно від причини їх виникнення; 

3) у разі фрагментарної/розрізненої презентації цільовій аудиторії 

передбачати формування у її уяві цілісного образу бренду НПП ЗВО; 

4) за жодних умов і в будь-якому контексті не дисонувати  

з іншими атрибутами бренду фахівця вишу;  
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5) унеможливлювати поліваріантність інтерпретації атрибутів бренду 

НПП ЗВО; 

6) не викликати у цільової аудиторії негативних асоціацій за 

суміжністю чи подібністю;  

7) бути відсутніми серед пріоритетних атрибутів брендів-

конкурентів; 

8) відповідати специфіці каналу бренд-комунікації, яким вони 

презентуватимуться цільовій аудиторії; 

9) не провокувати позиційний поділ попередньо виділених сегментів 

цільової аудиторії; 

10) не виступати вичерпним джерелом потенційно важливої для 

цільової аудиторії інформації про бренд НПП ЗВО, спонукаючи до його 

всебічного пізнання шляхом безпосередньої взаємодії; 

11) у разі побудови бренду фахівця вишу на основі певного архетипу 

відповідати його провідним характеристикам і бути вираженими в доцільній 

для нього формі; 

12) не актуалізувати своїм змістом чи формою вираження негативні 

стереотипи представників певного сегмента цільової аудиторії; 

13) актуалізувати своїм змістом чи формою вираження позитивні 

стереотипи представників певного сегмента цільової аудиторії; 

14) навіть без змістово-формотворчих змін задовольняти перспективу 

розширення бренду НПП ЗВО. 

Провідною метою застосування НПП ЗВО стратегії позиціонування 

власного бренду проти конкурента (-ів) постає набуття ним конкурентних 

переваг в ході прямої чи опосередкованої взаємодії з брендами-конкурентами 

без чинення на них деструктивного впливу. Обов’язковими умовами обрання 

цієї стратегії позиціонування є наявність у носія бренду об’єктивних переваг 

перед брендом-конкурентом, приналежність цих переваг до категорії 

пріоритетних для цільової аудиторії, їх стратегічна орієнтованість, а також 
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відсутність у носія бренду суттєвих недоліків, які можуть стати вирішальним 

аргументом у конкурентній взаємодії з іншим брендом. Носієві бренду, який 

задовольняє усім вищевикладеним вимогам, адресовано настанови алгоритму 

застосування стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО проти бренду-

конкурента: 

1) ретельно проаналізувавши розвиток бренду-конкурента за 

максимально доступний період з урахуванням оприлюдненої інформації 

щодо його майбутніх планів, обрати слушний для початку реалізації обраної 

стратегії позиціонування період (універсально доцільним видається період 

між вдалою реалізацією брендом-конкурентом однієї ініціативи та моментом 

ймовірної реалізації іншої); 

2) в ході конкурентної взаємодії носієві бренду завжди залишатись у 

межах високого рівня морально-етичних норм поведінки, не ставити під 

сумнів гідність фахівця-конкурента і його цільовоїю аудиторії; 

3) спроби чинення деструктивного впливу на власний бренд з боку 

конкурента сприймати як закономірний і очікуваний доказ власної 

конкурентоспроможності, уникаючи імпульсивності в зворотних діях; 

4) відверто зухвалі спроби конкурента дискредитувати репутацію, 

принизити гідність, знецінити професійний імідж носія бренду тощо 

використовувати в бренд-комунікації з цільовою аудиторією як приклади 

нечесної конкурентної боротьби, в якій фахівець-конкурент компрометує 

себе; 

5) сформувати готовність відстоювати гідність цільової аудиторії 

бренду-конкурента; 

6) ефективно використовувати можливості презентації конкурентних 

переваг власного бренду спільній з брендом-конкурентом цільовій 

аудиторії, наділяючи власні переваги статусом альтернативних, які жодним 

чином не применшують бренд-пропозицію конкурента. 

Сьома (7) настанова скеровує НПП ЗВО на початку застосування 
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означеної стратегії позиціонування не використовувати всі наявні в арсеналі 

конкурентні переваги щонайменше з двох причин: 

а) специфіка конкуренції у сфері вищої освіти унеможливлює 

сценарій монополізації впливу на цільову аудиторію одним брендом 

внаслідок повної «капітуляції» бренду-конкурента (-ів); 

б) недостатній рівень обізнаності цільової аудиторії про бренд 

фахівця вишу створюють комунікативні бар’єри, які перешкоджають 

об’єктивній оцінці «завчасно» презентованих конкурентних переваг. 

Настановами алгоритму застосування стратегії позиціонування бренду 

НПП ЗВО за типом цільової аудиторії є такі: 

1) не допускати суттєвих відмінностей у позиціонуванні бренду 

фахівця вишу для різних сегментів цільової аудиторії; 

2) на основі попереднього досвіду комунікації з цільовою аудиторією 

(у разі його наявності) заздалегідь передбачити ймовірні комунікативні 

бар’єри і віднайти ефективні методи їх подолання. 

Згідно з третьою (3) настановою, необхідно коригувати за змістово-

формотворчими ознаками презентацію бренд-пропозиції в залежності від 

рівня обізнаності цільової аудиторії про бренд НПП ЗВО, тобто: 

а) якщо зафіксовано виключно впізнаваність цільовою аудиторією 

атрибутів бренду без обізнаності в специфіці бренд-пропозиції — 

конкретизувати вже відому інформацію, доповнюючи анонсуванням 

невідомих аудиторії конструктів бренду; 

б) якщо зафіксовано не тільки впізнаваність бренду, а й певний рівень 

обізнаності цільової аудиторії про специфіку бренд-пропозиції — уникати 

повтору/обґрунтування вже відомої її представникам інформації, одразу 

анонсуючи невідомі конструкти бренду НПП ЗВО. 

Незалежно від вибору стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО, 

ефективність реалізації відповідних алгоритмів формування бренду фахівця 

вишу підвищиться за умови дотримання трьох універсальних настанов: 
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1) вже на етапі позиціонування бренду НПП ЗВО передбачати способи 

синергійного поєднання його унікальних конструктів з незаслужено 

недооціненими цільовою аудиторією «шаблонними» конструктами, 

обов’язковість існування яких зумовлена специфікою сфери вищої освіти 

(наприклад, прагненням здійснювати виховний вплив на студентів); 

2) уникати намірів «будь-якою ціною» отримати короткостроковий 

позитивний ефект завдяки застосуванню певної стратегії позиціонування 

бренду, згодом вимушено змінюючи її на іншу стратегію; 

3) завершувати підготовку реалізації будь-якої з вищеокреслених 

стратегій позиціонування бренду НПП ЗВО формулюванням «заяви про 

позиціонування» (короткого переконливого обґрунтування позиціонування 

бренду, в якому одночасно відбито цілі, цінності, переваги і прогнозовані 

перспективи розвитку бренду, а також конкретизовано категорію його 

позиціонування і цільову аудиторію). 

В основу уявного образу бренду НПП ЗВО покладено його 

чотирьохкомпонентну структуру, тому настанови щодо реалізації шостої 

педагогічної умови формування означеного феномену спрямовані передусім 

на розвиток кожного його компоненту і забезпечення максимально 

ефективного інформування цільової аудиторії про отримані результати. 

Удосконалення першого компонента бренду фахівця (іміджу як викладача) 

виступає метою алгоритму екстраполяції позитивних властивостей іміджу 

професії викладача ЗВО* на імідж носія бренду як викладача (першого 

алгоритму побудови уявного образу бренду фахівця вишу), який реалізується 

через сім відповідних настанов (Юник, 2022b): 

1) усвідомлювати «позиційну пріоритетність» професії викладача ЗВО 

над рядом інших професій на основі її поліфункціональності; 

2) збагнути унікальну можливість професії викладача ЗВО 

опосередковано впливати на сучасний ринок праці завдяки підготовці для 

                                                           
*
 Код 2310.2 згідно з Національним класифікатором професій України ДК 003:2010 
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нього нової генерації фахівців; 

3) умовно ототожнювати низькооплачуваність професії викладача 

ЗВО з ситуативною неспроможністю певних фахівців вищої школи 

ефективно реалізувати власний особистісно-професійний потенціал; 

4) в комунікації з цільовою аудиторією уникати пріоритизації 

суб’єктивно поцінованих фахівцем рис професії викладача ЗВО, якщо вони 

нерелевантні домінуючим ціннісним орієнтирам представників певного 

сегмента цієї аудиторії, орієнтуючись на перспективу корекції її системи 

ціннісних орієнтирів у майбутньому; 

5) сформувати готовність визнавати скептичне ставлення цільової 

аудиторії або брендів-конкурентів до рівня сформованості певних 

конструктів іміджу носія бренду як викладача закономірним свідченням його 

конкурентоздатності. 

Сьома (7) настанова скеровує НПП ЗВО умовно переносити на власний 

імідж як викладача всі узагальнені переваги, якими цільова аудиторія його 

бренду наділяє професію викладача ЗВО, а саме: чіткі перспективи побудови 

кар’єри по вертикалі, горизонталі та діагоналі; необмежені можливості для 

професійної самореалізації; високий рівень суспільної затребуваності 

незалежно від соціально-економічної кон’юнктури; високий інтелектуальний 

і культурний рівень осіб, які формують комунікативне середовище; високий 

«вхідний бар’єр», подолання якого свідчить про наявність у фахівця цілого 

ряду професійних і особистісних чеснот; здатність виступати каталізатором 

суспільних і навіть цивілізаційних змін завдяки чиненню впливу на 

студентську цільову аудиторію, яка виступає закономірним драйвером 

майбутнього розвитку локальних та глобальних адміністративно-

територіальних одиниць тощо. 

Алгоритм консолідації мотиваційних чинників удосконалення іміджу 

носія бренду як викладача (другий алгоритм побудови уявного образу бренду 

фахівця вишу) знайшов втілення у семи настановах (Юник, 2022b): 
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1) усвідомити пряму залежність майбутнього матеріального 

забезпечення від результатів викладацької діяльності; 

2) спрямовувати психологічні ресурси на постійну фіксацію у 

викладацькій діяльності думок, ідей, позицій тощо, близьких до власного 

світогляду; 

3) налаштуватись на отримання позитивних емоцій від унікальної 

можливості вперше донести до цільової аудиторії потенційно релевантний її 

інформаційному запиту навчальний матеріал; 

4) перед початком кожного навчального заняття пригадувати процес 

попередньої успішної викладацької діяльності (в ідеалі — з цією ж цільовою 

аудиторією) з чітким уявленням деталей; 

5) свідомо відхиляти навіть умовне порівняння проміжних результатів 

власної викладацької діяльності з результатами конкурентів, акцентуючи 

увагу на неспівпадінні цілей і шляхів їх досягнення; 

6) ототожнювати залежність ефективності формування власного 

бренду від результатів викладацької діяльності на кожному занятті; 

7) для кожного навчального заняття будувати систему планомірно 

досяжних проміжних цілей, кількість і послідовність розташування яких 

чітко відповідають специфіці руху до мети, регулярно фіксуючи досягнення 

кожної з них. 

Підвищення ефективності комунікації викладача зі студентською 

цільовою аудиторією досягається завдяки реалізації настанов алгоритму 

удосконалення комунікативного аспекту іміджу носія бренду як викладача 

(третього алгоритму побудови уявного образу бренду фахівця вишу), а саме 

(Юник, 2022b): 

1) не вдаватись до попередньої диференціації студентської цільової 

аудиторії перед початком навчального заняття на основі отриманої від третіх 

осіб інформації про рівень її знань та репутацію; 

2) уникати проєкції негативних результатів попередньої 
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комунікативної взаємодії з певним сегментом студентської цільової аудиторії 

на майбутні навчальні заняття з представниками означеного сегмента; 

3) надавати вагомого значення проханням студентської цільової 

аудиторії деталізувати інформацію навчального характеру (в тому числі 

вираженим у невербальній формі через жести оцінювання й зацікавленості — 

нахил тулуба вперед, нахил голови набік, повільні кивки головою, жести 

«щипка» великим та вказівним/середнім пальцями, пересідання на кінець 

стільця з метою наближення до мовця тощо); 

4) сформувати упереджено позитивне особисте ставлення до 

представників студентської цільової аудиторії та змісту навчального 

матеріалу, яке закономірно підвищить ефективність роботи проксематичного 

невербального каналу комунікації (вибір оптимальних відстані та 

розташування мовця відносно цільової аудиторії) та обох компонентів 

паравербальної комунікації — паралінгвістичного (вибір оптимальних 

діапазону, тональності, висоти й сили голосу мовця, а також підтримання 

доцільного темпоритму мовлення) та екстралінгвістичного (відсутність 

атипічних для мовця пауз, проявів заїкання, покашлювань, зітхань тощо); 

5) у випадку втрати зворотного зв’язку зі студентською цільовою 

аудиторією в ході проведення навчального заняття відхиляти думки щодо 

власної неспроможності «утримувати» увагу аудиторії, спрямовуючи 

зусилля на емоційно насичену презентацію заздалегідь заготованих 

«мотивуючих» елементів навчальної інформації; 

6) ретельно аналізувати причини кожної втрати зворотного зв’язку зі 

студентською цільовою аудиторією після завершення заняття, віднаходячи 

шляхи недопущення їх повторного виникнення з цією чи іншою аудиторією; 

7) в ході донесення до студентської цільової аудиторії навчального 

матеріалу систематичні прояви коливання її уваги (антипод властивості 

стійкості уваги) ідентифікувати як свідчення необхідності ситуативної 

корекції комунікації за змістово-формотворчими ознаками; 
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8) мінімізувати залежність оповідання навчального матеріалу від 

конспектів, літератури і презентацій, надаючи перевагу «живому» 

контекстуально обумовленому мовленню. 

Імідж носія бренду як науковця (другий структурний компонент бренду 

НПП ЗВО) закономірно передбачає обов’язкову орієнтацію на затребуваність 

цільовою аудиторією. Саме тому простежується протиріччя між потребою в 

продукуванні наукової інформації з орієнтацією на довгострокову 

перспективу і потребою в досягненні визнання наукових досягнень фахівця у 

середньо- і навіть короткостроковій перспективі. Повне «витіснення» однією 

з вищезгаданих потреб іншої або призведе до ігнорування можливостей 

самореалізації фахівця вишу «тут і зараз», або стане причиною підміни 

стратегічних цілей наукової діяльності «тактично-раціональними». Для 

вирішення цього протиріччя розроблено алгоритм узгодження процесів 

генерування і презентації цільовій аудиторії результатів наукової діяльності 

фахівця (четвертий алгоритм побудови уявного образу бренду НПП ЗВО):  

1) цілеспрямований рух до стратегічної мети наукової діяльності 

диференціювати на ряд планомірно досяжних проміжних цілей, про 

досягнення кожної з яких інформувати цільову аудиторію; 

2) презентацію результатів наукової діяльності здійснювати через 

доцільні канали бренд-комунікації та у відповідних для цього формі й обсязі; 

3) в ході донесення до цільової аудиторії інформації про власні 

наукові здобутки в офлайн-режимі усвідомлено не завершувати опис 

гіпотетично цікавих для неї фрагментів, анонсуючи детальне розкриття 

«утриманої» інформації в режимі онлайн (у соцмережах, блозі тощо); 

4) використовувати результати власних наукових пошуків (в тому 

числі проміжні) в ході подачі навчального матеріалу на заняттях, 

аргументуючи цільовій аудиторії принагідність і доцільність такої ініціативи; 

5) надавати пріоритетності не тільки кількості наукових публічних 

виступів, врахуванню рівня охоплюваності ними аудиторії (локальні, 
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регіональні, Всеукраїнські, Всеукраїнські з міжнародною участю, 

Міжнародні) та формі участі в них (виступ на пленарному або секційному 

засіданні), а і їх регулярності; 

6) під час виступів на наукових публічних заходах презентувати 

присутній аудиторії максимально релевантну її прогнозованим 

інформаційним запитам і при цьому відмінну від тематики інших доповідей 

інформацію, акцентуючи увагу на дискусійності певних тез і пропонуючи 

авторські шляхи вирішення окреслених наукових проблем; 

7) під час роботи над стратегічними науковими проєктами, які 

тимчасово унеможливлюють планомірне інформування цільової аудиторії про 

досягнення проміжних цілей, обирати об’єктами презентації специфіку 

поточних наукових пошуків та способи їх здійснення, не оминаючи увагою 

опис невдалих наукових ініціатив за принципом «подвійної експозиції» 

(описувати перспективи наукового прогресу на тлі невдалих наукових 

ініціатив, обґрунтовуючи їх взаємозалежність); 

8) регулярно інформувати студентську цільову аудиторію про 

перспективи розвитку наукових досліджень з обраної нею спеціальності у 

світі, принагідно окреслюючи місце власних наукових досліджень у 

світовому науковому поступі; 

9) в комунікації з цільовою аудиторією уникати пріоритизації 

суб’єктивно поцінованих фахівцем ознак обстоюваної ним наукової 

парадигми, якщо вони нерелевантні домінуючим ціннісним орієнтирам 

представників певного сегмента цієї аудиторії, орієнтуючись на перспективу 

поступової зміни такого упереджено негативного ставлення на позитивне 

завдяки цілеспрямованій «науково-просвітницькій» діяльності; 

10) не вважати кількість цитувань власних наукових праць єдиним 

та/або пріоритетним показником їх вартісності; 

11) у випадку вкрай низької цитованості наукових праць 

представниками національної наукової спільноти актуалізувати презентацію 
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результатів власних наукових досліджень іноземною мовою на міжнародному 

рівні; 

12) пересвідчитись у простоті й безальтернативності власної 

ідентифікації в комунікативному просторі за прізвищем та ініціалами, у разі 

необхідності максимально дистанціюючись від «науковців-однофамільців» 

завдяки використанню відмінних за формою конструктів, а також за 

допомогою популяризації унікальних ідентифікаторів на спеціалізованих 

наукових ресурсах; 

13) уникати обрання в якості співавторів власних наукових 

досліджень фахівців з негативною репутацією в науковій спільноті; 

14) надавати перевагу співавторству в межах власної наукової школи 

(за наявності) або «наукової лабораторії»; 

15) у разі цілеспрямованого співавторства із визнаними науковою 

спільнотою дослідниками усвідомлювати короткостроковість (тактичність) 

позитивного ефекту від означеної кобрендингової ініціативи. 

На удосконалення третього компонента бренду НПП ЗВО («іміджу 

практика») спрямовано педагогічні настанови двох окремих алгоритмів — 

для фахівців з досвідом практичного підкріплення фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти та без нього. Означені алгоритми постають 

свідченням використання у дисертаційному дослідженні вихідних положень 

компетентнісного підходу. Алгоритм удосконалення «іміджу фахівця-

практика» у НПП, який не має досвіду практичного підкріплення власних 

фахових компетенцій поза межами системи вищої освіти (п’ятий алгоритм 

побудови уявного образу бренду фахівця вишу), містить наступні настанови: 

1) ефективно використовувати сучасні можливості практичного 

підкріплення власних фахових компетенцій поза межами системи вищої 

освіти, які не постають альтернативою основній зайнятості у виші; 

2) у разі об’єктивної неможливості отримати навіть мінімальний досвід 

практичного підкріплення фахових компетенцій поза межами системи вищої 



333 

освіти інтенсифікувати пошук актуальної інформації про особливості 

сучасного функціонування галузі, для якої викладач готує фахівців; 

3) актуалізувати комунікацію з «фахівцями-практиками» (в тому числі 

в онлайн форматі) з метою отримання інформації про актуальні зміни в 

галузі, фахівців якої викладач навчає у виші, а також задля апробації 

вірогідності власних переконань про означену галузь; 

4) регулярно відвідувати заходи неформальної освіти, тематика яких 

недостатньо відома фахівцеві та/або релевантна сучасним інформаційним 

запитам студентської цільової аудиторії; 

5) у разі появи сумнівів щодо достовірності певної інформації, 

пов’язаної безпосередньо із застосуванням фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти, уникати її донесення до студентської 

аудиторії без попередньої апробації в комунікації з «фахівцями-практиками»; 

6) уникати публічного знецінення доцільності набуття викладачем 

вишу досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій поза межами 

системи вищої освіти, яке закономірно сприймається цільовою аудиторією 

бренду як визнання його неконкурентоспроможності в означеному аспекті. 

До алгоритму удосконалення «іміджу фахівця-практика» у НПП, який 

має досвід практичного підкріплення власних фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти (шостого алгоритму побудови уявного образу 

бренду фахівця вишу), входять такі настанови: 

1) в ході пояснення студентській аудиторії навчального матеріалу 

надавати перевагу застосуванню прикладів із власного досвіду «фахівця-

практика» відносно тотожних прикладів, взятих із літературних джерел; 

2) в ході презентації цільовій аудиторії інформації з власного 

«досвіду практика» враховувати комунікативний контекст і обирати 

доцільний для такої інформації канал комунікації; 

3) в контекстуально доцільному обсязі задовольняти прохання 

студентів доповнити навчальний матеріал інформацією із власного досвіду; 
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4) доцільність форми і змісту донесення інформації з власного 

«досвіду практика» визначати за наявністю у представників цільової 

аудиторії жестів зацікавленості (нахилу голови набік чи тулуба в бік мовця, 

повільних кивків головою, пересідання на кінець стільця з метою 

наближення до мовця тощо) та постановки нею уточнюючих запитань; 

5) недоцільність форми і змісту донесення інформації з власного 

«досвіду практика» ідентифікувати за проявом у представників цільової 

аудиторії емблематичних обмовок під час висловлення прохань деталізувати 

матеріал (наприклад, під час схвального вислову студент киває головою з 

боку в бік) та жестів-адапторів зі значенням некомфортності 

(заспокійливого погладжування руки або її пощипування, посмикування 

мочки вуха, «обіймання» себе руками тощо), а також у разі появи жестів-

регуляторів зі значенням несхвалення/незацікавленості (поєднання 

схрещеності рук з відкинутістю назад тулуба й похиленістю набік голови, 

нервового постукування пальцями рук по столу, розгойдування на стільці, 

відверненого від мовця тулуба тощо); 

6) розрізняти жести оцінювання й зацікавленості інформацією мовця 

(наприклад, легкий опір нахиленої голови на стиснену в кулак руку з 

витягнутим до скроні вказівним пальцем або знаходження руки під щокою 

без опору голови на неї) та жести «псевдозацікавленості із ввічливості» 

(наприклад, підпирання голови основою долоні або ж занадто часті кивки 

головою), щоб при появі останніх невідкладно вносити в комунікацію 

змістово-формотворчі корективи; 

7) надавати вагомого значення проханням студентської цільової 

аудиторії деталізувати інформацію навчального характеру (в тому числі 

вираженим у невербальній формі через жести оцінювання й зацікавленості — 

нахил тулуба вперед, нахил голови набік, повільні кивки головою, жести 

«щипка» великим та вказівним/середнім пальцями, пересідання на кінець 

стільця з метою наближення до мовця тощо); 
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8) при наявності «досвіду практика», який вже не поповнюється в 

реальному часі, регулярно відвідувати заходи неформальної освіти; 

9) при наведенні на заняттях прикладів із власного «досвіду 

практика» орієнтуватись на сучасні умови у відповідній галузі, окреслюючи 

причинно-наслідкові зв’язки описаних явищ чи тенденцій з минулими; 

10) уникати наведення на заняттях прикладів із власного «досвіду 

практика», які позбавлені доказовості з позицій студентської аудиторії; 

11) надавати пріоритетності прикладам із власного «досвіду 

практика», які не презентуються конкурентами; 

12) упереджено відхиляти наміри щодо забезпечення студентської 

цільової аудиторії професійно незатребуваними знаннями, уміннями чи 

навичками із власного досвіду з метою здобуття тимчасового визнання 

персонального бренду). 

Удосконаленню особистісної репутації носія бренду НПП ЗВО 

(четвертого компонента означеного феномену) сприяє реалізація двох 

алгоритмів, спрямованих як на корекцію вже здобутої фахівцем репутації, 

так і на її подальше формування з позитивним полюсом модальності. 

До настанов алгоритму каталізації реінтерпретації цільовою 

аудиторією максимально можливої кількості фактів із минулого НПП ЗВО, 

які компрометують його особистісну репутацію (сьомого алгоритму 

побудови уявного образу бренду фахівця вишу), відносяться такі: 

1) завдяки ретельному аналізу власного професійного та 

особистісного досвіду визначити минулі вчинки, які прямо чи 

опосередковано компрометують особистісну репутацію фахівця; 

2) навіть гіпотетично не допускати можливості знецінення важливості 

минулих компрометуючих вчинків; 

3) свідомо відхиляти думки, спрямовані на віднайдення причинно-

наслідкових зв’язків між минулими вчинками, які компрометують 

особистісну репутацію НПП ЗВО, та позитивними результатами професійної 



336 

діяльності; 

4) навіть за умови наявності у особистості компрометуючих 

репутацію вчинків, пригадування яких приносить приємні відчуття 

(наприклад, повторне переживання задоволеності від акту нечесної 

конкурентної боротьби з сильним опонентом), вольовими зусиллями 

переключати увагу на більш пріоритетну загрозу втрати довіри цільової 

аудиторії до здатного на подібні вчинки бренду фахівця вишу. 

П’ята (5) настанова скеровує фахівця вишу використовувати 

можливості цілеспрямованої мінімізації негативного впливу на бренд НПП 

ЗВО власних минулих вчинків, які наділені цільової аудиторією негативним 

полюсом модальності (визнаючи неспроможність їх зміни), щонайменше 

одним із наведених нижче методів в офлайн- та/або онлайн-комунікації: 

а) обґрунтуванням цільовій аудиторії неможливості уникнення 

репутаційних недоліків як закономірних наслідків професійної діяльності; 

б) презентацією цільовій аудиторії реальних чи уявних позитивних 

наслідків, спричинених наявністю у фахівця репутаційних недоліків, з 

метою її переконання в упередженості соціуму при віднесенні означених 

репутаційних рис саме до категорії недоліків; 

в) презентацією цільовій аудиторії викладацьких, наукових і 

практичних здобутків з метою відвернення уваги від репутаційних недоліків; 

г) умисним співставленням применшених репутаційних недоліків з 

прибільшеними викладацькими, науковими та практичними здобутками для 

знецінення ролі перших відносно останніх; 

д) наведенням доказів наявності аналогічних репутаційних рис у осіб, 

поцінованих не тільки представниками означеної цільової аудиторії, а й 

сучасним суспільством загалом. 

В основу алгоритму формування стратегічно орієнтованої особистісної 

репутації НПП ЗВО з позитивним полюсом модальності в режимі реального 

часу (восьмого алгоритму побудови уявного образу бренду фахівця вишу) 
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покладено ідею щодо доцільності демонстрації цільовій аудиторії 

комплексно взаємопов’язаних позитивних і негативних конструктів 

особистісної репутації замість усвідомленого приховування останніх. 

Перша (1) настанова означеного алгоритму скеровує НПП ЗВО з метою 

підвищення рівня довіри цільової аудиторії до власного бренду усвідомлено 

презентувати їй риси особистісної репутації не тільки з позитивним, а й з 

негативним полюсом модальності, якщо останні мають у структурі 

особистісної репутації носія бренду пріоритетніший для цільової аудиторії 

«відповідник» за суміжністю/подібністю з позитивним полюсом модальності. 

Зміст другої (2) настанови спрямований на те, що НПП ЗВО повинен 

надавати пріоритетності рисам особистісної репутації з позитивним 

полюсом модальності, які одночасно задовольняють всі наступні вимоги: 

а) чітко відповідають вимогам професії викладача ЗВО щодо 

морально-етичних якостей особистості відповідного фахівця; 

б) жодним чином не принижують почуття власної гідності фахівця та 

гідності представників цільової аудиторії; 

в) є релевантними системі ціннісних орієнтирів цільової аудиторії; 

г) відповідають меті формування бренду НПП ЗВО, його 

позиціонуванню, формам і методам комунікації з цільовою аудиторією; 

д) не дисонують з іншими рисами особистісної репутації та 

конструктами іміджу носія бренду як викладача, науковця і «практика». 

Насамкінець, відповідно до третьої (3) настанови, у випадках 

наділення представниками цільової аудиторії негативним полюсом 

модальності інформаційних конструктів, які стосуються особистісних рис 

репутації носія бренду, — охоче доповнювати означену інформацію 

аргументами і фактами, що прямо чи опосередковано: 

а) пояснюють причини виникнення й поширення інформації щодо 

означених особистісних репутаційних рис фахівця та її упередженого 

наділення негативним полюсом модальності; 
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б) «позитивізовано» пояснюють об’єктивні причини наявності у НПП 

ЗВО означених особистісних репутаційних рис (наприклад, 

непунктуальність може виступати прямим наслідком 

багатофункціональності); 

в) зміщують фокус уваги представників цільової аудиторії на суміжні 

особистісні репутаційні риси з позитивним полюсом модальності. 

Підсилення означеного алгоритму забезпечується двома додатковими 

настановами: 

1) навіть гіпотетично не допускати вірогідності повторення вчинків, 

дискредитуючих особистісну репутацію НПП ЗВО, завчасно уникаючи 

ситуацій, які до них спонукають, та знецінюючи важливість мотивів, якими 

подібного роду вчинки обумовлюються; 

2) без об’єктивної необхідності не застосовувати повторно методи 

мінімізації негативного впливу на бренд власних минулих вчинків, наділених 

цільової аудиторією негативним полюсом модальності. 

Логічним завершенням реалізації шостої групи алгоритмів формування 

бренду НПП ЗВО, спрямованих на побудову уявного образу означеного 

феномену, було б надання йому цілісності завдяки остаточній фіксації всіх 

макро- та мікроконструктів. Втім, це значно ускладнило б внесення у нього 

належних корективів під час його тестової реалізації, оскільки видозмінення 

одного конструкту стало б причиною закономірних і, подекуди, вкрай 

небажаних змін у завчасно взаємопов’язаних з ним конструктах. Саме тому 

алгоритм узгодження конструктів уявного образу бренду НПП ЗВО не 

передбачає остаточної фіксації конструктів у його структурі. 

Відповідно до змісту першої з настанов цього алгоритму, необхідно у 

разі фіксації фахівцем вишу декількох дисонуючих за змістом та/або формою 

конструктів уявного образу бренду НПП ЗВО наділяти «структурно-

корекційним імунітетом» (можливістю уникнути виключення зі структури 

бренду або значної корекції) ті із них, які відповідають максимальній 
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кількості наступних вимог: 

а)  максимально спонукають носія бренду до мети; 

б)  виступають автентичним продовженням певних конструктів 

особистісно-професійного потенціалу фахівця; 

в)  не мають навіть наближених альтернатив у мікроструктурі певного 

компоненту бренду і, відтак, постають функціонально незамінними; 

г)  максимально релевантні домінуючим у переважної більшості 

представників цільової аудиторії ціннісним орієнтирам; 

д)  відзначаються високим ступенем унікальності; 

е)  поціновані лідерами думок та комунікативно активними особами; 

ж)  синергійно поєднуються із великою кількістю інших конструктів 

уявного образу бренду НПП ЗВО; 

и)  уможливлюють реалізацію кобрендингових ініціатив; 

к)  передбачають можливість зручної презентації цільовій аудиторії в 

онлайн- і офлайн-форматі; 

л)  складно піддаються відстроченому формуванню. 

Друга (2) настанова скеровує НПП ЗВО в разі фіксації двох чи більше 

дисонуючих конструктів уявного образу власного бренду, які відповідають 

однаковій кількості вищевикладених вимог, — надавати перевагу 

конструктам, що задовольняють найпріоритетніші з них (вимоги 

упорядковано за зниженням пріоритетності). 

 

4.3. Методика втілення уявного образу бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти у професійну діяльність 

фахівця  

 

Методика втілення уявного образу бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти (далі — НПП ЗВО) у професійну діяльність 

фахівця реалізується створенням двох педагогічних умов (сьомої та восьмої) 
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завдяки впровадженню у фахову діяльність викладачів алгоритмічного змісту 

настанов. Результатом реалізації перших двох блоків методики формування 

бренду фахівця є створення уявного образу означеного феномену, у 

дієздатності якого доцільно пересвідчитись спочатку в тестовому режимі 

(відповідно до вихідних положень праксеологічного підходу), і лише після 

внесення належних корективів вдаватись до його повномасштабного втілення 

у професійну діяльність НПП ЗВО. 

Оскільки брендинг є стратегічим, багатоетапним і залежним від ряду 

змінних зовнішніх та внутрішніх факторів процесом, його результативність 

носить нелінійний характер. Саме тому проміжні результати, отримані в ході 

тестової реалізації уявного образу бренду НПП ЗВО (сьома педагогічна 

умова), виступають не стільки індикатором ефективності брендингу, скільки 

вихідними орієнтирами для прогнозування потенційних ризиків, які можуть 

спіткати бренд фахівця вишу в коротко-, середньо- та довгостроковій 

перспективі (Юник, 2022e). Виявлення факторів ризику відбувається на 

основі одного із провідних методів стрес-тестування — методу гіпотетично-

історичного сценарного аналізу (відповідно до екстрапольованих на сферу 

вищої освіти вихідних положень методології проведення стрес-тестів установ 

фінансової сфери, розробленої Базельським комітетом із питань банківського 

нагляду) (Stress testing by large financial institutions: current practice and 

aggregation issues, 2000). 

Апробацію уявного образу бренду НПП ЗВО в умовах його 

професійної діяльності доцільно розмежувати на три послідовних етапи: 

перший етап — тестова реалізація уявного образу бренду фахівця; 

другий етап — застосування методу стрес-тесту на основі отриманих 

даних; 

третій етап — внесення належних корективів в уявний образ бренду 

фахівця для мінімізації впливу факторів ризику на процес його формування. 

Алгоритм тестової реалізації уявного образу бренду НПП ЗВО (перший 
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алгоритм апробації уявного образу бренду фахівця вишу в умовах 

професійної діяльності) реалізується через такі настанови: 

1) розпочати комплексну контекстуально обумовлену інтеграцію 

конструктів уявного образу бренду в процес науково-педагогічної діяльності; 

2) уникати визнання тестової реалізації уявного образу бренду 

несуттєвою (другорядною) завдяки усвідомленню закономірного впливу 

результатів першої комунікативної інтеракції з цільовою аудиторією на 

подальшу рефлексію фахівця; 

3) налаштуватись на отримання позитивних емоцій від унікальної 

можливості вперше реалізувати на практиці брендингові ініціативи; 

4) уникати інтенсифікації бренд-комунікації з лідерами думок, 

«притримуючи» цей вектор комунікативної взаємодії для наступного етапу 

формування бренду НПП ЗВО; 

5) фіксувати всі знакові (за суб’єктивною оцінкою) вербальні та 

невербальні реакції представників цільової аудиторії щодо 

схвалення/несхвалення певних конструктів уявного образу бренду, 

наділяючи їх статусом індикаторів перспективних шляхів удосконалення 

означеного образу та навіть умовно не ототожнюючи з проявами критичного 

ставлення аудиторії до бренду загалом;  

6) одразу після завершення комунікативної інтеракції з цільовою 

аудиторією письмово занотувати вербальні та невербальні реакції її 

представників щодо схвалення/несхвалення певних конструктів уявного 

образу бренду, таким чином запобігаючи забуванню контекстуальних 

деталей; 

7) в комунікації з цільовою аудиторією бренду поки що не вдаватись 

до публічної декларації власних намірів сформувати бренд, а в разі 

необхідності — аргументувати прояви тестової реалізації його уявного 

образу як один із елементів власної науково-дослідної діяльності з наступним 

переключенням уваги зацікавленої цільової аудиторії на суміжні теми 
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(наприклад, на необхідність постійного удосконалення форм і методів 

комунікації НПП ЗВО зі студентською аудиторією, потім — на вектори 

удосконалення сучасної системи вищої освіти і т.д.); 

8) у бренд-комунікації зі студентською цільовою аудиторією 

використовувати інформацію самопрезентаційного характеру в якості 

контекстуально важливого елементу навчального процесу (як приклад 

досягнення фахової мети, успішного застосування здобутих у виші 

знань/умінь/навичок поза межами системи вищої освіти або в нестандартних 

конфігураціях тощо); 

9) уникати застосування комунікативної стратегії «втечі від 

відповіді» як прямого антагоніста успішної самопрезентації бренду; 

10) тривалість тестової реалізації уявного образу бренду визначати на 

основі суб’єктивної оцінки достатності обсягу інформації для проведення 

стрес-тестування означеного образу. 

Стрес-тестування методом сценарного аналізу передбачає визначення 

ступеня значущості факторів ризику завдяки прогнозуванню наслідків від їх 

повномасштабного впливу на процес формування бренду НПП ЗВО. 

Вихідними даними для означеного прогнозування виступають проміжні 

результати тестової реалізації уявного образу бренду фахівця вишу. 

Алгоритм стрес-тестування уявного образу бренду НПП ЗВО методом 

сценарного аналізу (другий алгоритм апробації уявного образу бренду 

фахівця вишу в умовах професійної діяльності) реалізується через дві 

настанови. Перша (1) настанова скеровує фахівця надавати пріоритетності 

тим факторам ризику для бренду, які максимально задовольняють наступні 

вимоги: 

а) можуть призвести до відчутних іміджевих та/або репутаційних 

втрат, а також демотивувати фахівця вишу активізацією сумнівів щодо 

доцільності подальшої реалізації брендингових ініціатив; 

б) багаторазово проявлялись у ході тестової реалізації уявного образу 
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бренду НПП ЗВО; 

в) впливають одразу на декілька конструктів уявного образу бренду; 

г) здатні в довго-, середньо- чи навіть короткостроковій перспективі 

системно об’єднатись із іншими факторами ризику; 

д) відзначаються активним невизнанням/запереченням з боку фахівця 

та/або спробами виправдати їх появу. 

Друга (2) настанова спонукає НПП ЗВО до уявної гіперболізації 

пролонгованої дії факторів ризику для бренду з метою визначення 

пріоритетних векторів корекції та/або підсилення його уявного образу. 

Останній із етапів апробації уявного образу бренду НПП ЗВО в умовах 

його професійної діяльності передбачає внесення належних корективів в 

означений образ бренду фахівця для мінімізації впливу факторів ризику на 

процес його формування. Фактори ризику для персонального бренду є 

індивідуальними для кожного НПП, оскільки залежать від цілого ряду 

зовнішніх і внутрішніх чинників: специфіки уявного образу бренду, 

особистісних особливостей фахівця та цільової аудиторії його бренду, 

економічних і соціокультурних умов, наявності й характеристик прямих 

конкурентів бренду тощо. Разом з тим, проведення пошукових експериментів 

уможливило виділення двох домінуючих факторів ризику для бренду, які 

закономірно повинні бути ліквідовані або принаймні максимально 

дезактивовані ще до початку повномасштабного втілення уявного образу 

бренду в професійну діяльність фахівця вишу, а саме: 

перший фактор — прояв нерішучості у реалізації уявного образу 

бренду НПП ЗВО, породженої сумнівами щодо доцільності його 

формування; 

другий фактор — відчуття дискомфорту при реалізації уявного образу 

бренду викладача вишу у професійній діяльності. 

Третій алгоритм апробації уявного образу бренду фахівця вишу в 

умовах професійної діяльності — алгоритм подолання скептицизму відносно 
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необхідності формування бренду НПП ЗВО (як пролонгованого з моменту 

першого усвідомлення необхідності сформувати власний бренд, так і 

породженого розбіжностями між очікуваними і реальними результатами 

тестового втілення уявного образу бренду в професійну діяльність фахівця 

вишу) — реалізується завдяки таким настановам: 

1) усвідомити, що поточному етапові брендингу передує успішне 

завершення шести попередніх етапів і, як результат, ефективне формування 

уявного образу бренду НПП ЗВО, який залишилось лише остаточно 

удосконалити й реалізувати для отримання закономірних преференцій; 

2) наділяти результати, отримані в ході тестової реалізації уявного 

образу бренду НПП ЗВО, статусом проміжних; 

3) прояви несхвалення цільовою аудиторією брендингових ініціатив 

умовно прирівнювати до визнання їх надмірної інноваційності; 

4) пошук причин відсутності очікуваної реакції цільової аудиторії на 

певні брендингові ініціативи вести в аспекті активізації бар’єру нововведень 

(наприклад, цільова аудиторія не була готова до таких рішучих дій фахівця 

вишу) або, навпаки, в аспекті готовності цільової аудиторії до означених 

ініціатив з боку НПП ЗВО (цільова аудиторія вже достатньо поціновує 

чесноти фахівця, саме тому «стартова позиція» для інтенсифікації брендингу 

є дуже вдалою, але очікуваною); 

5) інформувати цільову аудиторію про власні наміри у 

короткостроковій перспективі реалізувати певні брендингові ініціативи без їх 

конкретизації (за умови високої ймовірності успішної реалізації означених 

ініціатив), ототожнюючи нехтування такою «декларацією намірів» з 

неприпустимим для фахівця вищої школи проявом нерішучості. 

В основу алгоритму подолання дискомфорту при втіленні уявного 

образу бренду НПП ЗВО у професійну діяльність (четвертого алгоритму 

апробації уявного образу бренду фахівця вишу в умовах професійної 

діяльності) покладено ідею про необхідність подолання страху втрати 
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автентичності при іміджево-репутаційному «перевтіленні» в уявний образ 

«ідеального» фахівця вишу. Означений алгоритм реалізується успішним 

виконанням семи настанов, а саме: 

1) до моменту «перевтілення» в образ «ідеального» НПП ЗВО декілька 

разів реально чи хоча б подумки (ідеомоторним способом) реалізувати це 

«перевтілення» в комунікації з нестудентською аудиторією; 

2) спрямовувати свої думки на те, що ефективне донесення інформації 

до цільової аудиторії можливе лише за умови «перевтілення» в образ 

«ідеального» НПП ЗВО; 

3) не піддавати сумніву доцільність застосування у професійній 

діяльності конструктів уявного образу бренду навіть за умови передчуття 

повного схвалення з боку цільової аудиторії альтернативних конструктів; 

4) у процесі професійної діяльності не піддавати проміжній оцінці 

результати «перевтілення» в образ «ідеального» НПП ЗВО; 

5) переносити конструкти образу «ідеального» НПП ЗВО, які 

виявились максимально релевантними запитам певного сегмента цільової 

аудиторії (відповідно до зворотної реакції представників цього сегмента), в 

комунікацію з іншими сегментами; 

6) короткострокові прояви здивування у представників цільової 

аудиторії щодо «перевтілення» фахівця в образ «ідеального» НПП ЗВО 

сприймати виключно як доказ дієздатності означеної моделі; 

7) довгострокові прояви здивування у представників цільової 

аудиторії щодо «перевтілення» фахівця в образ «ідеального» НПП ЗВО 

прирівнювати до короткострокових, однак по завершенні комунікативної 

інтеракції — розцінювати їх (довгострокові прояви здивування) як індикатор 

необхідності ретельного аналізу відповідності певних конструктів уявного 

образу бренду НПП ЗВО суміжним з ними конструктам, системі ціннісних 

орієнтирів цільової аудиторії, комунікативному контексту тощо. 

Інші фактори ризику для бренду НПП ЗВО, виявлені завдяки стрес-
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тестуванню його уявного образу методом сценарного аналізу, повинні бути 

закономірно ліквідовані або принаймні максимально дезактивовані фахівцем 

з дотриманням оптимальної відповідності між їх пріоритетністю та 

енергетично-часовими ресурсами, використаними на «боротьбу» з ними. 

Успішність формування бренду НПП ЗВО залежить не тільки від 

змістово-формотворчої довершеності конструктів уявного образу означеного 

феномену, а й від ефективності їх реалізації у нестатичних умовах 

конкурентного середовища з урахуванням спрогнозованих змін цільової 

аудиторії. Саме тому всі алгоритми повномасштабного втілення уявного 

образу бренду фахівця вишу в його професійну діяльність прямо чи 

опосередковано спрямовані на удосконалення бренд-комунікації з цільовою 

аудиторією (восьма педагогогічна умова). 

В основу алгоритму недопущення демотивації цільової аудиторії до 

взаємодії з брендом НПП ЗВО (першого алгоритму повномасштабного 

втілення уявного образу бренду фахівця у професійну діяльність) покладено 

ідею про необхідність утримання фахівцем інтенсивності мотивації цільової 

аудиторії в оптимальному діапазоні завдяки реалізації таких настанов: 

1) умовно ототожнювати пролонговану в часі незмінність мети 

брендингу та/або відсутність нових досягнутих проміжних цілей з етапом 

стагнації (застою), затримка на якому загрожує втратою інтересу до бренду з 

боку як вже лояльних споживачів його освітньо-наукових послуг, так і 

цільової аудиторії загалом; 

2) закладати в основу реалізації уявного образу бренду НПП ЗВО 

потребнісно-реалізаційні ланцюжки, в яких перспектива успішного 

задоволення бренд-пропозицією однієї потреби цільової аудиторії суміжна за 

часом з актуалізацією іншої її потреби, на задоволення якої буде зорієнтована 

подальша взаємодія цільової аудиторії з брендом фахівця; 

3) чітко усвідомлювати одновекторну спрямованість алгоритму 

«інтерес → бажання → потреба», згідно з яким появі актуальної для цільової 
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аудиторії потреби передує необхідність викликати у неї бажання отримати 

«закладений у потребу результат», а ще раніше — зацікавленість ним; 

4) уникати штучної диференціації бренд-пропозиції для 

відособленого/автономного задоволення взаємопов’язаних потреб цільової 

аудиторії з метою імітації розширення/розтягнення бренду; 

5) підвищувати інтенсивність процесуальної мотивації у 

представників цільової аудиторії в ході взаємодії з брендом НПП ЗВО 

наданням пріоритетності зручності бренд-комунікації (використанню 

доцільних каналів комунікації, позитивному емоційному підкріпленню 

кожної комунікативної інтеракції тощо) та її максимальній релевантності 

актуальним інформаційним запитам цільової аудиторії; 

6) не допускати принципового ігнорування брендом фахівця вишу 

актуальних потреб цільової аудиторії навіть у разі повної неспроможності 

посприяти їх задоволенню, засвідчуючи в означених випадках прагнення 

хоча б стратегічно зорієнтувати представників цільової аудиторії щодо 

перспективних шляхів задоволення цих потреб (тим самим виявляти емпатію 

до цільової аудиторії); 

7) на завершальних стадіях процесу задоволення потреби цільової 

аудиторії завдяки використанню освітньо-наукових послуг носія бренду 

уникати дистанціювання від означеного процесу навіть за умови точної 

прогнозованості як позитивного, так і негативного результату;  

8) схвалювати ініціативи цільової аудиторії щодо використання 

послуг брендів-конкурентів для задоволення власних актуальних потреб, 

відводячи бренду роль стратегічного координатора означеного процесу і 

превентивно відхиляючи думки про неспроможність зберегти ініціативу; 

9) визначати пріоритетність потреб цільової аудиторії на основі 

комплексного врахування суб’єктивних критеріїв їх оцінки та критеріїв, що 

гіпотетично належать представникам самої цільової аудиторії (надаючи 

особливого значення тим із них, на які не зорієнтовано послуги брендів-
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конкурентів); 

10) усвідомлювати важливість завчасної підготовки представників 

цільової аудиторії, у яких домінує мотив ідентифікації з брендом НПП ЗВО, 

до внесення змістово-формотворчих змін у його структуру та/або бренд-

комунікацію; 

11) в ході бренд-комунікації надавати вагомого значення вербальним і 

невербальним реакціям представників цільової аудиторії, у яких домінує 

мотив афіліації відносно бренду (прагнення максимально довго перебувати в 

його товаристві, в тому числі в онлайн-режимі), з метою вчасної 

ідентифікації дефіциту уваги до означених осіб; 

12) не ігнорувати в особистісно орієнтованій бренд-комунікації тих 

представників цільової аудиторії, які відзначаються упереджено негативним 

або скептичним ставленням до бренду НПП ЗВО, регулярно адресуючи їм 

«порції» максимально релевантної їх індивідуальним потребам інформації; 

13) стимулювати постійне комбінування у цільової аудиторії різних за 

модальністю та інтенсивністю мотивів, уникаючи звикання до їх 

константності. 

Алгоритм цілеспрямованого вдосконалення бренд-комунікації з 

цільовою аудиторією в онлайн-режимі (другий алгоритм повномасштабного 

втілення уявного образу бренду фахівця вишу в професійну діяльність) 

реалізується завдяки виконанню таких настанов: 

1) ставитися до проявів самопрезентації бренду в Інтернет-просторі 

як до прямої реалізації закономірної потреби у самовираженні; 

2) власні прояви упереджено негативного ставлення до 

самопрезентації бренду в Інтернеті долати усвідомленням важливості 

отримання цільовою аудиторією означеної інформації як потенційного 

фактора для прийняття визначальних професійно обумовлених рішень; 

3) регулярно публікувати в Інтернеті інформацію, яка прямо чи 

опосередковано позитивно характеризує бренд і при цьому є релевантною 
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інформаційним запитам цільової аудиторії; 

4) уникати презентації цільовій аудиторії в інтернет-просторі 

інформації про бренд, яка прямо чи опосередковано дисонує з атрибутами 

«офлайн-бренду» (за винятком випадків цілеспрямованої побудови 

альтернативного digital-бренду фахівця); 

5) при виборі тематичної спрямованості й формату публікацій в 

Інтернеті враховувати особливості обраного каналу онлайн-комунікації; 

6) у кожній інтернет-публікації втілювати конструкти уявного образу 

бренду НПП ЗВО; 

7) при усвідомленні потреби в корекції певних конструктів уявного 

образу бренду попередньо тестувати ефективність означених ініціатив у 

віртуальній комунікації з кількісно обмеженою цільовою аудиторією; 

8) не допускати повного дублювання інформації 

самопрезентаційного характеру в онлайн- та офлайн-комунікації з цільовою 

аудиторією; 

9) творчо використовувати в офлайн-комунікації з цільовою 

аудиторією змістово-формотворчі елементи самопрезентації носія бренду, 

попередньо «схвалені» нею в онлайн-комунікації (за кількістю переглядів, 

лайків, репостів, коментарів тощо); 

10) в ході донесення до цільової аудиторії інформації про бренд в 

режимі офлайн усвідомлено залишати частково недорозкритими конструкти, 

які викликають у її представників зацікавленість (відповідно до їх зворотної 

реакції), а «утриману» в ході офлайн-комунікації інформацію презентувати в 

режимі онлайн (у соцмережах, блозі тощо); 

11) не допускати презентацію різним сегментам цільової аудиторії 

семантично взаємовиключаючої інформації про бренд навіть за умови її 

досконалої таргетованості; 

12) за змістом і формою подачі наближувати безособову бренд-

комунікацію з цільовою аудиторією до особистої, викликаючи тим самим у 
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кожного реципієнта чітке переконання, що інформаційне повідомлення 

адресоване брендом саме йому; 

13) активно використовувати «автентичні» канали онлайн-комунікації 

бренду з цільовою аудиторією (непопулярні та/або вузькоспеціалізовані) 

виключно після «завоювання» лояльності у переважної більшості 

представників цільової аудиторії бренду, тоді як на ранніх стадіях 

формування бренду надавати пріоритетності збільшенню рівня його 

впізнаваності за допомогою звичних для цільової аудиторії і поцінованих 

нею каналів онлайн-комунікації. 

Алгоритм створення ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду НПП 

ЗВО (третій алгоритм повномасштабного втілення уявного образу бренду 

фахівця вишу в професійну діяльність) забезпечує не тільки його 

впізнаваність в інтернет-середовищі, а й провоковане формування в уяві 

цільової аудиторії початкової гіпотези про релевантність бренду фахівця її 

актуальним і потенційним потребам. Реалізація цього алгоритму, який прямо 

корелює зі всебічно врахованим у дисертаційній роботі середовищним 

підходом, дозволяє мінімізувати вірогідність формування в уяві цільової 

аудиторії негативної «гіпотези про бренд», яка навіть у разі її подальшого 

успішного спростування дасть «нульовий результат», позбавивши носія 

бренду можливих преференцій і навіть залишивши в підсвідомості 

представників цільової аудиторії невмотивовані підстави для скептицизму 

відносно доцільності подальшої взаємодії з брендом, який гіпотетично міг не 

виправдати покладених на нього сподівань. Успішному виконанню 

вищеокресленого завдання сприяє реалізація дванадцяти настанов, а саме: 

1) підпорядковувати вибір/розробку ідентифікуючих онлайн-

атрибутів бренду (передусім аватара та нікнейма) вимогам автентичності, 

унікальності, відповідності провідним конструктам уявного образу бренду та 

морально-етичним нормам, які притаманні професії викладача ЗВО; 

2) відхиляти варіанти ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду, які 
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можуть викликати у представників цільової аудиторії негативні асоціації за 

суміжністю, подібністю чи контрастом; 

3) відхиляти варіанти ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду, які 

«здатні» актуалізувати в пам’яті представників цільової аудиторії 

інформацію щодо дискредитуючих репутацію фахівця вчинків; 

4) в основу ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду прямо чи 

опосередковано (метафорично) закладати вихідні положення 

самопрезентаційного визначення (пітчу), яке максимально глибоко і всебічно 

окреслює переваги, досягнення і перспективи носія бренду як викладача, 

науковця, «практика» і неординарної особистості, відповідаючи вимогам 

лаконічності, аргументованості, доказовості та відповідності ціннісним 

орієнтирам цільової аудиторії; 

5) при виборі/розробці ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду 

обов’язково включати до їх структури автентичні конструкти бренду, які 

безпомилково ототожнюються цільовою аудиторією з НПП ЗВО, в тому 

числі знакові елементи його габітарного іміджу та поведінки (характерні 

жести, неординарні фігури мовлення, улюблені аксесуари одягу тощо); 

6) пересвідчитись у безкомпромісній доцільності застосування 

ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду в комунікації з будь-яким 

сегментом його цільової аудиторії (студентської, викладацької, 

адміністративної, наукової, «позавишівської» тощо); 

7) уникати дисонування ідентифікуючих онлайн-атрибутів бренду з 

презентованими в офлайн-комунікації атрибутами габітарного іміджу; 

8) при виборі унікального нікнейма бренду для інтернет-комунікації 

враховувати вихідні положення лінгвістичних концепцій довільності та 

звукосимволізму, згідно з якими деякі використані при побудові нікнейма 

фонеми і фонестеми наділені «самостійним значенням»; 

9) схвалювати варіант нікнейма бренду, який максимально 

задовольняє вимогам мнемонічності, відмінності від нікнеймів інших 
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брендів, конгруентості (відповідності бренд-пропозиції), емоційності, 

здатності до масштабування (поширення на суббренди або суміжні сфери 

при розширенні/розтягненні бренду), придатності до SEO-просування в 

інтернет-просторі іншими мовами тощо; 

10) з метою популяризації нікнейма бренду супроводжувати його 

використанням процес презентації цільовій аудиторії здобутків НПП ЗВО; 

11) застосовувати технологію неймінгу та логотипізації відносно 

вагомих, за суб’єктивною оцінкою фахівця, ідей чи проєктів, запропонованих 

та реалізованих ним і поцінованих цільовою аудиторією його бренду; 

12) з метою уникнення «тотального неймінгу й логотипізації 

ідей/проєктів» застосовувати принцип послідовності, вдаючись до генерації 

назви лише після фіксації непересічної уваги цільової аудиторії до означеної 

ідеї як одного з індикаторів її потенційної перспективності. 

Основною метою формування бренду НПП ЗВО є удосконалення 

реалізації викладачем навчальної, виховної, розвивальної, гуманістичної, 

культуротворчої та ряду інших освітніх функцій, спрямованих на якісну 

професійну підготовку майбутніх фахівців у виші, тоді як досягнення ним 

самореалізаційних цілей є вторинним. Саме тому на етапі повномасштабного 

втілення уявного образу бренду НПП ЗВО в його професійну діяльність 

вагомого значення набуває алгоритм розвиткоорієнтованої синхронізації 

цінностей бренду та цільової аудиторії (четвертий алгоритм 

повномасштабного втілення уявного образу бренду фахівця вишу в 

професійну діяльність) як один із елементів застосування в дисертаційному 

дослідженні аксіологічного підходу. В його основу покладено ідею про 

здатність носія бренду удосконалювати систему цінностей цільової аудиторії 

без протиставлення їй власних ціннісних орієнтирів. Означена ідея 

реалізується триблочною системою настанов, де перший блок є 

обов’язковим, а другий та третій — альтернативними, оскільки 

уможливлюють досягнення тотожних цілей відмінними способами. 
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До першого (обов’язкового) блоку настанов алгоритму 

розвиткоорієнтованої синхронізації цінностей бренду та цільової аудиторії 

віднесено: 

1) відмовитись від упередженого визнання власної системи цінностей 

остаточно сформованою, допускаючи можливість її доповнення та корекції в 

ході комунікації з цільовою аудиторією; 

2) сформувати позиційну готовність до ідентифікації у представників 

цільової аудиторії цінностей, запозичення яких «здатне» збагатити бренд 

НПП ЗВО; 

3) оцінювати цінності та ціннісні орієнтири цільової аудиторії 

незалежно від полюсу модальності (позитивного/негативного), суб’єктивно 

присвоєного іміджеві та/або репутації її представників; 

4) обов’язково враховувати фактор середовища при присвоєнні 

полюсу модальності цінностям та ціннісним орієнтирам цільової аудиторії, 

усвідомлюючи потребу її представників у самореалізації з урахуванням 

економічних та соціокультурних умов сучасності; 

5) сформувати готовність активно захищати від спроб девальвації 

третіми особами цінності, які є основоположними для бренду НПП ЗВО та 

його цільової аудиторії; 

6) сформувати установку на заборону та протидію спробам 

приниження гідності представників цільової аудиторії (в тому числі у формі 

пейоративів — висловлювань/сентенцій відверто знецінювального 

характеру) і девальвації її чеснот третіми особами (в тому числі керівництвом 

ЗВО) навіть під загрозою накладення дисциплінарних стягнень. 

Другий блок настанов необхідно застосовувати в ході взаємодії з 

представниками цільової аудиторії, які відзначаються «аксіологічною 

лабільністю» та високим рівнем лояльності до бренду НПП ЗВО й, відтак, 

готовністю без упереджених скептицизму та опозиційності проаналізувати 

доцільність заміни власних ціннісних орієнтирів альтернативними 
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(запропонованими брендом). До цього блоку увійшли п’ять настанов 

алгоритму розвиткоорієнтованої синхронізації цінностей бренду та цільової 

аудиторії, які передбачають спрямовування її представників на попередньо 

сформовані/скориговані ціннісні орієнтири, а саме: 

1) переконатись в об’єктивній необхідності корекції/заміни ціннісних 

орієнтирів цільової аудиторії, яка прямо заперечує особисту зацікавленість у 

цьому носія бренду (передусім спробу штучно скоригувати ціннісні 

орієнтири цільової аудиторії, оскільки вони нерелевантні специфіці власної 

бренд-пропозиції); 

2) пересвідчитись у ресурсно-часовій спроможності супроводжувати 

процес корекції/заміни ціннісних орієнтирів цільової аудиторії до моменту 

його завершення або принаймні до появи стану детермінованості (стану, коли 

особистість цілеспрямовано стабільно рухається в напрямі до усвідомленої 

мети); 

3) обґрунтовувати представникам цільової аудиторії доцільність 

корекції їх ціннісних орієнтирів виключно методами переконання (в тому 

числі непрямого переконання за допомогою евристик — структурно 

спрощених алгоритмів прийняття рішень, заснованих на довірі до бренду як 

джерела інформації та його аргументів), аргументації та власного прикладу, 

без приниження честі й гідності представників цільової аудиторії, а також без 

застосування «методу безальтернативного вибору» (адміністративного, 

соціального, психологічного та інших видів примусу цільової аудиторії, яка 

знаходиться в стані залежності від НПП ЗВО); 

4) не намагатись приховати від цільової аудиторії негативні 

властивості запропонованих ціннісних орієнтирів, обґрунтовуючи їх 

наявність закономірним дуалізмом полюсів модальності (позитивного-

негативного) у будь-якого явища та процесу; 

5) короткострокові прояви здивування у представників цільової 

аудиторії або їх спроби чинити опір «інтервенції» бренду НПП ЗВО у 
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власний аксіологічний простір умовно прирівнювати до закономірної 

актуалізації его-захисних механізмів, однак при їх багаторазовій фіксації 

(особливо в поєднанні з аргументацією представниками цільової аудиторії 

власних дій) — повторно проаналізувати доцільність корекції/заміни її 

ціннісних орієнтирів та правильність вибору способу реалізації означених 

аксіологічних трансформацій. 

У свою чергу, третій блок настанов слід використовувати у разі прояву 

упереджено скептичного та/або опозиційного ставлення представників 

цільової аудиторії до спроб бренду НПП ЗВО ініціювати корекцію їх 

ціннісних орієнтирів. Означений блок алгоритму розвиткоорієнтованої 

синхронізації цінностей бренду та цільової аудиторії наповнюють 

одинадцять настанов щодо поступової корекції її ціннісних орієнтирів у ході 

неперервної взаємодії з брендом фахівця вишу, а саме: 

1) на основі аналізу детермінант поведінки цільової аудиторії, її 

очікувань, ментально-культурних особливостей, ступеня соціальної 

залежності тощо встановити домінуючі цінності цільової аудиторії, їх 

пріоритетність та динаміку зміни/доповнення за максимально доступний для 

аналізу період; 

2) систематизувати сукупність виокремлених цінностей цільової 

аудиторії з метою уточнення її вірогідних ціннісних орієнтирів та 

спрямованих на їх досягнення вольових зусиль; 

3) в уточненій «аксіологічній системі» цільової аудиторії (системі 

взаємопов’язаних і взаємообумовлених цінностей, ціннісних орієнтирів та 

ціннісних орієнтацій) ідентифікувати ті елементи, які потребують 

корекції/заміни внаслідок невідповідності професійним вимогам до 

сучасного фахівця обраної цільовою аудиторією спеціальності, дисонування 

з морально-етичними нормами сучасного суспільства, опозиційності до 

інших цінностей означеної «аксіологічної системи» або «здатності» бути 

удосконаленими завдяки цілеспрямованому впливу бренду НПП ЗВО; 
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4) об’єктивно співставити ціннісні орієнтири носія бренду НПП ЗВО 

з ціннісними орієнтирами представників цільової аудиторії цього бренду; 

5) у разі фіксації необхідності здійснення «висхідного» наближення 

власних ціннісних орієнтирів до домінуючих ціннісних орієнтирів цільової 

аудиторії (тобто за попередньої фіксації об’єктивних переваг останніх над 

першими) відхиляти спроби логічно виправдати нездатність «аксіологічної 

системи» бренду виступати взірцем для цільової аудиторії, що 

унеможливлює ефективну бренд-комунікацію і вимагає принаймні 

тимчасової відмови фахівця від намірів формувати бренд для спрямовування 

зусиль на подальше накопичення особистісно-професійного потенціалу; 

6) у разі фіксації необхідності здійснення «низхідного» наближення 

власних ціннісних орієнтирів до домінуючих ціннісних орієнтирів цільової 

аудиторії (тобто за попередньої фіксації об’єктивних переваг перших над 

останніми) уникати повної синхронізації їх «рівнів», залишаючи «рівень» 

власних ціннісних орієнтирів вищим на «оптимальну величину 

випередження», що уможливить виконання брендом орієнтувально-

координуючої функції в ході подальшої взаємодії з цільовою аудиторією і 

при цьому не допустить виникнення у неї демотивуючого відчуття 

позиційної зверхності бренду; 

7) процес одновекторної інтеріоризації представниками цільової 

аудиторії ціннісних орієнтирів бренду НПП ЗВО замінити ініціюванням 

процесу контрольованого носієм бренду взаємодоповнюючого спільного 

набуття заздалегідь сформованих ним ціннісних орієнтирів, що додатково 

покращить бренд-комунікацію з цільовою аудиторією і забезпечить 

мінімізацію дії его-захисних механізмів у її представників; 

8) превентивно уникати негативного впливу «випереджувальної 

синхронізації» власних ціннісних орієнтирів з домінуючими ціннісними 

орієнтирами цільової аудиторії бренду НПП ЗВО внаслідок їх знецінення 

третіми особами (передусім конкурентами), які не поінформовані про 
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специфіку означеного алгоритму; 

9) не допускати остаточного доповнення/витіснення автентичних 

конструктів уявного образу бренду НПП ЗВО конструктами, які тимчасово 

використовуються з метою удосконалення ціннісних орієнтирів 

представників цільової аудиторії; 

10) вдаватись до використання методу контрольованої передачі 

ініціативи цільовій аудиторії у бренд-комунікації виключно за умови 

здатності носія бренду в будь-який момент без зайвих затрат психофізичних 

зусиль повернути собі ініціативу; 

11) враховувати й активно використовувати у процесі корекції 

ціннісних орієнтирів цільової аудиторії сучасні соціальні, економічні, 

політичні та культурні зміни, які відбуваються на національному, 

міжнародному і загальноцивілізаційному рівнях. 

 

4.4. Організація, перебіг та аналіз результатів експериментального 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти 

 

Відповідно до другого (структурно-організаційного) етапу 

формувального експерименту проводився відбір та розподіл його учасників 

між контрольною групою (КГ) та експериментальною групою (ЕГ) з метою 

подальшої перевірки дієздатності обґрунтованих педагогічних умов 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

(далі — НПП ЗВО) у професійній діяльності. У формувальному експерименті 

брали участь 104 фахівці із п’яти українських вишів різної професійної 

спрямованості (24 — із Бердянського державного педагогічного 

університету, 16 — із Кам’янець-Подільського національного університету 

імені Івана Огієнка, 28 — із Київського національного торговельно-

економічного університету, 24 — із Національного педагогічного 
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університету імені М. П. Драгоманова, а також 12 — із Національної 

музичної академії України імені П. І. Чайковського), які були попередньо 

охоплені констатувальним експериментом. Вищеназваним НПП ЗВО була 

відведена роль не тільки тих суб’єктів, у яких встановлювалися числові 

показники за кожним із 16-ти параметрів сформованості бренду, а й роль 

представників цільової аудиторії відносно своїх колег по кафедрі (зокрема, 

при обчисленні показників за параметрами четвертого критерію — мірою 

вираженості полюсу модальності репутації носія бренду). 

Кількість учасників констатувального експерименту відносно 

формувального була більшою, оскільки для участі в останньому членами 

експертної комісії відбиралась виключно парна кількість НПП ЗВО із одного 

вишу, що уможливлювало їх рівний розподіл між КГ та ЕГ з урахуванням 

таких вимог: 

- з метою досягнення максимальної доказовості і валідності отриманих 

в ході формувального експерименту результатів здійснювати розподіл 

фахівців між КГ та ЕГ на основі максимально наближених показників 

сформованості бренду НПП ЗВО; 

- з огляду на універсальність брендингу НПП не враховувати 

спеціальність викладача вишу та досвід його викладацької роботи (означені 

фактори здійснюють прямий чи опосередкований вплив на показники за 

визначеними параметрами сформованості бренду НПП ЗВО, які 

першочергово враховуються при упорядкуванні КГ та ЕГ); 

- досягати максимальної наближеності кількості навчальних годин, 

передбаченої навчальним планом для взаємодії НПП КГ та ЕГ зі 

студентською цільовою аудиторією; 

- з метою підвищення репрезентативності формувального 

експерименту вибірку НПП ЗВО з порівняно нижчим ступенем 

сформованості бренду включати до ЕГ. 

Також слід зазначити, що перед проведенням формувального 
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експерименту 14 учасників констатувального експерименту змінили місце 

роботи. Таким чином, зміна студентської цільової аудиторії означених 

фахівців як носіїв бренду НПП ЗВО унеможливлювала їх подальшу участь у 

формувальному експерименті. 

В якості респондентів до участі у формувальному експерименті було 

залучено 1159 представників студентської цільової аудиторії. Таким чином, у 

практичній перевірці дієздатності педагогічних умов цілеспрямованого 

формування бренду НПП ЗВО загалом брали участь 1263 особи (1159 

студентів та 104 НПП ЗВО). Формувальний експеримент проводився 

упродовж 3 навчальних років: з вересня 2019 року до червня 2022 року 

включно.  

Реалізація алгоритмів, покликаних забезпечити ефективний іміджево-

репутаційний аудит бренду фахівця вишу (перша педагогічна умова 

цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО), за своєю сутністю прямо 

корелювала з проведенням констатувального експерименту, оскільки її 

провідною метою було встановлення реального стану мимовільної 

розвиненості бренду. Втім, суттєвою відмінністю від передбачених 

констатувальним експериментом алгоритмів обчислення усереднених 

показників за кожним із 16-ти параметрів сформованості бренду фахівця 

вишу були суб’єктивність його самооцінювання (на відміну від звичного для 

сфери бізнесу брендингу, який реалізується сторонніми особами — 

іміджмейкерами або брендбілдерами, формування бренду НПП ЗВО у 

переважній більшості випадків здійснюється виключно ним самим), а також 

складнощі, пов’язані з точним діагностуванням ставлення цільової аудиторії 

до носія бренду. Саме тому до кожного з учасників ЕГ було донесено думку, 

що змістове наповнення першої групи алгоритмів не дублювало технології 

діагностики стану сформованості досліджуваного феномену і не виступало їх 

альтернативою, а дозволяло фахівцеві вишу усвідомити необхідність 

цілеспрямованого формування власного бренду.  
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Вже при ознайомленні учасників ЕГ з алгоритмом оптимізації 

мотиваційно-вольової спрямованості НПП ЗВО на формування 

персонального бренду простежилось скептичне ставлення восьми фахівців до 

змісту його настанов. В ході уточнення причин появи такого скептицизму 

означені викладачі апелювали до віку («мені вже запізно формувати власний 

бренд»), рівня визнаності власних професійних досягнень цільовою 

аудиторією («мене як професіонала поціновують і без брендингових 

ініціатив»), а також контекстуально засвідчили зневіру у власних 

можливостях («світовий досвід свідчить, що далеко не всі фахівці здатні 

сформувати власний бренд»). З метою протидії «віковому скептицизму» 

фахівці отримали рекомендацію, в якій одночаснло знайшли своє 

відображененя андрагогічний та суб’єктно-діяльнісний підходи, — 

спрямовувати свої думки на необхідність відповідати осучасненим 

професійним вимогам сьогодення і максимально задовольняти актуальні 

запити цільової аудиторії як провідного споживача послуг НПП, а також 

усвідомлювати відсутність кореляції між ефективністю персонального 

брендингу і віком фахівця, який формує власний бренд.  

Методом протидії свідомому ігноруванню брендингу як 

необов’язкового елементу професійної самореалізації викладача вишу була 

актуалізація у фахівців негативних атитюдів до минулого і теперішнього 

завдяки спрямовуванню уваги на ускладненість досягнення позитивних 

результатів власної професійної діяльності та їх недостатню відповідність 

ціннісним орієнтирам і амбіціям, а також одночасна актуалізація позитивних 

атитюдів до майбутнього завдяки спрямовуванню уваги на безальтернативну 

необхідність формування загальновизнаного бренду НПП ЗВО як засобу 

систематизації і популяризації минулих позитивних результатів професійної 

діяльності та їх доповнення новими професійними досягненнями.  

Насамкінець, методом протидії зневірі фахівців у власних можливостях 

щодо формування персонального бренду була тимчасова свідома заміна 
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кінцевої мети брендингу (формування визнаного цільовою аудиторією 

бренду НПП ЗВО) одним із її прагматично цінних елементів, суб’єктивно 

наділених більшою ймовірністю досяжності (наприклад, отримання 

довгоочікуваної посади у виші завдяки популяризації власних науково-

педагогічних здобутків). 

При обґрунтуванні учасникам ЕГ тенденційності настанов алгоритму 

формування готовності до структурної гармонізації бренду НПП ЗВО було 

окремо наголошено на тому, що цілеспрямована гармонізація компонентів 

бренду фахівця вишу на першому етапі фази моделювання бренду НПП ЗВО 

(саме цьому етапові умовно відповідає перша педагогічна умова) є 

завчасною, оскільки вимагає щонайменше попереднього аналізу потенціалу 

бренду і цільової аудиторії. Разом з тим, усвідомлення учасниками 

експерименту потреби в розтягненні конструктів поцінованого цільовою 

аудиторією компонента бренду на інші компоненти як доказ недостатнього 

рівня сформованості останніх виступає в ролі сильного мотиваційного 

фактора. 

В ході донесення до учасників ЕГ змісту алгоритмів створення другої 

педагогічної умови (спрямованої на аналіз особистісно-професійного 

потенціалу носія бренду) особлива увага приділялась опрацюванню настанов 

алгоритму оптимізації впливу адекватно зафіксованої НПП ЗВО власної 

поведінкової ролі в ієрархічній структурі колективу на ефективність 

формування персонального бренду, адже на відміну від інших 

«універсальних» алгоритмів створення означеної педагогічної умови, цей 

алгоритм мав складну багаторівневу структуру, а ефективність реалізації 

його настанов прямо корелювала з адекватністю фіксації фахівцем вишу 

власної поведінкової ролі в ієрархічній структурі професійної соціальної 

групи (передусім кафедри). Саме тому з метою превентивної деактивації 

захисних механізмів психіки учасників ЕГ та мінімізації дезорієнтуючого 

впливу факторів суб’єктивності й упередженості було доцільно фіксувати 
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наявність у кожного з них характерних для певної поведінкової ролі 

особистісних рис тільки з обов’язковим урахуванням контекстуально-

мотиваційного аспекту їх виникнення. Запропонований підхід дозволяв 

уникати ефекту «видавання бажаного за дійсне» внаслідок свідомого чи 

несвідомого ігнорування об’єктивних аргументів або їх викривлення. 

У переважній більшості випадків ефект «видавання бажаного за 

дійсне» стосувався випадків «приписування» собі ролі лідера. На відміну від 

керівника, вплив якого на підлеглих регламентується офіційними 

документами, соціальний вплив лідера на членів колективу базується 

виключно на незаперечному визнанні ними його чеснот. Саме тому означеній 

категорії учасників експерименту аргументувалась важливість уникнення 

прирівнювання прагнення стати лідером або поодиноких успіхів у 

застосуванні лідерських якостей до реальної ролі лідера в колективі. Зокрема, 

найпоширенішою помилкою при ідентифікації фахівцями власної ролі в 

професійному колективі була вмотивована підміна ролі активіста роллю 

лідера на основі фіксації власної домінуючої активності, комунікабельності й 

«соціоемоційної популярності». З цього приводу надавались роз’яснення, що 

визначальною рисою лідера є здатність виявляти не максимальну, а саме 

оптимальну для певної ситуації активність (як комунікативну, так і рухову), 

яка мінімізує появу зайвих вчинків та допущення навіть несуттєвих помилок 

в ході прийняття рішень. Окрім того, наголошувалось на ще одній вагомій 

відмінності між лідером і активістом, якою виступає ухиляння останнього від 

персональної відповідальності за колективні рішення навіть за умови 

цілеспрямованого сприяння їх ухваленню. 

Учасникам ЕГ також пояснювалась важливість врахування тривалості і 

стійкості вираженості у себе характерних ознак певної поведінкової ролі при 

її самоідентифікації з метою переконатись, що ця роль є 

«загальноповедінковою», а не ситуативно-контекстуальною. Наприклад, 

одразу двоє НПП помилково відводили собі в колективі поведінкову роль 



363 

активіста, тоді як короткострокові вияви їх активності, ініціативності, 

рішучості й комунікабельності насправді були свідченням відчайдушного 

прагнення «пригніченого» та «одинака» позбутись означених ролей завдяки 

приверненню до себе уваги колективу. Аналогічним чином було відхилено 

чотири випадки упередженого відведення собі ролі пригніченого на основі 

тимчасових проявів професійної демотивованості у трьох «виконавців» 

внаслідок невдалого завершення проєктів, а також ситуативної пригніченості 

одного «активіста» як результату дезорієнтованості після зміни лідера в 

колективі тощо. 

Учасникам ЕГ, які ідентифікували у себе поведінкову роль одинака, 

було рекомендовано обов’язково враховувати її диференціацію на два 

психотипи — інтроверсійний та індивідуалістський. Різниця між ними 

полягає в концептуальному усвідомленні необхідності «усамітнення»: для 

інтроверта це умова досягнення комфорту внаслідок уникнення зайвого 

спілкування з метою цілковитого зосередження на ретельному виконанні 

професійних завдань, тоді як для індивідуаліста — усвідомлене 

«протиставлення» себе колективу через небажання ділити власні професійні 

здобутки з іншими фахівцями, потенційний вклад яких у виконання завдання 

є набагато меншим, або ж стратегічно обумовлене бажання дистанціюватись 

від колективних рішень з орієнтацією на перспективу зміни домінуючих у 

цьому колективі тенденцій чи навіть його лідера. Таким чином було 

аргументовано, що одинаків-інтровертів можна умовно наділити статусом 

«мимовільних», а одинаків-індивідуалістів — «довільних». 

Серед учасників ЕГ також спостерігались спроби неусвідомленого чи 

навіть свідомого заперечення відведення собі недостатньо поцінованої ролі 

бунтівника в колективі структурного підрозділу вишу. Перш за все, в таких 

випадках увага фахівців переключалась із недоліків на переваги означеної 

поведінкової ролі: саме бунтівник зазвичай виступає позиційним опонентом 

активіста, наважуючись, на відміну від нього, публічно доводити іншим 
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членам колективу недоліки і безперспективність дій лідера. Окрім того, 

учасникам експерименту було аргументовано недоцільність ототожнення 

ситуативно-контекстуальних виявів «бунтівництва» як свідчення незгоди з 

певною поодинокою ініціативою лідера колективу із загальноповедінковою 

роллю бунтівника як особи, постійно не згідної з різними за характером і 

спрямованістю ініціативами лідера, активістів та інших членів колективу. 

Алгоритми аналізу цільової аудиторії бренду НПП ЗВО (третьої 

педагогічної умови) мали двовекторне спрямування: застосування алгоритму 

оптимізованого сегментування цільової аудиторії, алгоритму уточнення 

основних характеристик кожного сегмента цільової аудиторії та алгоритму 

встановлення ступеня релевантності потреб кожного сегмента цільової 

аудиторії специфіці формування бренду НПП ЗВО уможливлювало 

поступове кількісне зменшення цільової аудиторії за рахунок відхилення 

нерелевантних брендам учасників ЕГ та помилково виокремлених ними 

сегментів, а також завдяки ущільненню кожного з відібраних сегментів. 

Натомість, реалізація настанов алгоритму ідентифікації в кожному сегменті 

цільової аудиторії лідерів думок та комунікативно активних осіб, алгоритму 

віднайдення пріоритетних для кожного сегмента цільової аудиторії каналів 

бренд-комунікації та алгоритму визначення рівня поінформованості 

представників кожного сегмента цільової аудиторії про основоположні 

конструкти бренду НПП ЗВО були спрямовані на всебічний ґрунтовний 

аналіз цільової аудиторії брендів учасників ЕГ з метою максимально точного 

узгодження їх основоположних конструктів і специфіки бренд-комунікації з 

особливостями цієї аудиторії. 

Під час реалізації алгоритму оптимізованого сегментування цільової 

аудиторії бренду НПП ЗВО учасникам ЕГ рекомендувалось спрямовувати 

свої зусилля передусім на застосування методів кількісної оптимізації 

кожного сегмента цільової аудиторії власного бренду, оскільки її надмірна 

диференційованість несе ризик «розмивання» бренду на основі 
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закономірного прагнення одночасно задовольняти потреби необґрунтовано 

великої кількості сегментів з дисонуючими потребами. У свою чергу, 

орієнтація учасників ЕГ на занадто великі сегменти цільової аудиторії 

ускладнювала б вирішення ними тактичних брендингових завдань. 

Цільова аудиторія бренду НПП ЗВО підлягала умовному поділу на 

первинну і вторинну. До первинної цільової аудиторії традиційно 

відносились особи, які безпосередньо приймали схвальне або заперечне 

рішення щодо бренд-пропозиції, тоді як вторинною цільовою аудиторією 

поставала категорія осіб, які опосередковано впливали на означене рішення 

через комунікацію з первинною цільовою аудиторією. Таким чином, до 

складу первинної цільової аудиторії бренду НПП ЗВО входили абітурієнти, 

студенти, магістранти, аспіранти, докторанти, наукові співавтори, 

адміністрація вишу, керівники виконуваних фахівцями проєктів поза межами 

системи вищої освіти, стейкхолдери тощо. У свою чергу, вторинною 

цільовою аудиторією бренду НПП ЗВО виступали «співкомунікатори» 

вищеперерахованих осіб, здатні власною позицією та переконаннями 

схвально чи заперечно впливати на їх рішення щодо взаємодії з брендом 

(наприклад, представники позауніверситетського комунікативного 

середовища студента та випускники ЗВО, яким учасники ЕГ викладали 

навчальні дисципліни тощо). При цьому до відома учасників експерименту, 

які займали у вишах адміністративні посади, доводилась думка про те, що в 

аспекті брендингу НПП ЗВО доречнішим є не кардинальний поділ цільової 

аудиторії на первинну і вторинну, а «синтезований» підхід, оскільки 

пріоритетна для ЗВО категорія абітурієнтів за своїми ознаками може бути 

віднесеною як до первинної, так і до вторинної цільової аудиторії — залежно 

від «домінуюче-авторитарної» або «дорадчо-демократичної» чи навіть 

«ліберальної» ролі близького оточення абітурієнта (передусім його батьків) в 

процесі прийняття профорієнтаційних рішень. 

Учасникам ЕГ також рекомендувалось уникати упередженого 
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ігнорування потенційної цільової аудиторії власного бренду, представники 

якої тимчасово не входять до первинної та вторинної цільової аудиторії. 

Обговорення означеної тези засвідчило домінуючу серед фахівців думку, що 

потенційна цільова аудиторія бренду має найменшу конверсію (відношення 

кількості споживачів освітньо-наукових послуг бренду до загальної кількості 

осіб, охоплених його цілеспрямованим комунікативним впливом), тому 

бренд-комунікація з нею є безперспективною. Контраргументом до 

вищенаведеної думки виступало переконання фахівців у тому, що в 

довгостроковій перспективі саме потенційна цільова аудиторія виконує для 

бренду роль резерву — на випадок раптового зменшення кількісного обсягу 

реальної цільової аудиторії. Окрім того, хоча б часткове виділення сегмента 

потенційної цільової аудиторії постає свідченням стратегічності брендингу 

фахівця, його готовності розвиватись адекватно сучасним соціальним 

викликам на противагу «вірності» автентичним, але застарілим і недостатньо 

ефективним конструктам персонального бренду. В якості прикладу 

потенційної цільової аудиторії бренду НПП ЗВО наводилась категорія осіб, 

соціально-економічні потреби якої в поточний момент задовольнялись навіть 

без наявності вищої освіти, однак можливість втрати статуса-кво або 

перспектива кар’єрного зростання згодом все ж були здатні актуалізувати 

необхідність вступу означених осіб до вишів. 

З метою всебічного інформування учасників ЕГ про перспективність 

виділення сегмента потенційної цільової аудиторії бренду НПП ЗВО їм 

окреслювались основні причини її переходу до категорії реальної цільової 

аудиторії (первинної чи вторинної), а саме: 

1) зміна умов «існування» потенційної цільової аудиторії (зокрема, 

поява в соціальній групі домінуючої тенденції, пов’язаної з брендом НПП 

ЗВО та/або його освітньо-науковою послуговою пропозицією); 

2) еволюційна (закономірна і передбачувана) зміна потенційної 

цільової аудиторії, яка детермінується передусім онтогенетичними 
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чинниками, та її революційна зміна, викликана бажанням наслідувати 

успішний бренд фахівця або навіть скласти йому гідну конкуренцію тощо; 

3) зміна бренду НПП ЗВО, яка робить його видозмінену за змістом 

та/або формою освітньо-наукову послугову пропозицію релевантною для 

попередньо незацікавленої аудиторії. 

Ефективність реалізації настанов алгоритму уточнення основних 

характеристик кожного сегмента цільової аудиторії значно зростала за умови 

застосування учасниками ЕГ технології краудсорсингу — тимчасової прямої 

взаємодії з цільовою аудиторією бренду НПП ЗВО для залучення її 

інтелектуальних ресурсів до генерування нових ідей. При цьому 

важливішими виявились не результативні, а процесуальні елементи 

краудсорсингу — саме вони дозволяли фахівцям чіткіше визначати 

географічні, соціально-демографічні, психографічні та поведінкові 

характеристики представників цільової аудиторії, які зголосились взяти 

участь у спільному з носієм бренду виконанні завдання. 

Фахівцям вишів, які приймали рішення аналізувати великі за обсягом 

та/або географічно строкаті сегменти цільової аудиторії власних брендів 

«методом фокус-груп» (в тому числі в онлайн-форматі), рекомендувалось 

перевіряти отримані таким чином результати повторно, оскільки вони не 

були репрезентативними відносно генеральної сукупності (всього сегмента 

цільової аудиторії) щонайменше з двох причин: 

- через вірогідність потрапляння до репрезентативної вибірки 

«тенденційно» близьких осіб та неумисне ігнорування осіб з 

альтернативними поглядами; 

- з огляду на взаємосуперечливий дуалізм прагнення досягти групового 

консенсусу учасників та прагнення зафіксувати якомога більше позицій, 

альтернативних домінуючій, щодо того чи іншого конструкту ядра бренду. 

По завершенні реалізації алгоритмів, покликаних створювати третю 

педагогічну умову цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО, 



368 

учасники ЕГ були проінформовані щодо проміжного характеру отриманих 

результатів, оскільки вони є надзвичайно актуальними для фази 

моделювання бренду фахівця, тоді як у реалізаційній фазі можуть і повинні 

оновлюватись та коригуватись з урахуванням поточної ефективності 

реалізації уявного образу бренду в змінних умовах. 

Рівень вмотивованості учасників ЕГ до реалізації алгоритмів аналізу 

брендів-конкурентів, спрямованих на створення четвертої педагогічної 

умови, був надзвичайно високим, оскільки більшість фахівців вбачали 

основною метою формування персонального бренду НПП ЗВО саме 

здатність ефективно конкурувати з колегами, отримуючи від цього 

закономірні преференції (передусім кар’єрне зростання). Саме тому ще перед 

початком реалізації настанов означених алгоритмів фахівцям була 

аргументована необхідність зважати на обмеженість в інструментарії 

конкурування у порівнянні з конкурентною взаємодією суб’єктів бізнесу, 

адже застосування викладачами вишів деструктивних методів боротьби з 

колегами-конкурентами мало б закономірно негативний вплив на якість 

підготовки студентів як кінцевих споживачів освітніх послуг. Учасники ЕГ 

були проінформовані, що методами здійснення нечесної конкуренції є такі: 

компрометація брендів-конкурентів; привласнення (в тому числі тимчасово-

ситуативне чи умовне) конструктів бренду-конкурента; перешкоджання 

розвиткові бренду-конкурента; демпінг тощо. 

Таким чином в учасників ЕГ формувалась готовність взаємодіяти з 

носіями прямих брендів-конкурентів (фахівцями, які викладають 

студентській цільовій аудиторії бренду НПП ЗВО максимально близькі за 

змістом навчальні дисципліни, задовольняючи ті самі потреби, на які 

зорієнтовано бренд-пропозицію фахівця) й потенційних брендів-конкурентів 

(фахівцями, котрі прагнуть задовольняти у відмінної цільової аудиторії 

потреби, тотожні покладеним в основу бренд-пропозиції НПП ЗВО) за 

принципом урахування надбань і перспектив розвитку брендів-конкурентів 
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для віднайдення унікального шляху розвитку власного бренду. 

Віднайдення учасниками ЕГ оптимально дистанційованого від 

конкурентів місця образу власного бренду у світоглядній системі цільової 

аудиторії, максимально релевантного її цінностям і потребам (створення 

п’ятої педагогічної умови цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО), 

вимагало попереднього вибору фахівцями щонайменше однієї з дев’яти 

стратегій позиціонування бренду НПП ЗВО, а також уточнення умов 

синергійного поєднання декількох стратегій позиціонування. Саме тому 

рекомендації, які стосувались вибору певної стратегії позиціонування, 

оприлюднювались для усіх без виключення учасників ЕГ — навіть для тих, 

чий вибір не був на користь означеної стратегії. Такий підхід передбачав 

можливість новосприйнятої інформації про ту чи іншу стратегію 

позиціонування бренду стати вирішальним аргументом на користь вибору 

означеної стратегії як допоміжної або навіть у якості домінуючої. 

При виборі учасниками ЕГ стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО 

проти певної категорії освітньо-наукових послуг максимальна кількість 

ускладнень стосувалась реалізації третьої настанови відповідного алгоритму: 

«пересвідчитись у релевантності запропонованої брендом інновації потребам 

цільової аудиторії, яка (релевантність) не завжди прямо корелює із 

суб’єктивною оцінкою фахівцем практичної значущості цієї інновації». 

Усвідомлюючи пряму кореляцію між ефективністю застосування означеної 

стратегії позиціонування бренду та правильністю уточнення релевантності 

запропонованої брендом інновації потребам цільової аудиторії, фахівці 

апелювали до ймовірної необ’єктивності при суб’єктивній оцінці практичної 

значущості інновації. Подолання такого скептицизму вбачалось у зверненні 

до технологій трайвертайзингу (завдяки якій цільова аудиторія попередньо 

ознайомлюється з бренд-пропозицією в умовах безоплатної тестової 

взаємодії — на пробних семінарах, вебінарах, майстер-класах для 

абітурієнтів тощо) та «краудсорсингу» (тимчасової прямої взаємодії носія 
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бренду з аудиторією з метою залучення інтелектуальних ресурсів останньої 

до генерування нових ідей). Таким чином, учасники ЕГ в рамках бренд-

комунікації з цільовою аудиторією отримували від її представників реальну 

оцінку актуальності та практичної значущості структурних елементів 

інновації (важливою умовою було недопущення завчасного комплексного 

ознайомлення представників цільової аудиторії з інновацією, яку буде 

покладено в основу стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО). 

В ході реалізації учасниками ЕГ алгоритму застосування стратегії 

позиціонування бренду НПП ЗВО за потребами споживачів його освітньо-

наукових послуг була неодноразово зафіксована помилкова інтерпретація 

другої настанови («у разі застосування конкурентом (-ами) означеної 

стратегії позиціонування з орієнтацією на ті самі потреби цільової аудиторії 

спрямовувати зусилля на дистанціювання від підходу конкурента (-ів) 

завдяки віднайденню відмінних шляхів задоволення цих потреб»), зміст якої 

фахівці вбачали в ігноруванні підпункту «г» сьомої настанови цього ж 

алгоритму («упереджено відхиляти навіть гіпотетичну можливість штучного 

створення у цільової аудиторії потреб, потенційно тотожних можливостям 

бренд-пропозиції щодо їх задоволення, однак при цьому перешкоджаючих 

діям чи планам цільової аудиторії»). Вихід із окресленої проблемної ситуації 

вбачався у доведенні учасникам ЕГ прямої кореляції між стратегічною 

значущістю освітньо-наукових послуг носія бренду НПП ЗВО для цільової 

аудиторії, затребуваністю цього бренду, рівнем лояльності до нього та 

репутацією носія бренду. Завдяки застосуванню методів переконання фахівці 

вишів набували усвідомлення, що персональний бренд, орієнтований 

виключно на досягнення короткострокових цілей, не здатен зберігати 

високий рівень конкурентоспроможності в довгостроковій перспективі, тому 

в майбутньому під загрозою згасання неминуче підлягатиме ребрендингу. 

Вибір на користь стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО з 

акцентом на його престиж було зроблено лише шістьма учасниками ЕГ і 
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лише з орієнтацією на її застосування в якості допоміжної. Серед настанов 

відповідного алгоритму деталізації потребувала лише друга («чітко 

розрізняти у цільової аудиторії “цінності-установки”, які свідомо чи 

підсвідомо детермінують поведінку особистості, та відносно нестабільні 

“цінності, що поділяються особистістю”»). З метою окреслення чітких меж 

між двома означеними видами цінностей викладачам вишів рекомендувалось 

обов’язково враховувати наявність/відсутність мотиву приналежності до 

соціальної групи/класу, який виступає одним із провідних індикаторів 

«цінностей, що поділяються». Слід зазначити, що легкість диференціації 

учасниками ЕГ «цінностей-установок» і «цінностей, що поділяються» стала в 

нагоді при реалізації настанов алгоритму застосування стратегії 

асоціативного позиціонування бренду НПП ЗВО, оскільки полегшувала 

відхилення варіантів асоціативних орієнтирів бренду НПП ЗВО, які 

відзначаються короткостроковою перспективою популярності або є 

«деструктивними за змістом». 

Стратегія позиціонування бренду НПП ЗВО за практичною значущістю 

його послуг в переважній більшості випадків закономірно обиралась 

фахівцями, які не мали амбіцій щодо завоювання глобального лідерства 

(принаймні в своїй соціально-професійній мікрогрупі — на кафедрі). 

Виключенням став її вибір двома фахівцями НМАУ ім. П. І. Чайковського, 

які попри відсутність керівної посади у виші мали об’єктивно високий рівень 

професійної конкурентоздатності в колективі. Саме тому вищезгаданим 

учасникам ЕГ рекомендувалось синергійно поєднати обрану стратегію 

позиціонування власного бренду зі стратегією його позиціонування з 

акцентом на престиж. Причиною вибору останньої слугувала відома 

студентській цільовій аудиторії активна гастрольна діяльність фахівців, яка 

засвідчувала високу соціальну затребуваність викладачів як сценічних 

виконавців і прямо ототожнювалась представниками цільової аудиторії із 

актуальністю знань, умінь та навичок, яких вони здатні набути під 
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керівництвом вищезгаданих фахівців. 

Під час створення четвертої педагогічної умови, спрямованої на 

удосконалення аналізу носієм бренду НПП ЗВО брендів-конкурентів, 

учасникам ЕГ вже аргументувалась недоцільність застосування 

деструктивних методів взаємодії з конкурентами (компрометації, 

привласнення конструктів бренду-конкурента, демпінгу тощо). Разом з тим, в 

аспекті вибору стратегії позиціонування бренду НПП ЗВО проти бренду-

конкурента означена інформація потребувала актуалізації завдяки 

інформуванню фахівців про підстави для вибору цієї стратегії, а саме: 

- наявність у бренду фахівця об’єктивних переваг перед брендом-

конкурентом, яких останній не здатен набути в короткостроковій 

перспективі; 

- приналежність означених конкурентних переваг бренду до категорії 

пріоритетних для цільової аудиторії; 

- здатність бренду НПП ЗВО використати призначені для 

позиціонування конкурентні переваги не тільки тактично, а й стратегічно (як 

довгостроковий драйвер розвитку бренду); 

- відсутність у бренду НПП ЗВО на поточному етапі його формування 

суттєвих недоліків, здатних стати надбанням іншого бренду у конкурентній 

взаємодії. 

За умови відсутності у бренду хоча б однієї з чотирьох 

вищевикладених характеристик його носієві рекомендувалось повторно 

проаналізувати слушність вибору стратегії позиціонування бренду проти 

конкурента як домінуючої або принаймні зробити вибір на користь її 

застосування лише в якості допоміжної. 

В учасників ЕГ, які обирали домінуючою стратегію позиціонування 

бренду НПП ЗВО за типом цільової аудиторії, викликала ускладнення 

реалізація першої настанови відповідного алгоритму («не допускати суттєвих 

відмінностей у позиціонуванні бренду фахівця вишу для різних сегментів 
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цільової аудиторії»). Навіть чітко усвідомлюючи стратегічну важливість 

уникнення розмивання ідентичності власного бренду, вони демонстрували 

готовність до миттєвої зміни своєї комунікації зі студентською цільовою 

аудиторією задля досягнення короткострокових комунікативних цілей — 

заінтригувати представників певного сегмента цільової аудиторії, засвідчити 

свою конкурентоздатність в присутності носія бренду-конкурента, зробити 

власну бренд-пропозицію максимально релевантною потребам потенційної 

цільової аудиторії тощо. Застосування методу спостереження за професійною 

діяльністю таких «непослідовних» фахівців показало, що в ряді випадків 

вони були здатні навіть до тимчасової відмови від автентичних конструктів 

власного  бренду під загрозою їх упередженого невизнання представниками 

певного сегмента цільової аудиторії. Схильність учасників ЕГ до 

«адаптивності всупереч автентичності» долалась їх переконанням у тому, що 

«загравання» з цільовою аудиторією не може мати позитивних наслідків для 

бренду НПП ЗВО навіть у середньостроковій перспективі, прямим доказом 

чого слугує неефективність означеної поведінки в ході викладацької 

діяльності — надмірна поблажливість і «компромісність» викладача у 

взаємодії з представниками студентської цільової аудиторії та прагнення їй 

максимально «догодити» може дати лише короткостроковий позитивний 

ефект, однак при цьому замість отримання бажаної лояльності від студентів 

викладач здобуває «зневажливо-комодифікаційне» ставлення до себе (його 

поступливість стає причиною зниження авторитету й конкурентоздатності). 

У випадку висловлення певними учасниками ЕГ скептичного ставлення до 

вищеописаних умовиводів їм пропонувалось короткостроково апробувати їх 

дієвість в ході комунікативної взаємодії з кількісно обмеженим колом 

представників студентської цільової аудиторії, що закономірно призводило 

до остаточного переконання в їх вірності. 

Реалізація алгоритмів шостої педагогічної умови цілеспрямованого 

формування бренду НПП ЗВО умовно ототожнювалась із перевіркою 
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ефективності реалізації алгоритмів п’яти попередніх педагогічних умов 

завдяки їх синергійному поєднанню для побудови уявного образу бренду 

НПП ЗВО. До відома учасників ЕГ доводилось, що цей уявний образ бренду 

ще неодноразово підлягатиме корекції у наступній (реалізаційній) фазі 

формування бренду, однак від досконалості вибору й комбінування його 

основоположних конструктів залежатиме здатність носія бренду досягати 

стратегічних цілей, уникаючи необхідності завчасного ребрендингу 

внаслідок прояву «структурних прорахунків»». Саме тому в разі фіксації 

неналежної якості виконання учасниками ЕГ настанов попередніх алгоритмів 

та/або за умови суб’єктивної переконаності фахівців у необхідності повторно 

опрацювати настанови певного алгоритму створення попередньої 

педагогічної умови члени експертної комісії охоче допомагали викладачам 

вишів в усуненні виявлених «методичних/методологічних тригерів». 

Наприклад, одразу шістьом фахівцям КНТЕУ знадобилась актуалізація 

настанов першого алгоритму створення другої педагогічної умови, 

покликаних забезпечити усвідомлення НПП ЗВО наявності особистісно-

професійного потенціалу, необхідного для формування власного бренду. 

Ситуативна демотивованість означених фахівців щодо формування бренду 

НПП ЗВО аргументувалась ними через відсутність фіксації професійних 

досягнень за період реалізації алгоритмів створення п’яти попередніх 

педагогічних умов — на їх думку, це було індикатором недостатнього обсягу 

особистісно-професійного потенціалу для реалізації брендингових ініціатив. 

З метою ліквідації такої «ситуативної демотивованості» учасникам ЕГ 

рекомендувалось фрагментарно презентувати потенційні конструкти уявного 

образу власного бренду кількісно обмеженому колу представників цільової 

аудиторії, надаючи вагомого значення будь-яким вербальним і невербальним 

реакціям цільової аудиторії (особливо проявам здивування й захоплення) з 

наділенням їх статусом чітких індикаторів перспективності подальшого 

втілення у професійну діяльність означених конструктів бренду, особливо в 
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синергійній взаємопов’язаності з іншими поки що невідомими цільовій 

аудиторії конструктами бренду. При цьому для фрагментарної презентації 

обирались найбільш актуальні й конкурентоздатні конструкти бренду, які 

навіть за умови короткострокового контекстуально обумовленого 

«пред’явлення» цільовій аудиторії викликали у неї неабияку зацікавленість. 

При реалізації алгоритму екстраполяції позитивних властивостей 

іміджу професії викладача ЗВО на імідж носія бренду як викладача одразу у 

18 учасників ЕГ (8 фахівців КНТЕУ, 7— НПУ ім. М. П. Драгоманова та 3 — 

НМАУ ім. П. І. Чайковського) простежились передумови до виникнення 

структурного розтягнення бренду НПП ЗВО (зокрема, розтягнення іміджу 

викладача на імідж науковця та імідж «практика») — означені фахівці 

«гіперболізували» першу настанову означеного алгоритму («усвідомлювати 

“позиційну пріоритетність” професії викладача ЗВО над рядом інших 

професій на основі її поліфункціональності»), інтерпретувавши її як доказ 

слушності своєї упередженої позиції щодо непорушної пріоритетності іміджу 

викладача над усіма іншими компонентами бренду зі знеціненням останніх. 

Переконання вищезгаданих фахівців у неперспективності їх позиції 

відбувалося на основі актуалізації позитивних атитюдів до майбутнього 

завдяки окресленню позитивних синергійних наслідків від гармонійного 

розвитку усіх компонентів бренду. У свою чергу, актуалізація негативних 

атитюдів до минулого і теперішнього завдяки спрямовуванню уваги на 

невідповідність результатів професійної діяльності власним ціннісним 

орієнтирам та амбіціям застосовувалась лише за повної неефективності всіх 

попередніх переконань, оскільки вона несла ризики як активації захисних 

механізмів психіки учасників ЕГ, так і їх демотивації щодо брендингу. 

При ознайомленні учасників ЕГ з алгоритмом узгодження процесів 

генерування і презентації цільовій аудиторії результатів наукової діяльності 

фахівця вишу дискусійність виникла відносно десятої настанови («не 

вважати кількість цитувань власних наукових праць єдиним та/або 
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пріоритетним показником їх вартісності»), оскільки вона дисонувала з чіткою 

орієнтованістю вишів на підвищення показників цитованості власних 

фахівців і навіть структурних підрозділів. Специфіка реалізації 

запропонованої настанови вимагала її індивідуальної інтерпретації для 

кожного з учасників ЕГ, адже передбачала обов’язкове врахування поточного 

показника індексу цитувань фахівця. 

Якщо h-індекс НПП ЗВО був високим — основна причина його 

позиційної протидії змісту означеної настанови полягала у прагненні не 

допустити демпінгу вартісності цього показника як одного з факторів 

забезпечення конкурентоздатності власного іміджу як науковця. Означеній 

категорії учасників ЕГ доводилась доцільність визнання h-індексу виключно 

як одного із закономірних показників затребуваності суспільством наукових 

праць НПП, який не слід визнавати пріоритетним щонайменше з причини 

його недосконалості й, відтак, ймовірної тимчасовості. Навіть за умови 

зникнення h-індексу або трансформації алгоритму його обчислення 

поціновані суспільством наукові дослідження обов’язково залишаться 

гарантом позитивного іміджу фахівця як науковця, тому первинними є саме 

актуальність та практична значущість наукових праць. 

Якщо h-індекс НПП був низьким, учасники ЕГ сприймали настанову 

щодо знецінення його значущості як спробу відвернення уваги від невдалого 

вектора наукової діяльності, а це потребувало миттєвого заперечення з метою 

недопущення демотивації фахівців щодо формування персонального бренду. 

Означеній категорії фахівців наявність низького рівня цитованості наукових 

праць обґрунтовувалась як закономірний наслідок однієї з трьох попередньо 

уточнених в індивідуальній бесіді причин, а саме: 

1) фахівець на надавав вагомого значення рівню цитованості власних 

наукових праць (такі учасники ЕГ переконувались членами експертної 

комісії в тому, що цілеспрямоване формування персонального бренду здатне 

вже в середньостроковій перспективі суттєво покращити h-індекс НПП ЗВО); 



377 

2) зосередженість фахівця на занадто інноваційній тематиці наукових 

досліджень (таким учасникам ЕГ на прикладі вихідних положень теорії 

дифузії інновацій доводилась логічність часової затримки між моментом 

публікації новаторського наукового дослідження та появою великої кількості 

прихильників запропонованої інновації, що жодним чином не применшує 

вартісність таких досліджень, а, навпаки, виступає свідченням їх 

непересічності й «антимейнстримності»); 

3) непроіндексованість наукових видань, в яких опубліковані 

дослідження фахівця, базами даних (попередні наукові здобутки таких 

учасників ЕГ ототожнювались із накопиченням великого потенціалу для 

подальшого забезпечення високого рівня цитованості, а самі вони 

отримували рекомендацію в подальшому при виборі наукових видань для 

публікації власних праць звертати увагу на їх індексованість 

наукометричними базами даних — передусім Scopus, Web of Science та 

Google Scholar). 

Аналіз тенденційності коментарів від учасників ЕГ щодо змісту 

настанов алгоритму удосконалення «іміджу фахівця-практика» у НПП, який 

не має досвіду практичного підкріплення власних фахових компетенцій поза 

межами системи вищої освіти, засвідчив, що одразу дев’ятеро викладачів 

вишів тяжіли до двох форм розтягнення структурних компонентів бренду — 

розтягнення іміджу науковця на імідж «практика» та розтягнення іміджу 

викладача на імідж «практика». З метою превентивного нівелювання будь-

яких спроб структурного розтягнення бренду означеній категорії фахівців 

рекомендувалось повторно звернутись до настанов алгоритму формування 

готовності до структурної гармонізації бренду НПП ЗВО (спрямованого на 

створення першої педагогічної умови). Окрім того, у них цілеспрямовано 

актуалізувались позитивні атитюди до майбутнього завдяки окресленню 

позитивних наслідків від гармонійно розвитку усіх компонентів бренду, а у 

разі неефективності всіх попередніх переконань — актуалізувались негативні 
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атитюди до минулого і теперішнього завдяки спрямовуванню уваги фахівців 

на невідповідність результатів їх професійної діяльності власним ціннісним 

орієнтирам та амбіціям. 

В ході реалізації алгоритму удосконалення «іміджу фахівця-практика» 

у НПП, який має досвід практичного підкріплення власних фахових 

компетенцій поза межами системи вищої освіти, одразу сім учасників ЕГ 

задекларували небажання/нездатність здобувати актуальний досвід «фахівця-

практика», апелюючи до поважного віку й нездатності ефективно 

використовувати сучасні інформаційні технології. Подолання «вікового 

скептицизму» долалось за аналогією до аналогічних ситуацій при створенні 

першої педагогічної умови — рекомендацією спрямовувати свої думки на 

усвідомлення необхідності максимально задовольняти актуальні запити 

цільової аудиторії як провідного споживача освітньо-наукових послуг НПП 

ЗВО. При цьому суб’єктивно віднайдений представниками означеної 

категорії фахівців «недолік» (їх «несучасність») не замовчувався/ігнорувався, 

а, навпаки, публічно відносився до категорії конкурентних переваг НПП 

ЗВО: досвідченим фахівцям вже недоцільно обмежуватися виконанням 

тактичних завдань — їх компетентність і стратегічність мислення 

уможливлюють виконання «ієрархічно вищих» за значенням завдань, 

координуючи дії сучасних «фахівців-виконавців». Учасникам ЕГ з проявами 

«вікового скептицизму» відносно можливості здобуття актуального досвіду 

«фахівця-практика» рекомендувалось принаймні в режимі онлайн 

відвідувати відповідні заходи (вебінари, онлайн-конференції, майстер-класи 

тощо) та активно використовувати технологію «краудсорсингу» (тимчасової 

прямої взаємодії фахівця з сучасною цільовою аудиторією для залучення 

інтелектуальних ресурсів останньої до спільного генерування нових ідей). 

При ознайомленні учасників ЕГ з алгоритмом каталізації 

реінтерпретації цільовою аудиторією максимально можливої кількості фактів 

із минулого НПП ЗВО, які компрометують його особистісну репутацію, у 
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дев’ятьох фахівців КНТЕУ виникли сумніви відносно дієвості двох 

настанов — третьої («свідомо відхиляти думки, спрямовані на віднайдення 

причинно-наслідкових зв’язків між минулими вчинками, які компрометують 

особистісну репутацію НПП ЗВО, та позитивними результатами професійної 

діяльності») та четвертої («навіть за умови наявності у особистості 

компрометуючих репутацію вчинків, пригадування яких приносить приємні 

відчуття… вольовими зусиллями переключати увагу на більш пріоритетну 

загрозу втрати довіри цільової аудиторії до здатного на подібні вчинки 

бренду фахівця вишу»). Будучи фахівцями вишу економічного профілю, 

означені НПП апелювали до правомірності одразу двох тез, які мали 

опозиційний відносно вищезгаданих настанов зміст, а саме:  

1) у сучасних соціоекономічних умовах успіху доцільно досягати 

завдяки використанню будь-яких принагідних для цього інструментів; 

2) репутація є явищем відносним і залежить від цілого ряду 

суб’єктивних факторів, тоді як об’єктивний успіх не потребує 

доведення/обґрунтування. 

Подолання скептицизму цих дев’ятьох фахівців відбувалось завдяки 

доведенню того, що вже в середньостроковій перспективі вчинки, які 

дискредитують репутацію особистості, втрачають свій позитивний вплив на 

її імідж, тоді як складні для усунення репутаційні втрати тільки набирають 

сили. Найбільш відчутний негативний вплив таких репутаційних втрат на 

ефективність професійної самореалізації фахівця зазвичай стосується 

невиправданих очікувань і нереалізованих перспектив (зокрема, відсутності 

кар’єрного просування або зниження соціального статусу в колективі). 

Апробація уявного образу бренду НПП ЗВО в умовах професійної 

діяльності довела, що в ході реалізації алгоритмів шести попередніх 

педагогічних умов більшість учасників ЕГ накопичила значну потребу в 

бренд-комунікації з цільовою аудиторією, оскільки вже під час реалізації 

алгоритму тестової реалізації уявного образу бренду НПП ЗВО вони 
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прагнули максимально повно і всебічно презентувати студентській цільовій 

аудиторії власний бренд. З одного боку, це засвідчило високий рівень 

мотивованості фахівців до реалізації особистісно-професійного потенціалу з 

метою формування персонального бренду, з іншого — було завчасним, 

оскільки уявний образ бренду ще потребував стрес-тестування й подальшого 

удосконалення, тому повинен був презентуватися цільовій аудиторії лише 

фрагментарно (щоб подальша презентація їй видозмінених конструктів цього 

образу не виступала свідченням таких негативних характеристик бренду, як 

непостійність, непередбачуваність чи непрогнозованість). Саме тому 

учасникам ЕГ було наголошено на важливості дотримання змісту всіх без 

виключення настанов відповідного алгоритму, особливо четвертої («уникати 

інтенсифікації бренд-комунікації з лідерами думок, «притримуючи» цей 

вектор комунікативної взаємодії для наступного етапу формування бренду 

НПП ЗВО»), сьомої («в комунікації з цільовою аудиторією бренду поки що 

не вдаватись до публічної декларації власних намірів сформувати бренд…») 

та десятої («тривалість тестової реалізації уявного образу бренду визначати 

на основі суб’єктивної оцінки достатності обсягу інформації для проведення 

стрес-тестування означеного образу»). Окрім того, за необхідності 

припинення надмірної презентації цільовій аудиторії інформації про бренд 

учасникам ЕГ було запропоновано доповнювати зміст другої частини сьомої 

настанови алгоритму («… в разі необхідності — аргументувати прояви 

тестової реалізації уявного образу бренду як один із елементів власної 

науково-дослідної діяльності з наступним переключенням уваги зацікавленої 

цільової аудиторії на суміжні теми…») активним використанням 

незавершених речень (окрім випадків презентації навчального матеріалу, 

коли використання незавершених речень може негативно позначитись на 

якості підготовки студентів як кінцевих споживачів освітніх послуг носія 

бренду НПП ЗВО). Це дозволяло фахівцям утримувати високий рівень 

зацікавленості аудиторії в подальшій бренд-комунікації, не порушуючи при 
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цьому принципу «оптимуму інформації». 

Оптимальний час для початку реалізації алгоритмів створення восьмої 

педагогічної умови цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО, 

спрямованої на підвищення ефективності повномасштабного втілення 

уявного образу бренду фахівця у професійну діяльність, встановлювався для 

кожного учасника ЕГ індивідуально, оскільки в ряді випадків потребувало 

пролонгації виконання настанов ряду попередніх алгоритмів. Наприклад, 

було помічено, що 7 працівників НПУ ім. М. П. Драгоманова продовжували 

довільно (за допомогою вольових зусиль) мотивувати себе до формування 

бренду НПП ЗВО, тоді як рівень мимовільної вмотивованості суттєво 

знизився через непередбачуване зменшення у них педагогічного 

навантаження. Визнаючи означені зміни інтенсивним і непередбачуваним 

стрес-фактором, його появу було аргументовано в контексті необхідності 

брендингу: якщо раніше формування фахівцем вишу власного бренду 

виступало опціональним підкріпленням його затребуваності студентською 

цільовою аудиторією, то в оновлених соціоекономічних умовах наявність 

бренду вже відігравала роль основного гаранта конкурентоздатності фахівця. 

Саме тому в обставинах, що склались, потреба НПП ЗВО в інтенсифікації 

реалізації особистісно-професійного потенціалу додатково підсилювалась 

необхідністю «відстояти власне місце» на кафедрі. З цією метою учасникам 

ЕГ рекомендувалось доповнити реалізацію настанов алгоритму недопущення 

демотивації цільової аудиторії до взаємодії з брендом НПП ЗВО повторним 

опрацюванням алгоритмів, у змісті настанов яких домінував мотиваційний 

аспект, а саме: 

- алгоритму оптимізації мотиваційно-вольової спрямованості НПП ЗВО 

на формування персонального бренду; 

- алгоритму усвідомлення НПП ЗВО наявності особистісно-

професійного потенціалу, необхідного для формування власного бренду; 

- алгоритму недопущення та/або усунення реальних і потенційних 
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причин сповільнення процесу реалізації особистісно-професійного 

потенціалу НПП ЗВО. 

В ході ознайомлення зі змістом настанов алгоритму цілеспрямованого 

вдосконалення бренд-комунікації з цільовою аудиторією в онлайн-режимі 

учасники ЕГ умовно поділились на дві категорії відповідно до мети 

самопрезентації бренду фахівця вишу в інтернет-просторі: представники 

першої категорії прагнули підсилити існуючий в офлайн-просторі 

персональний бренд, а другої — спробувати сформувати паралельно з ним 

альтернативний digital-бренд. Схвалюючи обидві вищеокреслених «онлайн-

самопрезентаційних парадигми», учасникам ЕГ рекомендувалось обрати для 

себе найдоцільніший підхід до інтернет-комунікації (динамічно-трендовий, 

автентичний або змішаний), щоб на його основі визначати пріоритетність 

настанов відповідного алгоритму. Фахівців було проінформовано, що 

динамічно-трендовий підхід вимагає неперервного відслідковування 

інноваційних тенденцій в онлайн-комунікаціях та регулярної участі в них; 

автентичний підхід передбачає прагнення максимально дистанціюватись від 

сучасних онлайн-трендів та онлайн-хайпів наданням пріоритетності 

автентичним формам онлайн-комунікації; змішаний підхід уможливлює 

помірне використання у бренд-комунікації інноваційних онлайн-тенденцій за 

умови їх відповідності автентичності бренду НПП ЗВО. Також учасникам ЕГ 

було наведено основні фактори вибору одного з трьох вищеокреслених 

підходів до самопрезентації бренду в інтернет-просторі, зокрема: ступінь 

визнаності бренду НПП ЗВО цільовою аудиторією; міру сучасності бренду 

НПП ЗВО; здатність носія бренду започатковувати інтернет-тренди або 

принаймні знаходитись в авангарді їх учасників. 

Під час реалізації алгоритму створення ідентифікуючих онлайн-

атрибутів бренду НПП ЗВО простежилась необхідність у гармонізації його 

настанов, оскільки цілому ряду фахівців було притаманне використання 

різних нійнеймів (і за формотворчо-стильовими, і за змістовими ознаками) на 
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різних інтернет-сторінках та в соцмережах. Навіть за умови їх відповідності 

вимогам унікальності, автентичності, відповідності провідним конструктам 

уявного образу бренду НПП ЗВО та притаманним професії викладача вишу 

морально-етичним нормам, така поліваріантність нікнеймів ускладнювала 

ідентифікацію фахівців в інтернет-просторі. Саме тому учасники ЕГ 

отримали додаткову рекомендацію: уніфікувати власні нікнейми на всіх 

інтернет-ресурсах, а при створенні описів («біо») своїх акаунтів виявляти 

максимум «раціональної креативності». Аналогічна рекомендація 

стосувалась і аватарів: їх поліваріантність на різних інтернет-ресурсах 

повинна була передбачати впізнаваність цільовою аудиторією інтегруючих 

ознак (кольорової гами, автентичних елементів габітарного іміджу тощо). 

В ході ознайомлення учасників ЕГ з першим (обов’язковим) блоком 

настанов алгоритму розвиткоорієнтованої синхронізації цінностей бренду та 

цільової аудиторії були зафіксовані неочікувані ускладнення відносно 

втілення у професійну діяльність п’ятої настанови («сформувати готовність 

активно захищати від спроб девальвації третіми особами цінності, які є 

основоположними для бренду НПП ЗВО та його цільової аудиторії»). Так, 

напередодні бренд-комунікації всі без виключення фахівці ЕГ активно 

переконували членів експертної комісії у здатності чітко дотримуватися цієї 

настанови, однак спеціально влаштовані перевірки за участю керівництва 

вишів і принаймні декількох представників студентської цільової аудиторії 

(за аналогією до методу «репутаційного псевдоінформування», застосованого 

під час аналізу брендів-конкурентів) засвідчили зворотне — одразу 

чотирнадцять НПП ЗВО під загрозою втрати лояльності з боку адміністрації 

вишу не тільки відмовились від захисту цінностей своєї студентської 

аудиторії, але й навіть почали активно доповнювати спроби керівництва 

щодо їх цілеспрямованої девальвації. Визнаючи небезпеку втрати довіри 

цільової аудиторії до брендів означених фахівців на когнітивному, 

емоційному чи навіть діяльнісному рівні, їм було аргументовано важливість 
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розвиткоорієнтованої синхронізації цінностей бренду та цільової аудиторії в 

аспекті виконання носієм бренду в навчальному процесі виховної функції як 

однієї з провідних. У свою чергу, синхронізація цінностей бренду та цільової 

аудиторії умовно ототожнювалась із їх принаймні тимчасовою наближеністю 

(діапазон їх відхилення повинен був детермінуватись «оптимальною 

величиною випередження» «рівнем» ціннісних орієнтирів викладача «рівня» 

ціннісних орієнтирів його цільової аудиторії), тому учасники ЕГ отримали 

рекомендацію категорично припиняти будь-які спроби третіх осіб 

демпінгувати вартісність цінностей цільової аудиторії, безкомпромісно 

прирівнюючи їх до спроб знецінення власної аксіологічної системи. 

Ще однією перешкодою успішній реалізації як другого, так і третього 

блоку настанов алгоритму розвиткоорієнтованої синхронізації цінностей 

бренду та цільової аудиторії поставала складність розмежування учасниками 

ЕГ представників певного сегмента цільової аудиторії бренду на дві 

категорії, де представники першої з них відзначались «аксіологічною 

лабільністю» та високим рівнем лояльності до бренду фахівця вишу 

(відносно них застосовувався другий блок настанов означеного алгоритму), а 

представники другої категорії виявляли упереджено скептичне та/або 

опозиційне ставлення до спроб носія бренду ініціювати корекцію їх 

ціннісних орієнтирів (щодо них застосовувався третій блок настанов 

алгоритму). Одразу вісімнадцятьох учасників ЕГ дезорієнтувала одночасна 

наявність у певних сегментах цільової аудиторії представників обох 

вищеописаних категорій. З цього приводу фахівцям було рекомендовано 

надавати перевагу кількісно превалюючій у сегменті категорії. Разом з тим, 

за можливості також рекомендувалось «фрагментарно» застосовувати 

настанови іншого блоку відносно представників кількісно меншої 

категорії — наприклад, в ході дуальної комунікації з ними в режимі офлайн 

та онлайн (під час e-mail листування або спілкування в персональному чаті). 

Заключний етап проведення формувального експерименту 
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(результативний) передбачав висвітлення результатів створення педагогічних 

умов цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО у професійній 

діяльності. З цією метою здійснювалась діагностика стану сформованості 

досліджуваного феномену в учасників КГ та ЕГ, а також математична 

обробка отриманих результатів (відповідно до  шостого завдання 

дослідження). Заміри ступеня сформованості бренду НПП ЗВО проводилися 

за 16-ма параметрами, які застосовувались при проведенні констатувальних 

та пошукових експериментів. Слід зазначити, що отримані в ході проведення 

формувального експерименту результати хоч і дозволяють простежити певні 

кореляції між приналежністю учасників експерименту до певного вишу та 

динамікою зміни у них показників за параметрами сформованості бренду 

НПП ЗВО, однак ці результати все ж не є репрезентативними відносно стану 

сформованості досліджуваного феномену у фахівців певного вишу, оскільки 

вибірка фахівців для розподілу між КГ та ЕГ формувалась передусім за 

принципами дуальності максимально наближених показників. Також 

важливо наголосити, що питома вага п’яти охоплених формувальним 

експериментом вишів була різною, що закономірно позначилось на 

істотності впливу динаміки зміни стану сформованості бренду НПП ЗВО у 

певному виші на усереднений показник динаміки зміни стану сформованості 

досліджуваного феномену у всіх учасників експерименту. 

Зафіксовані на початку та по завершенні формувального експерименту 

показники за першим параметром першого критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО (якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які 

викладаються носієм бренду в ЗВО) викладено в додатку Д.1.1. Його аналіз 

дозволив констатувати (див. дод. Д.1.1), що в учасників КГ усереднений 

показник за означеним параметром зріс лише на 1,2 бала (+2,6%), тоді як у 

фахівців ЕГ — на 5,7 бала (+12,4%). Позитивна динаміка від створення 

педагогічних умов цілеспрямованого формування означеного феномену 

склала 9,8%. Попри незмінність усередненого рівня сформованості бренду 
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НПП ЗВО в КГ і ЕГ загалом (і на початку, і по завершенні формувального 

експерименту він був середнім) слід акцентувати увагу на покращенні 

означеного рівня в ЕГ БДПУ — з низького до середнього, тоді як у жодній 

підгрупі КГ аналогічних позитивних змін не відбулося. 

Динаміку зміни показників за другим параметром першого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (здатність носія бренду до мотивування 

студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом навчальних 

дисциплін, які викладаються ним у ЗВО) викладено в додатку Д.1.2. 

З’ясувалося, що (див. дод. Д.1.2) в учасників КГ усереднений показник за 

означеним параметром зріс тільки на 0,4 бала (+1,3%), тоді як в ЕГ — на 6,4 

бала (+21,5%). Позитивна динаміка від реалізації запропонованих учасникам 

ЕГ настанов сягнула 20,2%. Усереднений рівень сформованості бренду НПП 

ЗВО в КГ і ЕГ в ході проведення формувального експерименту залишився 

незмінно низьким, однак у двох підгрупах ЕГ (КПНУ імені Івана Огієнка та 

НМАУ імені П. І. Чайковського) він зріс із низького до середнього, чого не 

відбулось у жодній з підгруп КГ. 

Співставлення математично обчислених усереднених показників 

ступеня прояву комунікативності носія бренду в процесі викладання 

навчальних дисциплін у ЗВО (третій параметр першого критерію) на початку 

та по завершенні формувального експерименту (див. дод. Д.1.3) дозволили 

констатувати в КГ спадну динаміку в розмірі 0,3 бала (-0,8%), тоді як в ЕГ 

простежилося зростання на 9,9 бала (+25,9%). Позитивна динаміка зростання 

усередненого показника за третім параметром першого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО в учасників ЕГ відносно колег з КГ склала 

26,7%. Таким чином, завдяки реалізації настанов алгоритмів формування 

бренду НПП ЗВО учасники ЕГ спромоглись покращити усереднений рівень 

його сформованості з низького до середнього (аналогічні зміни відбулися у 

двох підгрупах ЕГ — КПНУ імені Івана Огієнка та НПУ імені М. П. 

Драгоманова), чого не вдалось досягти учасникам КГ. 
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Динаміку зміни показників рівня добровільно вмотивованої 

відвідуваності студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія 

бренду в ЗВО (четвертий параметр першого критерію), на яку 

опосередковано впливали показники за трьома попередніми параметрами 

першого критерію (через коефіцієнт зацікавленості студентів у відвідуванні 

занять НПП, котрий враховує дані за трьома означеними параметрами), 

викладено в додатку Д.1.4. Його аналіз (див. дод. Д.1.4) дозволив дійти 

висновку, що в КГ усереднений показник за означеним параметром за час 

проведення формувального експерименту погіршився на 1,6 бала (-5,3%), 

тоді як в ЕГ — зріс на 12,8 бала (+43,0%). Завдяки реалізації запропонованих 

настанов динаміка зміни усередненого показника добровільно вмотивованої 

відвідуваності студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія 

бренду в ЗВО в учасників ЕГ відносно колег із КГ склала +48,3%. Окрім 

того, у жодній з підгруп КГ рівень сформованості бренду НПП ЗВО за 

досліджуваним параметром не змінився, тоді як в ЕГ одразу в трьох 

підгрупах (БДПУ, КПНУ імені Івана Огієнка і НПУ імені М. П. Драгоманова) 

він змінився з низького на середній. Більше того, усереднений рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО в ЕГ теж зріс із низького до середнього, а в 

КГ залишився незмінно низьким. 

Узагальнення даних, викладених в додатках Д.1.1–Д.1.4, дозволило 

математично обчислити динаміку зміни показників за першим критерієм 

сформованості бренду НПП ЗВО в учасників формувального експерименту 

під час його проведення. Позитивна динаміка зміни показників за першим 

критерієм сформованості бренду НПП ЗВО в ЕГ відносно КГ склала 24,5%, 

оскільки в учасників КГ усереднений показник ступеня сформованості 

іміджу носія бренду як викладача вишу зменшився на 0,1 бала (-0,3%), тоді 

як в ЕГ — зріс на 8,7 бала (+24,2%). Усереднений рівень сформованості 

бренду НПП ЗВО на початку формувального експерименту в КГ та ЕГ був 

низьким, однак по завершенні експерименту в ЕГ він зріс до середнього, чого 
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не було зафіксовано в КГ. 

Зафіксовані на початку та по завершенні формувального експерименту 

показники за першим параметром другого критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО (коефіцієнт наукової презентованості носія бренду) викладено в 

додатку Д.2.1. Його аналіз дозволив констатувати (див. дод. Д.2.1), що в 

учасників КГ усереднений показник за означеним параметром зріс на 1,5 

бала (+2,7%), тоді як у фахівців ЕГ — на 3,7 бала (+6,6%). Позитивна 

динаміка від створення педагогічних умов цілеспрямованого формування 

бренду НПП ЗВО склала 3,9%. Попри незмінність усередненого рівня 

сформованості бренду НПП ЗВО в КГ і ЕГ загалом (і на початку, і по 

завершенні формувального експерименту він був середнім), слід акцентувати 

увагу на покращенні означеного рівня в ЕГ КПНУ імені Івана Огієнка (з 

середнього до високого) та в ЕГ НМАУ імені П. І. Чайковського (з низького 

до середнього), тоді як у жодній підгрупі КГ позитивних змін не відбулося. 

Динаміку зміни показників за другим параметром другого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (коефіцієнт наукових публічних виступів 

носія бренду з урахуванням їх регулярності) викладено в додатку Д.2.2. 

З’ясувалося, що (див. дод. Д.2.2) в учасників КГ усереднений показник за 

означеним параметром зменшився на 0,2 бала (-0,6%), тоді як в ЕГ — 

збільшився на 2,1 бала (6,3%). Позитивна динаміка від реалізації 

запропонованих учасникам ЕГ настанов сягнула 6,9%. Усереднений рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром в КГ і ЕГ у ході 

проведення формувального експерименту залишився незмінно низьким. 

Співставлення математично обчислених усереднених показників 

зацікавленості студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія 

бренду (третій параметр другого критерію) на початку та по завершенні 

формувального експерименту (див. дод. Д.2.3) дозволили констатувати в КГ 

спадну динаміку в розмірі 0,2 бала (-0,8%), тоді як в ЕГ простежилося 

зростання на 7,7 бала (+31,8%). Позитивна динаміка зростання усередненого 
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показника за третім параметром другого критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО в учасників ЕГ відносно колег з КГ склала 32,6%. Зміни 

усередненого рівня сформованості досліджуваного феномену не відбулося як 

в КГ, так і в ЕГ, однак в ЕГ КНТЕУ рівень сформованості бренду НПП ЗВО 

зріс із низького до середнього, а в ЕГ НМАУ імені П. І. Чайковського — з 

дуже низького до низького. 

Динаміку зміни показників ступеня важливості наукових здобутків 

носія бренду для студентської цільової аудиторії (четвертий параметр 

другого критерію) викладено в додатку Д.2.4. Його аналіз (див. дод. Д.2.4) 

дозволив дійти висновку, що в КГ усереднений показник за означеним 

параметром за час проведення формувального експерименту покращився 

лише на 0,5 бала (+2,0%), тоді як в ЕГ — зріс на 3,1 бала (+12,3%). Завдяки 

реалізації запропонованих настанов динаміка зміни усередненого показника 

важливості наукових здобутків носія бренду для студентської цільової 

аудиторії в учасників ЕГ відносно колег із КГ склала +10,3%. Попри 

статистично значущі зміни бальних величин, рівень сформованості бренду 

НПП ЗВО за досліджуваним параметром у жодній з підгруп КГ та ЕГ не 

змінився, а усереднений рівень сформованості досліджуваного феномену в 

КГ та ЕГ теж залишився низьким. 

Узагальнення даних, викладених в додатках Д.2.1–Д.2.4, дозволило 

математично обчислити динаміку зміни показників за другим критерієм 

сформованості бренду НПП ЗВО в учасників формувального експерименту 

під час його проведення. Позитивна динаміка зміни показників за другим 

критерієм сформованості бренду НПП ЗВО в ЕГ відносно КГ склала 10,9%, 

оскільки в учасників КГ усереднений показник досконалості презентованості 

іміджу носія бренду як науковця збільшився на 0,4 бала (+1,2%), тоді як в 

ЕГ — на 4,2 бала (+12,1%). Усереднений рівень сформованості бренду НПП 

ЗВО за другим критерієм на початку та по завершенні формувального 

експерименту в КГ та ЕГ залишився низьким, однак показник ЕГ при цьому 
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значно наблизився до верхньої межі інтервального діапазону. 

Зафіксовані на початку та по завершенні формувального експерименту 

показники за першим параметром третього критерію сформованості бренду 

НПП ЗВО — коефіцієнтом досвіду роботи носія бренду за фахом 

(спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти — викладено в 

додатку Д.3.1. Його аналіз дозволив констатувати (див. дод. Д.3.1), що в 

учасників КГ усереднений показник за означеним параметром зріс на 0,6 

бала (+1,6%), тоді як у фахівців ЕГ — на 1,7 бала (+4,5%). Позитивна 

динаміка від створення педагогічних умов цілеспрямованого формування 

бренду НПП ЗВО склала 2,9%. Усереднений рівень його сформованості за 

означеним параметром в КГ і ЕГ в ході проведення формувального 

експерименту залишився незмінно низьким. 

Динаміку зміни показників за другим параметром третього критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (коефіцієнт обізнаності студентської 

цільової аудиторії у здобутках практичного підкріплення фахових 

компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти) викладено в 

додатку Д.3.2. З’ясувалося, що (див. дод. Д.3.2) в учасників КГ усереднений 

показник за означеним параметром зменшився на 0,2 бала (-0,6%), тоді як в 

ЕГ — збільшився на 8,3 бала (25,9%). Позитивна динаміка від реалізації 

запропонованих учасникам ЕГ настанов сягнула 26,5%. В КГ усереднений 

рівень сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром в ході 

проведення формувального експерименту залишився незмінно низьким, тоді 

як в ЕГ — зріс із низького до середнього. Окрім того, аналогічні позитивні 

зміни відбулись одразу в трьох підгрупах ЕГ: в ЕГ БДПУ, ЕГ КНТЕУ та ЕГ 

НМАУ імені П. І. Чайковського рівень сформованості бренду НПП ЗВО зріс 

із низького до середнього. 

Співставлення математично обчислених усереднених коефіцієнтів 

задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення фахових 

компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти (третій 
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параметр третього критерію) на початку та по завершенні формувального 

експерименту (див. дод. Д.3.3) дозволили констатувати в КГ спадну динаміку 

в розмірі 0,1 бала (-0,3%), тоді як в ЕГ простежилося зростання на 10,4 бала 

(+33,8%). Позитивна динаміка зростання усередненого показника за третім 

параметром третього критерію сформованості бренду НПП ЗВО в учасників 

ЕГ відносно колег з КГ склала 34,1%. Усереднений рівень сформованості 

бренду НПП ЗВО за означеним параметром в ході проведення 

формувального експерименту змінився тільки в ЕГ (зріс із низького до 

середнього), тоді як в КГ — залишився незмінно низьким. Одразу в трьох 

підгрупах ЕГ (КПНУ імені Івана Огієнка, КНТЕУ та НМАУ імені 

П. І. Чайковського) рівень сформованості досліджуваного феномену зріс із 

низького до середнього, тоді як в підгрупах КГ таких змін не відбулось. 

Динаміку зміни коефіцієнтів відповідності інформації, здобутої 

шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза 

межами системи вищої освіти, вимогам сучасності (четвертий параметр 

третього критерію) викладено в додатку Д.3.4. Його аналіз (див. дод. Д.3.4) 

дозволив дійти висновку, що в КГ усереднений показник за означеним 

параметром за час проведення формувального експерименту погіршився на 

0,7 бала (-2,4%), тоді як в ЕГ — зріс на 4,9 бала (+16,7%). Завдяки реалізації 

запропонованих настанов динаміка зміни усередненого коефіцієнта 

відповідності інформації, здобутої шляхом практичного підкріплення 

фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, 

вимогам сучасності в учасників ЕГ відносно колег із КГ склала +19,1%. 

Попри статистично значущі зміни бальних величин, усереднений рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО за досліджуваним параметром в ЕГ і КГ не 

змінився, залишившись низьким. Втім, у підгрупах ЕГ КНТЕУ та ЕГ НМАУ 

імені П. І. Чайковського рівень сформованості досліджуваного феномену зріс 

із низького до середнього. 

Узагальнення даних, викладених в додатках Д.3.1–Д.3.4, дозволило 
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математично обчислити динаміку зміни показників за третім критерієм 

сформованості бренду НПП ЗВО в учасників формувального експерименту 

під час його проведення. Позитивна динаміка зміни показників за третім 

критерієм сформованості бренду НПП ЗВО в ЕГ відносно КГ склала 20,1%, 

оскільки в учасників КГ усереднений показник релшевантності практичного 

підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи 

вищшої освіти зменшився на 0,1 бала (-0,3%), тоді як в ЕГ — зріс на 6,4 бала 

(+19,8%). Усереднений рівень сформованості бренду НПП ЗВО за третім 

критерієм на початку та по завершенні формувального експерименту в КГ та 

ЕГ залишився низьким, однак показник ЕГ при цьому суттєво наблизився до 

верхньої межі інтервального діапазону. 

Зафіксовані на початку та по завершенні формувального експерименту 

показники за першим параметром четвертого критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО (узгодженість репутаційних якостей носія бренду із 

системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії) викладено в 

додатку Д.4.1. Його аналіз дозволив констатувати (див. дод. Д.4.1), що в 

учасників КГ усереднений показник за означеним параметром зріс на 0,2 

бала (+0,5%), тоді як у фахівців ЕГ — на 8,3 бала (+18,5%). Позитивна 

динаміка від створення педагогічних умов цілеспрямованого формування 

бренду НПП ЗВО склала 18,0%. Усереднений рівень його сформованості за 

означеним параметром в КГ і ЕГ в ході проведення формувального 

експерименту залишився незмінно середнім, однак при цьому одразу в 

чотирьох підгрупах ЕГ відбулись позитивні зміни: в ЕГ КПНУ імені Івана 

Огієнка та ЕГ КНТЕУ рівень сформованості бренду НПП ЗВО за означеним 

параметром зріс із низького до середнього, а в ЕГ 

НПУ ім. М. П. Драгоманова та ЕГ НМАУ імені П. І. Чайковського — навіть 

із середнього до високого. 

Динаміку зміни показників за другим параметром четвертого критерію 

сформованості бренду НПП ЗВО (відповідність морально-етичних якостей 
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особистості носія бренду вимогам соціуму до НПП ЗВО) викладено в 

додатку Д.4.2. З’ясувалося, що (див. дод. Д.4.2) в учасників КГ усереднений 

показник за означеним параметром збільшився на 0,3 бала (+0,8%), тоді як в 

ЕГ — на 6,6 бала (16,7%). Позитивна динаміка від реалізації запропонованих 

учасникам ЕГ настанов сягнула 15,9%. В КГ усереднений рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром в ході проведення 

формувального експерименту залишився незмінно низьким, тоді як в ЕГ — 

зріс із низького до середнього. Окрім того, позитивні зміни відбулись одразу 

в чотирьох підгрупах ЕГ: в ЕГ БДПУ, ЕГ КПНУ імені Івана Огієнка та ЕГ 

КНТЕУ рівень сформованості бренду НПП ЗВО за другим параметром 

четвертого критерію зріс із низького до середнього, а в ЕГ НМАУ 

імені П. І. Чайковського — із середнього до високого. 

Співставлення математично обчислених усереднених показників 

ступеня сформованості почуття власної гідності носія бренду (третій 

параметр четвертого критерію) на початку та по завершенні формувального 

експерименту (див. дод. Д.4.3) дозволили констатувати в КГ позитивну 

динаміку в розмірі 1,2 бала (+3,2%), тоді як в ЕГ простежилося зростання на 

6,1 бала (+33,8%). Позитивна динаміка зростання усередненого показника за 

третім параметром четвертого критерію сформованості бренду НПП ЗВО в 

учасників ЕГ відносно колег з КГ склала 30,6%. Усереднений рівень 

сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром в ході проведення 

формувального експерименту змінився тільки в ЕГ (зріс із низького до 

середнього), тоді як в КГ — залишився незмінно низьким. Аналогічна зміна 

(зростання рівня сформованості досліджуваного феномену з низького до 

середнього рівня) простежилась і в підгрупі ЕГ НПУ ім. М. П. Драгоманова, 

тоді як в підгрупах КГ змін означених рівнів зафіксовано не було. 

Динаміку зміни показників здатності носія бренду до актуалізації у 

представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності 

(четвертий параметр четвертого критерію) викладено в додатку Д.4.4. Його 
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аналіз (див. дод. Д.4.4) дозволив дійти висновку, що в КГ усереднений 

показник за означеним параметром за час проведення формувального 

експерименту покращився на 0,6 бала (+3,1%), тоді як в ЕГ — на 11,6 бала 

(+59,5%). Завдяки реалізації запропонованих настанов динаміка зміни 

усередненого показника здатності носія бренду до актуалізації у 

представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності в 

учасників ЕГ відносно колег із КГ склала +56,4%. І у КГ, і в ЕГ усереднений 

рівень сформованості бренду НПП ЗВО за означеним параметром в ході 

проведення формувального експерименту зріс із дуже низького до низького. 

Втім, серед підгруп КГ тільки в одній (КГ КПНУ імені Івана Огієнка) рівень 

сформованості досліджуваного феномену покращився з дуже низького до 

низького. Натомість, в ЕГ зростання рівня сформованості бренду НПП ЗВО 

за четвертим параметром четвертого критерію було зафіксовано одразу в усіх 

підгрупах: з дуже низького до низького рівня — в ЕГ БДПУ, ЕГ КПНУ імені 

Івана Огієнка та ЕГ КНТЕУ, а з низького до середнього рівня — в ЕГ 

НПУ ім. М. П. Драгоманова та ЕГ НМАУ імені П. І. Чайковського. 

Узагальнення даних, викладених в додатках Д.4.1–Д.4.4, дозволило 

математично обчислити динаміку зміни показників за четвертим критерієм 

сформованості бренду НПП ЗВО в учасників формувального експерименту 

під час його проведення. Позитивна динаміка зміни показників за четвертим 

критерієм сформованості бренду НПП ЗВО в ЕГ відносно КГ склала 21,8%, 

оскільки в учасників КГ усереднений показник міри вираженості полюсу 

модальності репутації носія бренду зріс лише на 0,6 бала (+1,7%), тоді як в 

ЕГ — на 8,2 бала (+23,5%). Усереднений рівень сформованості бренду НПП 

ЗВО за четвертим критерієм на початку формувального експерименту в КГ та 

ЕГ був низьким, однак по завершенні експерименту в ЕГ він зріс до 

середнього, чого не відбулося в КГ. 

Таким чином, видається можливим узагальнити всі результати, 

отримані в ході проведення формувального експерименту за участю 1263 
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осіб — 104 НПП різних фахових спрямувань із 5 ЗВО та 1159 представників 

студентської цільової аудиторії (див. табл. 3.4.1). Завдяки створенню 

педагогічних умов цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО 

позитивна динаміка зміни усередненого показника сформованості 

досліджуваного феномену в учасників ЕГ відносно колег із КГ склала 19,1%, 

оскільки в КГ означений показник за час проведення експерименту зріс лише 

на 0,2 бала (+0,6%), тоді як в ЕГ — на 6,8 бала (+19,7%). 

Таблиця 3.4.1 

Показники сформованості бренду НПП ЗВО  

в ході проведення формувального експерименту 

 

Додатковим доказом доцільності створення восьми розроблених 

педагогічних умов цілеспрямованого формування бренду НПП ЗВО у 

професійній діяльності фахівців вишів виступають викладена у таблиці 3.4.2 

(див. табл. 3.4.2) диференціація рівнів сформованості досліджуваного 

феномену, зафіксованих на початку та по завершенні формувального 

експерименту в усіх його учасників, а також динаміка зміни означених рівнів 

у ході проведення формувального експерименту (див. рис. 5). 

 

 

Етапи 

форму-

вального 
експери-

менту 

Гру-

пи 

Критерії сформованості бренду НПП ЗВО 
Усередн. 

показ-

ники 
сформ-ті 
бренду 
НПП 

ЗВО 

ступінь 

сформ-ті 
іміджу 

носія бренду 
як викладача 

закладу  
вищої освіти 

досконалість 
презенто-

ваності 
іміджу  

носія бренду 

як науковця 

релевантність 
практ. підкр. 
фах. компет. 
носія бренду 
поза межами 

системи 

вищої освіти 

міра 
вираженості 

полюсу 
модальності 

репутації 
носія бренду 

початк. 
КГ 

36,3 34,7 32,7 35,2 34,7 

заверш. 36,2 35,1 32,6 35,8 34,9 

початк. 
ЕГ 

35,9 34,7 32,4 34,9 34,5 

заверш. 44,6 38,9 38,8 43,1 41,3 
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Таблиця 3.4.2 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО  

в ході проведення формувального експерименту 

Етап 

форм-го 

експери-

менту 

Група та 
кількість 

НПП 
ЗВО 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО 

взірцевий високий середній низький 
дуже 

низький 

абс. % абс. % абс. % абс. % абс. % 

початк. КГ 

(52) 

0 0 1 1,9 7 13,5 36 69,2 8 15,4 

заверш. 0 0 1 1,9 9 17,3 35 67,3 7 13,5 

початк. ЕГ 

(52) 

0 0 1 1,9 7 13,5 36 69,2 8 15,4 

заверш. 2 3,9 4 7,7 28 53,8 16 30,8 2 3,8 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 5. Динаміка зміни рівнів сформованості бренду НПП ЗВО в 

ході проведення формувального експерименту (розроблено автором) 

 

Таким чином, в КГ було зафіксовано підвищення рівня сформованості 

бренду НПП ЗВО лише у трьох учасників: один із них піднявся з дуже 

низького до низького рівня сформованості досліджуваного феномену, а ще 

двоє — з низького до середнього рівня. У свою чергу, в ЕГ відбулося 37 змін 

рівня сформованості бренду НПП ЗВО, а саме: 5 фахівців вишів піднялося з 

дуже низького рівня до низького; 1 НПП спромігся змінити дуже низький 

рівень одразу на середній; 25 учасників ЕГ піднялись із низького рівня до 

0% 1,9% 

13,5% 

69,2% 

15,4% 

0% 1,9% 

17,3% 

67,3% 

13,5% 

3,9% 
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3,8% 
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ьк
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ча
сн
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 Ф
Е

, %
 

Рівні сформованості бренду НПП ЗВО  
ЕГ/КГ початок ФЕ КГ завершення ФЕ ЕГ завершення ФЕ 
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середнього; 4 НПП ЗВО перемістились із середнього рівня до високого; 1 

фахівець вишу залишив високий рівень на користь взірцевого; 1 учасник ЕГ 

піднявся із середнього рівня одразу до взірцевого. 

 

Висновки до четвертого розділу 

 

1. Експериментальна перевірка дієздатності розробленого комплексу 

авторських методик цілеспрямованого формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти здійснювалась у 2019–

2022 рр. за участю 104 фахівців та 1159 представників студентської цільової 

аудиторії. Позитивна динаміка від його втілення у професійну діяльність 

фахівців склала 19,1%, що уможливило фіксацію взірцевого рівня 

сформованості означеного феномену одразу у двох науково-педагогічних 

працівників. Окрім того, 4 учасники експериментальної групи перемістились 

із середнього рівня до високого, 25 фахівців експериментальної групи — з 

низького до середнього, а 5 — з дуже низького до низького рівня 

сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти. 

2. Проведення формувального експерименту надало змогу встановити, 

що усвідомлення науково-педагогічним працівником закладу вищої освіти 

наявності особистісно-професійного потенціалу, необхідного і достатнього 

для формування персонального бренду, детермінується передусім 

вмотивованістю фахівця до ідентифікації власних інтелектуальних, 

лідерських, креативних, комунікативних та інших ресурсів і резервів, 

релевантних запитам цільової аудиторії бренду і максимально 

конкурентоздатних на ринку надання освітньо-наукових послуг. 

3. Аналіз результатів експериментального формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти дозволив з’ясувати, 

що вмотивованість до здійснення означеного процесу зростає за умови 
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підвищення рівня диференційованості та структурної гармонізованості 

часової перспективи у його носія. За відсутності у фахівця усвідомленої 

потреби у формуванні власного бренду необхідно актуалізувати у нього 

негативні атитюди до минулого і теперішнього з одночасним підсиленням 

позитивних атитюдів до майбутнього. За наявності у викладача закладу 

вищої освіти усвідомленої потреби у формуванні персонального бренду 

ефективність означеного процесу підвищується актуалізацією у нього 

позитивних атитюдів до минулого, теперішнього і майбутнього. Вагомим 

мотиваційним фактором формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти виступає усвідомлення ним потреби в 

обов’язковому розтягненні конструктів поцінованого цільовою аудиторією 

компонента бренду на інші компоненти як доказу недостатнього рівня 

сформованості останніх. Пролонгована в часі незмінність мети брендингу 

та/або відсутність нових досягнутих проміжних цілей є індикаторами 

стагнації у формуванні бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти. 

4. Експериментальним дослідженням доведено пріоритетність для 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти каналів 

комунікації з цільовою аудиторією, які максимально відповідають 

кількісному та якісному аспектам бренд-комунікації, а також релевантні 

обраному фахівцем підходу до онлайн-комунікації (динамічно-трендовому, 

автентичному або змішаному). Впізнаваність бренду науково-педагогічного 

працівника є обов’язковою, але недостатньою умовою для ґрунтовного і 

всебічного аналізу цільовою аудиторією іміджу носія бренду як викладача, 

науковця та «практика», а також його особистісної репутації. На ранніх 

стадіях формування бренду фахівця збільшення рівня його впізнаваності 

необхідно здійснювати за допомогою звичних для цільової аудиторії і 

поцінованих нею каналів комунікації, тоді як після «завоювання» лояльності 

у переважної більшості представників цієї аудиторії допускається активне 
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використання носієм бренду «автентичних» каналів онлайн-комунікації з 

цільовою аудиторією (непопулярних та/або вузькоспеціалізованих). 

5. Віднайдення науково-педагогічним працівником закладу вищої 

освіти оптимально дистанційованого від конкурентів і релевантного 

потребам цільової аудиторії місця образу бренду в її світоглядній системі 

забезпечується використанням раціонально підібраних стратегій 

позиціонування бренду фахівця — «брендоцентричних» (стратегії 

позиціонування проти категорії товарів/послуг, позиціонування за потребами 

споживачів послуг бренду, асоціативного позиціонування, позиціонування за 

практичною значущістю послуг бренду, позиціонування за основною 

вигодою та позиціонування за атрибутами бренду), стратегії позиціонування 

бренду проти конкурента або стратегії позиціонування бренду за типом 

цільової аудиторії. 

6. У розділі дисертації аргументовано доцільність здійснення 

цілеспрямованої корекції носієм бренду ціннісних орієнтирів представників 

цільової аудиторії виключно методами переконань (в тому числі непрямого 

переконання за допомогою евристик) та демонстрації власних прикладів, але 

без застосування методів «безальтернативного вибору». Фіксація 

необхідності здійснення «висхідного» наближення ціннісних орієнтирів носія 

бренду до домінуючих ціннісних орієнтирів його цільової аудиторії вимагає 

принаймні тимчасової відмови фахівця від намірів формувати власний бренд 

для спрямовування зусиль на подальше накопичення особистісно-

професійного потенціалу. «Низхідне» наближення ціннісних орієнтирів носія 

бренду до домінуючих ціннісних орієнтирів його цільової аудиторії 

передбачає уникнення повної синхронізації їх рівнів завдяки утриманню 

«рівня» ціннісних орієнтирів фахівця вищим на «оптимальну величину 

випередження». Така конфігурація уможливлює виконання носієм бренду 

орієнтувально-координуючої функції в ході подальшої взаємодії з цільовою 

аудиторією і при цьому не допускає виникнення у її представників 
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демотивуючого відчуття позиційної зверхності фахівця. 

7. Стратегічно орієнтоване просування конкурентоздатного бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти на ринку надання 

освітньо-наукових послуг передбачає віднайдення унікального шляху 

формування бренду фахівця на основі врахування конструктивних надбань і 

перспектив розвитку брендів-конкурентів, але без їх копіювання. Бренди 

науково-педагогічних працівників не є конкурентами, якщо зорієнтовані на 

задоволення принципово відмінних потреб різних цільових аудиторій. У разі 

одночасного співпадіння цільових аудиторій та їх потреб, які прагнуть 

задовольнити своїми освітньо-науковими послугами відмінні бренди, останні 

виступають прямими конкурентами. У випадку зорієнтованості різних 

брендів на задоволення однакових потреб різних цільових аудиторій 

фіксується наявність потенційних конкурентів. Прагнення різних брендів 

задовольняти різні потреби у спільної цільової аудиторії свідчить про 

наявність потенційних брендів-союзників. 

8. Обов’язковою умовою формування бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти є установка його носія на заборону та 

протидію спробам приниження гідності представників цільової аудиторії 

(в  тому числі у формі пейоративів) і спробам девальвації її чеснот третіми 

особами навіть під загрозою накладення дисциплінарних стягнень. 

Основні положення четвертого розділу дисертації висвітлено у 

публікаціях автора (Юник, 2019e; Юник, 2019i; Юник, 2021b; Юник, 2022a; 

Юник, 2022b; Юник, 2022c; Юник, 2022d). 
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ 

 

У дисертації здійснено наукове обґрунтування теоретико-

методологічних засад формування бренду науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти та їх експериментальну перевірку в професійній 

діяльності фахівців. Результати проведеного дослідження підтвердили 

концептуальні положення загальної гіпотези та субгіпотез, засвідчили 

досягнення поставленої мети і виконання завдань, а також надали підстави 

сформулювати висновки. 

1. На основі аналізу наукової літератури з педагогіки, психології, 

маркетингу, менеджменту, економіки і соціальних комунікацій з 

урахуванням специфіки професійної діяльності науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти сформульовано авторське визначення 

концепту «бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти». 

Означений феномен інтерпретується як взірцевий соціально-професійний 

образ фахівця, сформований в уяві цільової аудиторії гармонійним 

поєднанням його достеменних іміджевих та репутаційних конструктів. 

Провідною властивістю бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти є здатність виступати для цільової аудиторії гарантом системи 

емоційно-сфокусованих очікувань з позитивним полюсом модальності, 

створюючи передумови для появи у її представників когнітивного 

екстрасонансу. 

Структура бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 

освіти включає взаємопов’язані компоненти, що відображають динамічні 

характеристики його іміджу як викладача, як науковця та як фахівця-

практика (здобутого поза межами системи вищої освіти), а також особистісну 

репутацію, яка відзначається тривалішим періодом формування і значно 

складніше піддається коригуванню, у зв’язку з чим дисонує зі швидкими 

змінами всіх трьох видів іміджу носія бренду і таким чином збалансовує 
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своєю умовною стабільністю їх змінність. 

2. Визначено критерії сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти — ступінь сформованості іміджу носія 

бренду як викладача, досконалість презентованості іміджу носія бренду як 

науковця, релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій 

носія бренду поза межами системи вищої освіти та міру вираженості 

полюсу модальності репутації носія бренду. Параметри першого критерію 

репрезентують здатність фахівця досягати визнаності з боку студентської 

цільової аудиторії як найпріоритетнішої для сфери вищої освіти, другого — 

уможливлюють рівноважливу оцінку як кількісного, так і якісного аспектів 

наукової діяльності фахівця, третього — постають індикатором наявності у 

нього досвіду роботи за фахом/спорідненим фахом поза межами системи 

вищої освіти, свідченням його сучасності, презентованості студентській 

цільовій аудиторії та задіяності в навчальному процесі, а четвертого — 

засвідчують ступінь релевантності сповідуваних носієм бренду цінностей 

цінностям його цільової аудиторії і навіть міру відповідності поведінки 

фахівця очікуванням її представників та вимогам професії. Обґрунтування 

критеріально-параметричного базису дослідження уможливило 

диференціацію ступеня сформованості бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти на п’ять рівнів (взірцевий, високий, 

середній, низький і дуже низький) у чітко визначених інтервалах. 

3. У результаті проведення констатувального експерименту з’ясовано 

невідповідність діючих підходів науково-педагогічних працівників закладів 

вищої освіти до формування власних брендів сучасним вимогам 

висококонкурентного ринку надання освітньо-наукових послуг, оскільки 

взірцевий рівень сформованості бренду не виявлено у жодного науково-

педагогічного працівника (0%), а високий рівень зафіксовано лише у 

2 учасників констатувального експерименту (1,2%). Натомість, середній 

рівень сформованості бренду продемонстрували 20 фахівців (12,0%), низький 
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рівень — 118 науково-педагогічних працівників (70,6%), а дуже низький 

рівень — 27 учасників експерименту (16,2%). Виявлено синергійність впливу 

поєднання формальної та інформальної педагогічної освіти фахівця на 

процес формування його бренду. Обмеження науково-педагогічного 

працівника отриманням лише інформальної педагогічної освіти негативно 

позначається на ефективності брендингу. Носіїв формальної педагогічної 

освіти на 3,4% більше в сегменті високого рівня сформованості бренду і на 

5,4% — серед представників середнього рівня, тоді як у низькому та дуже 

низькому рівнях сформованості означеного феномену домінують учасники 

експерименту з інформальною педагогічною освітою (їх більше на 2,6% та 

6,2% відповідно). 

4. Обґрунтовано теоретико-методологічні засади формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти в соціоекономічних 

умовах сучасності. Провідними з них стали: 

- ефективність реалізації особистісно-професійного потенціалу 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти як консолідатора 

всіх ресурсів (в т.ч. резервних) фахівця і джерела формування структурних 

компонентів персонального бренду прямо корелює з адекватністю фіксації 

носієм бренду власної поведінкової ролі в ієрархічній структурі професійної 

соціальної групи (передусім кафедри) та повнотою врахування її характерних 

ознак у ході реалізації брендингових ініціатив; 

- імідж носія бренду як викладача детермінується екстраполяцією 

позитивних властивостей іміджу професії викладача закладу вищої освіти, 

регулярною фіксацією планомірно досягнутих проміжних цілей брендингу, 

розвиткоорієнтованою синхронізацією цінностей носія бренду та його 

цільової аудиторії, активізацією у викладацькій діяльності проксематичного 

каналу невербальної комунікації, а також паралінгвістичного і 

екстралінгвістичного компонентів паравербальної комунікації зі 

студентською цільовою аудиторією; 
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- синергійність впливу векторів одночасної зорієнтованості наукового 

іміджу носія бренду на визнання цільовою аудиторією в коротко- , середньо- 

і довгостроковій перспективі досягається узгодженням процесів генерування 

і презентації результатів наукової діяльності фахівця з метою недопущення 

бренд-комунікаційної стагнації; 

- максимізація позитивного іміджу науково-педагогічного працівника 

як «фахівця-практика», здобутого ним поза системою вищої освіти, 

уможливлюється регулярною презентацією цільовій аудиторії відповідної 

інформації з власного досвіду в контекстуально обумовленому обсязі через 

релевантні канали бренд-комунікації; 

- удосконалення особистісної репутації науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти забезпечується каталізацією реінтерпретації 

цільовою аудиторією максимально можливої кількості фактів із минулого 

фахівця, які його компрометують, а також формуванням в режимі реального 

часу стратегічно орієнтованої особистісної репутації з позитивним полюсом 

модальності; 

- пролонгованість конкурентоздатності бренду науково-педагогічного 

працівника закладу вищої освіти досягається розвиткоорієнтованим 

збалансовуванням ступенів сформованості його компонентів як 

альтернативою деструктивній стратегії структурного розтягнення, а також 

доповненням вчасного застосування стратегії розширення бренду фахівця 

кобрендинговими ініціативами освітньої установи, від імені якої носій 

бренду воліє звертатися до своєї цільової аудиторії та в нерозривному зв’язку 

з якою асоціюється нею. 

5. Спроєктовано концептуальну модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, яка передбачає алгоритмічну 

взаємодію п’яти блоків: ресурсно-контекстуального (особистісно-

професійного потенціалу фахівця та потреб цільової аудиторії в 

соціоекономічних умовах сучасності), структурно-функціонального (іміджу 
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носія бренду як викладача, науковця і практика, а також особистісної 

репутації фахівця), діагностувально-аналітичного (критеріально-

параметричного базису дослідження), змістово-процесуального (комплексу 

методик цілеспрямованого формування бренду фахівця створенням трьох 

груп педагогічних умов завдяки впровадженню в його професійну діяльність 

алгоритмічного змісту настанов, які ґрунтуються на методах, принципах, 

формах і стратегіях брендингу) та результативно-перспективного (аналізу 

проміжного результату брендингу, внесення у разі потреби належних 

корективів і отримання закономірних преференцій носієм визнаного 

цільовою аудиторією бренду). Концептуальна модель характеризується 

циклічністю, уможливлюючи постійне вдосконалення вже сформованого 

бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти з 

урахуванням закономірного накопичення у його носія особистісно-

професійного потенціалу, змінності соціоекономічних умов брендингу і 

появи нових потреб у цільової аудиторії (або навіть зміни цільової аудиторії). 

6. Розроблено комплекс авторських методик цілеспрямованого 

формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, 

який реалізується створенням трьох груп педагогічних умов завдяки 

впровадженню у професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту 

настанов. Перша група педагогічних умов забезпечує аудит ступеня 

сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, друга — спрямовує вольові 

зусилля фахівця на створення уявного образу власного бренду, а третя — 

сприяє підвищенню ефективності його (уявного образу) втілення у 

професійну діяльність. Кожна група педагогічних умов формування бренду 

науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти наділена 

автономною значущістю, але їх взаємодія надає змогу досягти синергійного 

ефекту, який позитивно впливає на перебіг означеного процесу. Результати 

формувального експерименту засвідчили ефективність запропонованого 
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комплексу методик цілеспрямованого формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти — позитивна динаміка від їх 

втілення у професійну діяльність фахівців склала 19,1%. 

7. Створено та впроваджено у професійну діяльність науково-

педагогічних працівників закладів вищої освіти науково-методичний 

комплекс із формування їх бренду. Означений комплекс охоплює 

монографію «Бренд науково-педагогічного працівника вишу» та практичні 

порадники «Алгоритми аудиту ступеня сформованості структурно-

функціональних конструктів брендингу науково-педагогічного працівника 

закладу вищої освіти», «Алгоритми моделювання бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти», «Алгоритми втілення 

уявного образу персонального бренду у фахову діяльність викладача вишу». 

Завдання дослідження виконано, мети досягнуто. Отримані результати 

можуть стати основою для подальшого осучаснення запропонованих 

алгоритмів формування бренду науково-педагогічного працівника закладу 

вищої освіти з урахуванням перспектив появи в майбутньому принципово 

нових за сутністю і формою каналів інтернет-комунікації носія бренду з 

цільовою аудиторією та кардинальної зміни соціоекономічних умов перебігу 

персонального брендингу. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток А.1 
 

Анкета для діагностування якості володіння матеріалом навчальних дисциплін,  
які викладаються носієм бренду в закладі вищої освіти 

 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Як часто на заняттях виникають вимушені паузи, які викладач перериває, тільки користуючись своїм 
конспектом або навчальною літературою? 
 

дуже часто часто іноді рідко ніколи 
 

3. Як Ви оцінюєте якість відповідей викладача на запитання студентів? 
 

дуже 
погано 

погано посередньо гарно відмінно 

 

4. Наскільки сильно Ваша прихильність до навчальної дисципліни залежить від харизми викладача? 
 

зовсім не 
залежить 

слабко 
залежить 

не можу 
відповісти 

частково 
залежить 

дуже 
сильно 

залежить 
 

5. Як вчиняє викладач, коли студенти просять пояснити незрозумілу тезу з матеріалу заняття? 
 

ігнорує 
запитання 

або 
відмовляє 

дослівно 
повторює 
сказане 

повторює 
сказане, 

доповнивши 
декількома 

новими  
словами 

пояснює тезу 
іншими  

словами, але 
фрагмен-

тарно, не-

системно 

легко, не-

вимушено  
і системно 

пояснює те-

зу, наводить 
приклади 

 

6. Як Ви оцінюєте знання викладачем свого предмету? 
 

дуже 
погано 

погано посередньо гарно відмінно 

 

7. Як викладач реагує на прохання студентів порекомендувати додаткову літературу з певної теми 
навчальної дисципліни? 
 

ігнорує 
запитання 

або 
відмовляє 

радить 
шукати 

літературу 
самостійно 

називає 
літературу, 

яку вже 
згадував  

на занятті 

одразу радить 
одне нове 

літературне 
джерело 

одразу радить 
декілька но-

вих літерату-

них джерел 

 

* Обраний варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.2 
 

Анкета для діагностування міри здатності носія бренду до мотивування  
студентської цільової аудиторії оволодівати матеріалом навчальних дисциплін,  

які викладаються ним у закладі вищої освіти 
 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Чи «занурюється» викладач у процес подачі інформації на заняттях?  
 

зовсім не «за-

нурюється» 

іноді 
«знурюється» 

50/50 
часто 

«знурюється» 

постійно 
«знурюється» 

 

3. Чи «занурюєтесь» Ви на заняттях у процес сприймання інформації від викладача? 
 

зовсім не 
«занурююсь» 

іноді 
«занурююсь» 

50/50 
часто 

«занурююсь» 

постійно 
«занурююсь» 

 

4. Наскільки сильно подобається педагогу навчальна дисципліна, яку він викладає? 
 

зовсім не 
подобається 

слабко 
подобається 

не можу 
відповісти 

подобається 
дуже сильно 
подобається 

 

5. Як Ви вчините, якщо дізнаєтеся, що відвідуваність занять не враховується при виставленні 
підсумкової оцінки з навчальної дисципліни? 
 

замість 
відвідування 
занять вико-

ристаю час 
більш про-

дуктивно 

буду відвіду-

вати заняття, 
якщо немає 
альтернатив 
на цей час 

буду відвіду-

вати заняття, 
теми яких 

вважаю 
потенційно 
цікавими 

вирішу після 
відвідування 

декількох 
наступних 

занять 
викладача 

продовжу 
відвідувати 
всі заняття  

з навчальної 
дисципліни 

 

6. Як Ви оцінюєте досконалість Вашого знання теми заняття після його завершення? 
 

дуже низька низька середня висока зразкова 
 

7. Яка з цих фраз максимально характеризує викладача? 
 

мотивування 
студентів на 
досягнення 

мети —  

не мій 
обов’язок 

слід мотиву-

вати на досяг-

нення мети 
лише тих, хто  
на це реагує 

слід мотиву-

вати на досяг-

нення мети 
лише від-

мінників та 
«відстаючих» 

слід мотиву-

вати на досяг-

нення мети 
всіх сту-

дентів, але 
ситуативно 

слід мотиву-

вати на досяг-

нення мети 
всіх студентів 

на всіх 

заняттях 
 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.3 
 

Анкета для діагностування ступеня прояву комунікативності носія бренду  
в процесі викладання навчальних дисциплін у закладі вищої освіти 

 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Наскільки часто викладач використовує у своєму мовленні зміну інтонації та сили голосу? 
 

ніколи рідко іноді часто постійно 
 

3. Як викладач підтримує зворотний зв’язок зі студентською аудиторією? 
 

ніяк, його 
діяльність 

не залежить 
від реакції 
студентів 

підвищує тон 
голосу, якщо 

аудиторія 
демонструє 
неуважність 

підтримує 
зоровий кон-

такт з одним-

двома заці-
кавленими 
студентами 

підтримує зо-

ровий контакт 
з половиною 
студентської 

аудиторії 

постійно вра-

ховує ступінь 
зацікавле-

ності всіх 
студентів 

 

4. Наскільки легко Вам задати уточнююче запитання викладачеві під час заняття? 
 

важко, 
оскільки  

це не схва-

люється 
викладачем 

доволі важко, 
адже реакція 

на нього 
може бути 
непередба-

чуваною 

тільки в 
момент, коли 

викладач  
це дозволить 

легко, але 
тільки на 

практикумі 
чи семінарі 

легко, я впев-

нений (-на)  
в отриманні 

відповіді 

 

5. Наскільки часто виникають ситуації повного нерозуміння Вами інформації, сказаної викладачем? 
 

постійно часто іноді рідко ніколи 
 

6. Наскільки часто викладач супроводжує своє мовлення жестами та мімікою? 
 

ніколи рідко іноді часто постійно 
 

7. Наскільки високим є ступінь залежності викладача від конспектів, літератури і презентацій? 
 

практично 
«не відри-

ває очей» 
від конспек-

тів, літера-

тури або 
презентацій 

«відриває 
очі» від 
читання/ 

презентації 
тільки під час 

наведення 
прикладів 

спочатку 
надиктовує 

матеріал, чи-

таючи його, а 
потім корот-

ко пояснює 

користується 
конспектами  
і літературою 

тільки для 
цитування 

завжди 
проводить за-

няття творчо,  
в діалозі зі 
студентами 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 

 
Додаток А.4 

 

Формула для встановлення рівня добровільно вмотивованої відвідуваності  
студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти 

 

А = 𝑎1+𝑎2+...+𝑎𝑛𝑛×𝑆 × 100 × 𝐾,  де: 
 𝑎1 + 𝑎2+. . . +𝑎𝑛 — кількість студентів, присутніх на занятті науково-педагогічного працівника  

закладу вищої освіти; 
n — кількість занять науково-педагогічного працівника в означеної групи студентів; 
S — загальна кількість студентів в академічній групі; 
K — коефіцієнт зацікавленості студентів у відвідуванні занять науково-педагогічного працівника. 

 

Сума балів за 1–3 параметрами першого критерію 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Коефіцієнт зацікавленості студентів  
у відвідуванні занять НПП ЗВО, К 

151–300 1 

101–150 0,75 

51–100 0,5 

0–50 0,25 
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Додаток А.5 
 

Формула для визначення коефіцієнта наукової презентованості носія бренду 
 𝐶𝑠𝑝 = a𝑛𝑎 + 𝑏𝑛𝑏 + 𝑐𝑛𝑐 + 𝑑𝑛𝑑 + 𝑒𝑛𝑒 + 𝑓𝑛𝑓 + 𝑔𝑛𝑔,  де: 
 

a — докторська дисертація; 
b — одноосібна монографія; 
c — кандидатська дисертація; 
d — стаття у науковому фаховому виданні категорії «А»; 
e — стаття у науковому фаховому виданні категорії «Б» або стаття у науковому фаховому виданні, 
затвердженому ВАК України до 2020 р.; 
f — стаття у науковому фаховому виданні категорії «В»; 
g — розділ у колективній монографії; 𝑛(𝑎; 𝑏; 𝑐 … 𝑔) — кількість відповідних наукових публікацій у педагога. 

 

Вид наукової публікації викладача вишу Кількість балів 

докторська дисертація 15 

одноосібна монографія 10 

кандидатська дисертація 7 

стаття у науковому фаховому виданні категорії «А» 4 

стаття у науковому фаховому виданні категорії «Б» або 
стаття у науковому фаховому виданні, затвердженому  
ВАК України до 2020 р. 

2 

стаття у науковому фаховому виданні категорії «В» 1 

розділ у колективній монографії 1 

 
Додаток А.6 

 

Формула для визначення коефіцієнта наукових публічних виступів носія бренду  
з урахуванням їх регулярності 

 

{  
   
  
   
   
 [Csps] = (10 ∙ 𝑚1 + 8 ∙ 𝑚2 + 6 ∙ 𝑚3 + 4 ∙ 𝑚4) ∙ 𝑟

{  
   
  
   
   𝑠 = 𝑚5                                      {якщо 𝑎 < 𝑠, 𝑥1 = 𝑎 − 𝑠

якщо 𝑎 ≥ 𝑠, 𝑥1 = 𝑎       {якщо 𝑏 < 𝑠, 𝑥2 = 𝑏 − 𝑠
якщо 𝑏 ≥ 𝑠, 𝑥2 = 𝑏       {якщо 𝑐 < 𝑠, 𝑥3 = 𝑐 − 𝑠
якщо 𝑐 ≥ 𝑠, 𝑥3 = 𝑐        {якщо 𝑑 < 𝑠, 𝑥4 = 𝑑 − 𝑠
якщо 𝑑 ≥ 𝑠, 𝑥4 = 𝑑       {якщо 𝑒 < 𝑠, 𝑥5 = 𝑒 − 𝑠
якщо 𝑒 ≥ 𝑠, 𝑥5 = 𝑒        𝑟 = 𝑥1+𝑥2+𝑥3+𝑥4+𝑥5𝑚           

                                     ,  де: 

 𝑚1 — виступ на пленарному засіданні наукового публічного заходу міжнародного рівня; 𝑚2 — виступ на пленарному засіданні наукового публічного заходу всеукраїнського рівня; 𝑚3 — виступ на секційному засіданні наукового публічного заходу міжнародного рівня; 𝑚4 — виступ на секційному засіданні наукового публічного заходу всеукраїнського рівня; 
r — коефіцієнт регулярності наукових публічних виступів педагога за 5 років; 𝑠 — середня кількість наукових публічних виступів педагога за один рік; 
m — загальна кількість наукових публічних виступів педагога за 5 років; 
a — кількість наукових публічних виступів педагога за 1-й рік із 5-річного діапазону; 
b — кількість наукових публічних виступів педагога за 2-й рік із 5-річного діапазону; 
c — кількість наукових публічних виступів педагога за 3-й рік із 5-річного діапазону; 
d — кількість наукових публічних виступів педагога за 4-й рік із 5-річного діапазону; 
e — кількість наукових публічних виступів педагога за 5-й рік із 5-річного діапазону; 𝑥1, 𝑥2, 𝑥3, 𝑥4, 𝑥5 — змінні, введені для позначення кількості нерегулярних наукових публічних виступів 
педагога за певний рік. 
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Додаток А.7 
 

Анкета для діагностування рівня зацікавленості студентської цільової аудиторії  
науковою тематикою носія бренду 

 

1. Яку навчальну дисципліну викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Яким чином Ви дізнались про наукову діяльність викладача? 
 

дізнався 
про неї, 

відповіда-

ючи на 
запитання 
цієї анкети 

писав (-ла) під 
його керівниц-

твом наукову 
роботу 

почув  
від самого 
викладача 

із універси-

тетських дже-

рел (сайту, 
газети, бук-

лету тощо) 

почув із роз-

мови інших 
студентів/ 
викладачів 
або зі ЗМІ 

 

3. Наскільки Ви обізнані в тематиці наукової діяльності викладача? 
 

взагалі  
не знаю 
нічого 

 про це 

викладач на 
заняттях 
окреслив 

коло своїх 
наукових 
пошуків і 
досягнень 

читав (-ла) 
наукові праці 

викладача  
за його реко-

мендацією 

читав(-ла) 
наукові праці 

викладача  
з особистої 
ініціативи 

читав(-ла) 
наукові праці 

викладача  
за рекоменда-

цією іншої 
особи 

 

4. Яка, на Вашу думку, перспективність наукової тематики викладача? 
 

дуже 
погана 

погана посередня добра відмінна 

 

5. Наскільки актуальною для Вас є тематика наукових пошуків викладача?  
 

неактуаль-

на і не була 
актуальною 

раніше 

неактуальна, 
але була 

актуальною 
раніше 

актуальна  
в разі адапта-

ції до сучас-

них умов 

актуальна 
зараз, але не-

перспективна 

актуальна 
зараз і дуже 

перспективна 

 

6. Чи відповідає викладач Вашому уявному образу еталонного науковця? 
 

зовсім не 
відповідає 

дуже слабко 
відповідає 

скоріше 
відповідає, 

аніж ні 

повністю 
відповідає 

є еталоном 
сучасного 
науковця 

 

7. Чи писали б Ви курсову/дипломну/магістерську/дисертаційну роботу з тематики, якою займається 
викладач? 
 

ні, для мене 
вона зовсім 

не цікава 

приймав (-ла) 
би рішення, 

тільки 
ретельніше 
вивчивши 
тематику 

так, але 
тільки в разі 

адаптації  
до сучасних 

умов 

так, якщо  
в переліку 

запропонова-

них тем інші 
були б менш 

цікавими 

так, вона  
є цікавою  
для мене 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.8 
 

Анкета для діагностування ступеня важливості наукових здобутків носія бренду  
для студентської цільової аудиторії 

 

1. Яку навчальну дисципліну викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Наскільки важливими для Вашої майбутньої професійної діяльності є наукові здобутки викладача? 
 

не можу 
відповісти 

не важливими 
частково 

важливими 
важливими 

дуже 
важливими 

 

Які саме здобутки Ви маєте на увазі?__________________________________________ 
 

3. Будучи керівником компанії/організації з фаху викладача поза межами системи вищої освіти,  
чи запросили б Ви його на роботу в якості наукового консультанта? 
 

катего-

рично, ні 

так, за умови 
відсутності 

кращого 
претендента 
на вакансію 

вирішив (-ла) 
б після випро-

бувального 
терміну 
роботи 

так, але 
тільки на 

тимчасову,  
а не постійну 

роботу 

безперечно,  
так 

 

4. Чи вважаєте Ви необхідним для викладача поглиблено займатися науковою діяльністю? 
 

так, це 
обов’язково 

на розсуд 
самого 

викладача 

на розсуд 
керівництва 

ЗВО 

ні, це не 
обов’язково 

тільки якщо  
це його 

покликання 
 

5. Чи ознайомлювались Ви з текстом хоча б однієї наукової праці викладача? 
 

ні, і нічого 
не знаю про 

наукові 
праці 

викладача 

ні, але дещо 
знаю про 

наукові праці 
викладача 

так, побіжно 
переглядав 

наукові праці 
викладача 

так, читав 
одну наукову 

працю 
викладача 

так, читав 
декілька 
наукових 

праць 
викладача 

 

Декількома словами прокоментуйте свою відповідь _____________________________ 
 

6. Яким є науковий імідж викладача? 
 

дуже 
негативним 

негативним посереднім позитивним зразковим 

 

7. Чи багато відмінностей Ви вбачаєте між науковим іміджем викладача та образом ідеального 
сучасного науковця? 
 

так, від-

мінностей 
дуже багато 

відмінностей 
багато, але 
деякі з них 
несуттєві 

поодинокі 
відмінності 
простежу-

ються тільки  
в деталях 

відмінності 
практично 

відсутні 

науковий 
імідж 

викладача 
став для мене 
еталоннним 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 

 
Встановлення коефіцієнта достовірності відповіді респондента 

 

Аргументація відповіді респондента 
Коефіцієнт достовірності 
відповіді респондента, C 

аргументація повністю доводить доцільність вибору 
відповіді респондента 

1 

аргументація частково доводить доцільність вибору 
відповіді респондента 

0,5 

аргументація відсутня, не доводить або спростовує 
вибір відповіді респондента 

0 
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Додаток А.9 
 

Формула для визначення коефіцієнта досвіду роботи носія бренду  
за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти 

 𝐶𝑜𝑢 = 𝑒𝑜𝑢𝑎−18  × 100, де 
 𝑒𝑜𝑢 — досвід роботи педагога за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти  

(Work experience outside the university); 𝑎 — вік педагога (Age). 

 
Додаток А.10 

 

Зразок тесту для визначення коефіцієнта обізнаності студентської цільової аудиторії  
у здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду  

поза межами системи вищої освіти 
 

1. Який досвід роботи має викладач поза межами системи вищої освіти? 
 

не має 1–5 років 10–20 років 
 

2. На підприємствах (в організаціях) якої сфери працював викладач поза межами системи вищої освіти? 
 

реклама торгівля журналістика 
 

3. Яку найвищу посаду обіймав викладач поза межами системи вищої освіти? 
 

зав. відділом 

не обіймав посад  
поза межами  

системи вищої освіти 

директор 

 

4. Чи має викладач на даний момент практику роботи за фахом поза межами системи вищої освіти? 
 

так ні 
 

5. У розробці якого проєкту брав участь викладач поза межами системи вищої освіти? 
 

«Пектораль» «Tuborg» «Авто світ» 
 

6. Який досвід роботи викладача з іноземними організаціями/ установами поза межами системи вищої 
освіти? 
 

не має 1–5 років 10–20 років 
 

7. Чи працював викладач у сфері…/в … організації? 
 

ні так працює зараз 
 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
 
 

** Варіанти відповідей на запитання тесту змінюються відповідно до напряму підготовки фахівців 

 у ЗВО, фаху науково-педагогічного працівника та даних стосовно здобутків практичного підкріплення 
фахових компетенцій науково-педагогічного працівника поза межами системи вищої освіти  
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Додаток А.11 
 

Анкета для визначення коефіцієнта задіяності в навчальному процесі 
досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду  

поза межами системи вищої освіти 
 

1. Яку навчальну дисципліну викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Наскільки часто викладач використовує на заняттях приклади, здобуті ним шляхом роботи  
за фахом поза межами системи вищої освіти? 
 

ніколи рідко іноді часто постійно 
 

3. Наскільки цікавими є приклади викладача, здобуті ним шляхом роботи за фахом поза межами 
системи вищої освіти? 
 

зовсім  
не 

цікавими 

тільки 
інколи 

цікавими 

цікавими, 
але не оригі-

нальними 

цікавими 
дуже 

цікавими 

 

4. Яким, на Вашу думку, є ідеальне поєднання досвіду роботи викладача за фахом в системі вищої 
освіти та поза цією системою? 
 

90% в ЗВО, 
10% поза 

ЗВО 

75% в ЗВО, 
25% поза 

ЗВО 

50% в ЗВО, 
50% поза 

ЗВО 

25% в ЗВО, 
75% поза 

ЗВО 

10% в ЗВО, 
90% поза 

ЗВО 
 

5. Наскільки часто на заняттях викладач змушений вигадувати приклади до описаних ситуацій, оскільки 
не зустрічався з ними на практиці? 
 

постійно часто іноді рідко ніколи 
 

6. Наскільки доречними і доказовими є практичні приклади викладача, які він наводить на заняттях? 
 

завжди не-

доречними і 
не доказо-

вими 

не завжди 
доречними, 
але доказо-

вими 

завжди 
доречними, 

але не завжди 
доказовими 

завжди 
доречними і 
доказовими 

завжди 
доречно-

доказовими  
і оригіналь-

ними 
 

7. Наскільки сильно Ваша прихильність до навчальної дисципліни залежить від наявності  
в означеного викладача досвіду роботи за фахом поза межами системи вищої освіти?  
 

зовсім не 
залежить 

слабко 
залежить 

не можу 
відповісти 

частково 
залежить 

дуже сильно 
залежить 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.12 
 

Анкета для визначення коефіцієнта відповідності інформації,  
здобутої шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду  

поза межами системи вищої освіти, вимогам сучасності 
 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Чи використовує викладач на заняттях приклади, які є застарілими для сучасних умов? 
 

постійно часто іноді рідко ніколи 
 

3. Якою була б Ваша позиція, якби замість викладача навчальну дисципліну став викладати працівник 
компанії/організації Вашого фаху поза межами системи вищої освіти? 
 

повністю 
схвальна 

залежить від 
альтерна-

тивного 
працівника 

нейтральна 
неодно-

значна 

дуже 
негативна 

 

4. Чи можете Ви порадити викладача в якості практика сучасним компаніям/організаціям поза межами 
системи вищої освіти? 
 

катего-

рично, ні 
скоріше,  

ні 

так, але 
тільки в разі 
адаптації до 

сучасних 
умов 

скоріше,  
так 

так 

 

5. До яких часових періодів тяжіє викладач при наведенні прикладів на заняттях? 
 

минуле без 
урахування 
сучасності 

минуле з 
урахуванням 

сучасності 

сучасність 
без 

урахування 
минулого 

сучасність з 
урахуванням 

минулого 

сучасність з 
урахуванням 
минулого та 
майбутнього 

 

6. Наскільки наведені викладачем приклади, здобуті ним шляхом практичної роботи поза межами 
системи вищої освіти, підсилюють ефективність підготовки сучасного фахівця Вашого профілю? 
 

зовсім  
не підси-

люють 

іноді 
підсилюють 

переважно 
підсилюють 

постійно 
підсилюють 

постійно 
підсилюють  
і додатково 
мотивують 

 

7. Яка вірогідність зустріти наведені викладачем приклади в роботі за фахом? 
 

дуже 
низька 

низька середня висока 
дуже  

висока 
 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.13 
 

Анкета для встановлення ступеня узгодженості  
репутаційних якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів  

студентської цільової аудиторії 
 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Наскільки легко Вам буде поспілкуватись з педагогом на позанавчальні теми? 
 

важко не знаю 

не легше, 
ніж з 

іншими 
викладачами 

легко дуже легко 

 

3. Чи покращилося б Ваше взаєморозуміння з викладачем, якби Ви були однолітками? 
 

ні, взаємо-

розуміння 
немає зараз  
і не було б 

тоді 

так, оскільки 
ми б мали 

подібні 
цінності 

не знаю 

ні, це б 
частково 

погіршило 
нашу 

комунікацію 

ні, викладач 
перестав би 

бути 
порадником 

 

4. Чи відчуваєте Ви дискомфорт у спілкуванні з викладачем через неспівпадіння Ваших переконань  
з його переконаннями?  
 

так, 
постійно 

так, але  
не завжди 

не знаю 
напевно,  

ні 
категорично, 

ні 
 

5. Чи є у викладача ціннісні орієнтири, які суттєво заважають Вашій з ним комунікації?  
 

так, їх 
доволі 
багато 

так,  
декілька 

я не знаю 
нічого про 

його ціннісні 
орієнтири 

ні 
ні, вони 

слугують для 
мене взірцем 

 

6. На Вашу думку, чи зможете Ви знайти спільну мову з викладачем через 10–15 років? 
 

катего-

рично, ні 

ні, з часом 
негатив 

посилиться 

важко 
відповісти 

частково так 

 

7. Чи співпадає у Вас та викладача пріоритетність ціннісних орієнтирів Вашої спеціальності? 
 

ні, вона не 
відповідає 

умовам 
сучасності 

ні,  
у викладача 
вона суто 

академічна 

не знаю 

стратегічно 
співпадає, 

тактично — 

не завжди 

так, вона 
вплинула  
на мою, 

доповнивши/ 
змінивши її 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.14 
 

Анкета для встановлення ступеня відповідності  
морально-етичних якостей особистості носія бренду  

вимогам соціуму до науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
 

1. Яку навчальну дисципліну викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  

дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Чи завжди НПП ЗВО «дотримується свого слова»? 
 

ні інколи не знаю так 

так, для 
нього це 

принципово 
 

3. Чи відомі Вам вчинки означеного фахівця, які паплюжать гідність НПП ЗВО?  
 

про це 
знають всі 

так, із 
власного 

досвіду або 
від третіх 

осіб 

чув, але не 
маю підстав 

у таке 
повірити 

ні 

ні, і немає 
підстав,  

щоб у таке 
повірити 

 

4. Наскільки морально-етичні якості означеного фахівця співпадають з Вашим ідеалом НПП ЗВО?  
 

абсолютно 
не спів-

падають 

деякі не 
співпадають 

важко 
оцінити 

співпадають 

співпадають 
і навіть 

перевер-

шують його 
 

5. Якби Ви були НПП ЗВО, чи взяли б Ви за взірець морально-етичні якості означеного фахівця? 
 

катего-

рично, ні 

ні,  
окрім деяких 

якостей 

не знаю так 

так,  
це еталон 
сучасного 
НПП ЗВО 

 

6. Наскільки пунктуальним є означений НПП ЗВО?  
 

зовсім не 
пунктуаль-

ним 

інколи не 
пунктуаль-

ним 

не звертав  
(-ла) на це 

увагу 

завжди 
пунктуаль-

ним 

еталонно 
пунктуаль-

ним 
 

7. Чи бували випадки, коли означений НПП ЗВО передавав недостатньо достовірну інформацію або 
плітки? 
 

часто і без 
наголо-

шення на її 
можливій 
недосто-

вірності 

часто, але  
з наголо-

шенням на її 
можливій 
недосто-

вірності 

не звертав  
(-ла) на це 

увагу 

інколи і з 
наголо-

шенням на її 
можливій 
недосто-

вірності 

ніколи 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.15 
 

Анкета для встановлення ступеня сформованості  
почуття власної гідності носія бренду 

 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Як Ви оцінюєте ступінь відповідальності науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти? 
 

уникає 
відпові-

дальності 

бере 
часткову 
відпові-

дальність 

не можу 
об’єктивно 

оцінити 

бере на  
себе відпові-

дальність 

бере на себе 
відповідаль-

ність заради 
результату 

 

3. Чи відомі Вам випадки кардинальної зміни викладачем своєї позиції під впливом обставин чи інших 
осіб? 
 

відомі 

ні, але  
є підстави 

припускати  
їх наявність 

не знаю  
і не можу 

припустити 

не відомі 

не відомі  
і немає 
підстав 

припускати  
їх наявність 

 

4. Наскільки означений науково-педагогічний працівник закладу вищої освіти впевнений у собі?  
 

дуже не-

впевнений 

іноді не-

впевнений 

не можу 
оцінити 

впевнений 
дуже 

впевнений 
 

5. Як Ви оцінюєте ступінь самоповаги науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти? 
 

дуже 
низький 

низький 
важко 

оцінити 
достатній високий 

 

6. Чи є у поведінці науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти риси, які б Ви хотіли 
запозичити? 
 

катего-

рично, ні 
ні, окрім 

деяких рис 
не знаю так 

так,  
це еталон 
сучасного 
НПП ЗВО 

 

7. Чи відомі Вам конфліктні випадки між означеним науково-педагогічним працівником закладу вищої 
освіти та студентами? 
 

про це 
знають всі 

так, із 
власного 

досвіду або 
від третіх 

осіб 

чув, але не 
маю підстав 

у таке 
повірити 

ні 

ні, і немає 
підстав, щоб 

у таке 
повірити 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 
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Додаток А.16 
 

Анкета для встановлення міри здатності носія бренду  
до актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності 

 

1. Яку навчальну дисципліну для Вас викладає ПІБ? 
 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

вірна  
дисципліна 

невірна 
дисципліна 

невірна  
дисципліна 

 

2. Чи вважаєте Ви вчинки НПП ЗВО справедливими? 
 

ні інколи не знаю так 

так,  
для нього це 
принципово 

 

3. Як вчинить НПП ЗВО у випадку несправедливої критики навчальної діяльності студента керівником 
підрозділу? 
 

займе 
позицію 

керівника 

проігнорує 
ситуацію 

не знаю 

порадить 
студенту,  

як вчинити  
в даній 
ситуації 

аргументує 
керівникові 

позицію 
студента 

 

4. Яке у НПП ЗВО почуття гумору? 
 

жартує 
адекватно 
ситуації 

часто повто-

рює одні й ті 
самі жарти 

його жарти 
важко 

зрозуміти 
іншим 

практично 
всі жарти 

однієї 
тематики 

почуття 
гумору 

відсутнє 

 

5. Чи помічали Ви упереджене ставлення НПП ЗВО до студентів? 
 

так, 
постійно 

часто 
важко 

відповісти 
інколи ніколи 

 

6. Чи допомагає НПП ЗВО на заняттях студентам, які цього потребують? 
 

ні,  
ігнорує 
подібні 
ситуації 

так,  
але зорієнту-

вавши на це 
увагу інших 

студентів 

важко 
відповісти 

так,  
не привер-

таючи уваги 
інших 

студентів 

так, 
непомітно 
для самого 
студента  
й інших 

 

7. Чи простежується зверхність НПП ЗВО у спілкуванні з Вами? 
 

так, 
постійно 

часто,  
в якості 

мотивування 

важко 
відповісти 

інколи,  
з вини 

студентів 

ніколи 

 

* Обраний  варіант відповіді на кожне із запитань виділяється будь-яким зручним графічним способом 

 
Додаток Б.1.1 

 

Показники якості володіння матеріалом навчальних дисциплін  
науково-педагогічними працівниками закладів вищої освіти  

 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів  
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 6,9 9,4 7,5 12,8 11,3 47,9 
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Додаток Б.1.2 
 

Показники здатності носія бренду до мотивування студентів  
оволодівати матеріалом навчальних дисциплін 

 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів  
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 3,8 4,4 5,2 6,6 8,1 28,1 

 
Додаток Б.1.3 

 

Показники прояву комунікативності носія бренду у процесі викладацької діяльності 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів  
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 5,7 9,4 10,7 5,8 7,1 38,7 

 
Додаток Б.1.4 

 

Показники добровільно вмотивованої відвідуваності студентами  
навчальних занять носія бренду 

 

Кіль- 

кість 

НПП 

Усереднений бал  
за відвідуваність 

студентами  
занять НПП ЗВО  

(max = 100) 

Усереднений коефіцієнт 
зацікавленості студентів  

у відвідуванні  
занять НПП ЗВО 

Усереднений показник 
добровільно вмотивованої 
відвідуваності студентами 

занять НПП ЗВО 

167 39,5 0,74 29,2 

 
Додаток Б.1.5 

 

Показники ступеня сформованості іміджу викладача вишу 
 

Параметри першого критерію  
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднені показники  
за параметрами першого 
критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  
за параметрами 

першого критерію 

якість володіння матеріалом навчальних 
дисциплін, які викладаються носієм 
бренду в ЗВО 

47,9 середній 

здатність носія бренду до мотивування 
студентської цільової аудиторії 
оволодівати матеріалом навчальних 
дисциплін, які викладаються ним у ЗВО 

28,1 низький 

прояв комунікативності носія бренду  
в процесі викладання навчальних 
дисциплін у ЗВО 

38,7 низький 

добровільно вмотивована відвідуваність 
студентською цільовою аудиторією 
навчальних занять носія бренду в ЗВО 

29,2 низький 
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Додаток Б.2.1 
 

Показники наукової презентованості носія бренду 
 

Кіль- 

кість 

НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за наукові публікації фахівця 

Усереднений 
коефіцієнт 
наукової 

презентованості 
носія бренду 

до
кт

ор
сь

ка
 

ди
се

рт
ац

ія
 

од
но

ос
іб

на
  

мо
но

гр
аф

ія
 

ка
нд

.т
да

тс
ьк

а 
ди

се
рт

ац
ія

 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

.  
ка

т.
 «

А
» 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

.  
ка

т.
 «

Б»
 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

.  
ка

т.
 «

В
» 

ро
зд

іл
 у

 к
ол

. 
мо

но
гр

. 

167 2,4 2,5 5,3 0,5 42,1 2,3 1,3 56,4 

 
Додаток Б.2.2 

 

Коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності 
 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Усереднена кількість балів за наукові публічні виступи 

Усереднений 
коефіцієнт  
наукових  
публічних  
виступів  

з урахуванням  
їх регулярності,  

Csps пл
ен

ар
ні

 за
сі

да
нн

я 
 

на
ук

. п
уб

л.
 за

хо
ді

в 
 

мі
ж

на
р.

 р
ів

ня
 

пл
ен

ар
ні

 за
сі

да
нн

я 
 

на
ук

. п
уб

л.
 за

хо
ді

в 
 

вс
еу

кр
. р

ів
ня

 

се
кц

ій
ні

 за
сі

да
нн

я 
 

на
ук

. п
уб

л.
 за

хо
ді

в 
мі

ж
на

р.
 р

ів
ня

 

се
кц

ій
ні

 за
сі

да
нн

я 
 

на
ук

. п
уб

л.
 за

хо
ді

в 
вс

еу
кр

. р
ів

ня
 

ко
еф

іц
іє

нт
 р

ег
ул

яр
-

но
ст

і н
ау

к.
 п

уб
л.

 
ви

ст
уп

ів
 

167 0,4 0,3 8,2 5,6 0,4 31,2 

 
Додаток Б.2.3 

 

Показники зацікавленості студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 4,5 4,2 7,2 3,3 6,9 26,1 

 
Додаток Б.2.4 

 

Показники важливості наукових здобутків носія бренду для студентської цільової аудиторії 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 2,9 9,1 1,7 6,8 5,2 25,7 
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Додаток Б.2.5 
 

Показники досконалості презентованості іміджу носія бренду як науковця 
 

Параметри другого критерію 
сформованості бренду  

НПП ЗВО 

Усереднені показники 
за параметрами 

другого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО 
за параметрами 

другого критерію 

коефіцієнт наукової 
презентованості носія бренду 

56,4 середній 

коефіцієнт наукових публічних 
виступів носія бренду  
з урахуванням їх регулярності 

31,2 низький 

рівень зацікавленості 
студентської цільової аудиторії 
науковою тематикою носія 
бренду 

26,1 низький 

ступінь важливості наукових 
здобутків носія бренду для 
студентської цільової аудиторії 

25,7 низький 

 
Додаток Б.3.1 

 

Показники обізнаності студентів у здобутках практичного підкріплення  
фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

 

Кіль- 

кість 
респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів на запитання тесту Загалом 
балів 

(max  

=  

100) 

запит. №1 

(max = 20) 

запит. №2 

(max = 20) 

запит. №3 

(max = 10) 

запит. №4 

(max = 20) 

запит. №5 

(max = 10) 

запит. №6 

(max = 10) 

запит. №7 

(max = 10) 

1714 8,3 6,6 1,6 11,2 1,9 3,7 1,1 34,4 

 
Додаток Б.3.2 

 

Показники задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення  
фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 3,6 10,1 5,2 5,6 7,3 31,8 

 
Додаток Б.3.3 

 

Показники відповідності інформації, здобутої шляхом професійної діяльності носія бренду  
поза межами системи вищої освіти, вимогам сучасності 

 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 5,2 9,1 5,4 4,8 5,6 30,1 
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Додаток Б.3.4 
 

Показники релевантності практичного підкріплення фахових компетенцій  
носія бренду поза межами системи вищої освіти 

 

Параметри третього критерію 
сформованості бренду  

НПП ЗВО 

Усереднені 
показники  

за параметрами 
третього критерію 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО 
за параметрами 

третього 
критерію 

коефіцієнт досвіду роботи 
носія бренду за фахом 
(спорідненим фахом) поза 
межами системи вищої освіти 

33,5 низький 

коефіцієнт обізнаності 
студентської цільової аудиторії 
у здобутках практичного 
підкріплення фахових 
компетенцій носія бренду поза 
межами системи вищої освіти 

34,4 низький 

коефіцієнт задіяності  
у навчальному процесі досвіду 
практичного підкріплення 
фахових компетенцій носія 
бренду поза межами системи 
вищої освіти 

31,8 низький 

коефіцієнт відповідності 
інформації, здобутої шляхом 
практичного підкріплення 
фахових компетенцій носія 
бренду поза межами системи 
вищої освіти, вимогам 
сучасності 

30,1 низький 

 
Додаток Б.4.1 

 

Показники узгодженості репутаційних якостей носія бренду  
із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії 

 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (min = -20; max = 20) 

Загалом 

балів 

(min = -100; 

max = 100) 
запит. 

№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 6,1 3,5 13,6 8,9 12,7 44,8 

 
Додаток Б.4.2 

 

Показники відповідності морально-етичних якостей 

особистості носія бренду вимогам соціуму до фахівця вишу 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (min = -20; max = 20) 

Загалом 

балів 

(min = -100; 

max = 100) 
запит. 

№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 7,9 8,8 4,2 8,5 8,9 38,3 
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Додаток Б.4.3 
 

Показники сформованості почуття власної гідності носія бренду 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (min = -20; max = 20) 

Загалом 

балів 

(min = -100; 

max = 100) 
запит. 

№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 7,7 4,3 14,7 6,1 3,4 36,2 

 
Додаток Б.4.4 

 

Показники здатності носія бренду до актуалізації у студентів проявів власної гідності 
 

Кількість 

респон-

дентів 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (min = -20; max = 20) 

Загалом 

балів 

(min = -100; 

max = 100) 
запит. 

№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

1714 2,7 -11,4 12,2 7,5 8,2 19,2 

 
Додаток Б.4.5 

 

Показники міри вираженості полюсу модальності репутації носія бренду 
 

Параметри четвертого 
критерію сформованості 

бренду НПП ЗВО 

Усереднені показники  
за параметрами четвертого 

критерію сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості бренду 
НПП ЗВО за параметрами 

четвертого критерію 

узгодженість репутаційних 
якостей носія бренду  
із системою ціннісних 
орієнтирів студентської 
цільової аудиторії 

44,8 середній 

відповідність морально-

етичних якостей особистості 
носія бренду вимогам 
соціуму до науково-

педагогічного працівника 
закладу вищої освіти 

38,3 низький 

ступінь сформованості 
почуття власної гідності 
носія бренду 

36,2 низький 

здатність носія бренду до 
актуалізації у представників 
студентської цільової 
аудиторії проявів власної 
гідності 

19,2 дуже низький 

 



 

 

4
8
2
 

Додаток Б.5 
 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
 

Кількість  
НПП  
ЗВО 

Ступінь сформованості  
іміджу носія бренду  
як викладача вишу 

Досконалість презентованості 
іміджу носія бренду як науковця 

Релевантність практичного підкріплення 
фахових компетенцій носія бренду  
поза межами системи вищої освіти 

Міра вираженості  
полюсу модальності  

репутації носія бренду 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду  

НПП ЗВО 
усереднені дані за параметрами сформованості бренду НПП ЗВО 

1.1* 1.2* 1.3* 1.4* 2.1* 2.2* 2.3* 2.4* 3.1* 3.2* 3.3* 3.4* 4.1* 4.2* 4.3* 4.4* 

167 47,9 28,1 38,7 29,2 56,4 31,2 26,1 25,7 38,5 29,4 31,8 30,1 44,8 38,3 36,2 19,2 34,5 
 

1.1* — якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються носієм бренду в закладі вищої освіти; 
1.2* — здатність носія бренду до мотивування студентів оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються ним у закладі вищої освіти; 
1.3* — прояв комунікативності носія бренду в процесі викладання навчальних дисциплін у закладі вищої освіти; 
1.4* — добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти; 
2.1* — коефіцієнт наукової презентованості носія бренду; 
2.2* — коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності; 
2.3* — зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду; 
2.4* — важливість наукових здобутків носія бренду для студентської цільової аудиторії; 
3.1* — коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти; 
3.2* — коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 
освіти; 
3.3* — коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти; 
3.4* — коефіцієнт відповідності інформації, здобутої шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, 
вимогам сучасності; 
4.1* — узгодженість репутаційних якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії; 
4.2* — відповідність морально-етичних якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 
4.3* — ступінь сформованості почуття власної гідності носія бренду; 
4.4* — здатність носія бренду до актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності. 
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Додаток В.1.1 
 

Показники якості володіння матеріалом навчальних дисциплін викладачами вишів  
з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 9,7 11,9 10,7 14,8 12,2 59,3 

I 6,8 7,9 6,8 10,7 10,9 43,1 

 
Додаток В.1.2 

 

Показники здатності носіїв бренду з формальною та інформальною педагогічною освітою  
до мотивування студентів оволодівати навчальним матеріалом 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 5,6 3,8 4,9 12,4 13,4 40,1 

I 3,7 3,6 5,6 7,9 2,1 22,9 

 
Додаток В.1.3 

 

Показники прояву комунікативності викладачами з формальною та інформальною  
педагогічною освітою в процесі викладання навчальних дисциплін у виші 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 8,9 9,8 10,9 10,4 7,2 47,2 

I 4,4 8,4 9,5 4,9 7,9 35,1 

 
Додаток В.1.4 

 

Показники добровільно вмотивованої відвідуваності студентами навчальних занять  
викладачів з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднені бали 
за відвідуваність 

студентами занять 
НПП ЗВО 

(max = 100) 

Усереднені коефіцієнти 
зацікавленості студентів  

у відвідуванні занять 
НПП ЗВО 

Усереднені показники 
добровільно вмотивованої 
відвідуваності студентами 

занять НПП ЗВО 

F 41,5 0,84 34,9 

I 42,3 0,64 27,1 
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Додаток В.1.5 
 

Ступінь сформованості іміджу викладача вишу у науково-педагогічних працівників  
з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Параметри  
першого критерію  

сформованості бренду НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднені 
показники  

за параметрами 
першого критерію 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО 
за параметрами 

першого критерію 

якість володіння матеріалом 
навчальних дисциплін, які 
викладаються НПП у ЗВО 

F 59,3 середній 

I 43,1 середній 

здатність до мотивування 
студентів оволодівати 
матеріалом навчальних 
дисциплін, які викладаються 
НПП у ЗВО 

F 40,1 низький 

I 22,9 низький 

прояв комунікативності НПП  
у процесі викладання 
навчальних дисциплін у ЗВО 

F 47,2 середній 

I 35,1 низький 

добровільно вмотивована 
відвідуваність студентами 
навчальних занять НПП у ЗВО 

F 34,9 низький 

I 27,1 низький 

 
Додаток В.2.1 

 

Коефіцієнти наукової презентованості носіїв бренду 

з формальною та інформальною педагогічною освітою 
 

Групи 

НПП 

ЗВО 

Усереднені бали  
за наукові публікації фахівців Усереднені 

коефіцієнти 
наукової 

презентованості 
носіїв бренду 

до
кт

ор
сь

ка
 

ди
се

рт
ац

ія
 

од
но

ос
іб

на
 

мо
но

гр
. 

ка
нд

ид
ат

сь
ка

 
ди

се
рт

ац
ія

 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

. 
ка

т.
 «

А
» 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

. 
ка

т.
 «

Б»
 

ст
ат

тя
 у

 в
ид

. 
ка

т.
 «

В
» 

ро
зд

іл
 у

 к
ол

.  
мо

но
гр

. 

F 1,9 2,4 4,5 0,3 40,2 2,6 1,6 53,6 

I 2,6 2,7 6,1 0,7 43,3 2,2 1,2 57,9 

 
Додаток В.2.2 

 

Коефіцієнти наукових публічних виступів носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою з урахуванням їх регулярності 

 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднена кількість балів за наукові публічні виступи 
Усереднений 

коефіцієнт  
наукових  
публічних  
виступів  

з урахуванням  
їх регулярності,  
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F 0,3 0,4 8,5 5,2 0,4 31,2 

I 0,5 0,3 8,6 5,9 0,4 33,0 
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Додаток В.2.3 
 

Показники зацікавленості студентів науковою тематикою носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 4,2 4,0 6,8 1,9 5,2 22,1 

I 4,6 4,4 8,1 3,6 7,1 27,8 

 
Додаток В.2.4 

 

Показники важливості для студентської цільової аудиторії наукових здобутків  
носіїв бренду з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 2,9 8,1 1,9 6,6 5,4 24,9 

I 3,0 9,2 1,6 7,2 5,1 26,1 

 
Додаток В.2.5 

 

Досконалість презентованості іміджу науковця  
у носіїв бренду з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Параметри  
другого критерію  

сформованості бренду  
НПП ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднені 
показники  

за параметрами 
другого критерію 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО  
за параметрами 

другого критерію 

коефіцієнт наукової 
презентованості носія бренду 

F 53,6 середній 

I 57,9 середній 

коефіцієнт наукових публічних 
виступів носія бренду  
з урахуванням їх регулярності 

F 31,2 низький 

I 33,0 низький 

зацікавленість студентів 
науковою тематикою  
носія бренду 

F 22,1 низький 

I 27,8 низький 

важливість наукових здобутків  
носія бренду для студентів 

F 24,9 низький 

I 26,1 низький 

 
Додаток В.3.1 

 

Коефіцієнти обізнаності студентів у здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій  
поза межами системи вищої освіти носіїв бренду  

з формальною та інформальною педагогічною освітою 
 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів на запитання тесту Загалом 
балів 

(max  

=  

100) 

запит. №1 

(max = 20) 

запит. №2 

(max = 20) 

запит. №3 

(max = 10) 

запит. №4 

(max = 20) 

запит. №5 

(max = 10) 

запит. №6 

(max = 10) 

запит. №7 

(max = 10) 

F 6,7 5,1 1,7 9,5 1,9 3,5 0,7 29,1 

I 8,4 7,4 2,1 10,9 2,1 4,1 1,7 36,7 
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Додаток В.3.2 
 

Коефіцієнти задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення  
фахових компетенцій поза межами системи вищої освіти носіїв бренду  

з формальною та інформальною педагогічною освітою 
 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 2,9 8,3 3,9 5,2 6,5 26,8 

I 3,8 10,6 5,9 6,1 7,5 33,9 

 
Додаток В.3.3 

 

Коефіцієнти відповідності вимогам сучасності інформації, здобутої носіями бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою поза межами системи вищої освіти 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 5,1 8,9 3,9 5,6 4,1 27,6 

I 5,2 9,1 6,2 4,8 5,9 31,2 

 
Додаток В.3.4 

 

Релевантність практичного підкріплення фахових компетенцій носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою поза межами системи вищої освіти 

 

Параметри  
третього критерію 

сформованості бренду  
НПП ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднені 
показники  

за параметрами 
третього критерію 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО 
за параметрами 

третього критерію 

коефіцієнт досвіду роботи  
НПП за фахом (спорідненим 
фахом) поза межами системи 
вищої освіти 

F 31,7 низький 

I 41,2 середній 

коефіцієнт обізнаності 
студентів у здобутках 
практичного підкріплення 
фахових компетенцій  
НПП поза межами системи 
вищої освіти 

F 29,1 низький 

I 36,7 низький 

коефіцієнт задіяності  
у навчальному процесі досвіду 
практичного підкріплення 
фахових компетенцій  
НПП поза межами системи 
вищої освіти 

F 26,8 низький 

I 33,9 низький 

коефіцієнт відповідності 
інформації, здобутої шляхом 
практичного підкріплення 
фахових компетенцій НПП  
поза межами системи вищої 
освіти, вимогам сучасності 

F 27,6 низький 

I 31,2 низький 
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Додаток В.4.1 
 

Показники узгодженості репутаційних якостей носія бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою  

із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії 
 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 6,9 4,3 14,3 8,9 13,5 47,9 

I 5,8 3,5 13,4 8,3 12,1 43,1 

 
Додаток В.4.2 

 

Показники відповідності морально-етичних якостей особистості носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою  

вимогам соціуму до науково-педагогічних працівників вишів 
 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 9,0 11,1 8,8 7,5 9,2 45,6 

I 7,3 7,6 3,8 8,6 7,9 35,2 

 
Додаток В.4.3 

 

Показники сформованості почуття власної гідності носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 8,1 7,7 12,9 6,3 3,7 38,7 

I 7,6 3,9 14,9 5,8 2,9 35,1 

 
Додаток В.4.4 

 

Показники здатності носіїв бренду з формальною та інформальною педагогічною освітою 

до актуалізації у студентів проявів власної гідності 
 

Групи 
НПП  
ЗВО 

Усереднений бал за відповіді респондентів 
на запитання анкети (max = 20) Загалом 

балів 

(max = 100) запит. 
№2 

запит. 
№3 

запит. 
№5 

запит. 
№6 

запит. 
№7 

F 6,9 -8,9 12,7 9,7 10,1 30,5 

I 6,1 -13,7 7,1 6,8 5,1 11,4 

 



488 

 

Додаток В.4.5 
 

Міра вираженості полюсу модальності репутації носіїв бренду  
з формальною та інформальною педагогічною освітою 

 

Параметри  
четвертого критерію 

сформованості бренду  
НПП ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Усереднені 
показники  

за параметрами 
четвертого критерію 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

Рівні 
сформованості 

бренду НПП ЗВО 
за параметрами 

четвертого 
критерію 

узгодженість 
репутаційних якостей 
носія бренду із системою 
ціннісних орієнтирів 
студентів 

F 47,9 середній 

I 43,1 середній 

відповідність морально-

етичних якостей 
особистості носія  
бренду вимогам соціуму 
до НПП ЗВО 

F 45,6 середній 

I 35,2 низький 

ступінь сформованості 
почуття власної гідності 
носія бренду 

F 38,7 низький 

I 35,1 низький 

здатність носія бренду  
до актуалізації  
у студентів проявів 
власної гідності 

F 30,5 низький 

I 11,4 дуже низький 



 

 

4
8
9
 

Додаток В.5 
 

Показники сформованості бренду НПП ЗВО в учасників констатувального експерименту  
з урахуванням наявності/відсутності у них формальної педагогічної освіти 

 

Група 

НПП  
ЗВО 

Ступінь сформованості  
іміджу носія бренду  
як викладача вишу 

Досконалість презентованості 
іміджу носія бренду як науковця 

Релевантність практичного підкріплення 
фахових компетенцій носія бренду  
поза межами системи вищої освіти 

Міра вираженості  
полюсу модальності  

репутації носія бренду 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду  

НПП ЗВО 
усереднені дані за параметрами сформованості бренду НПП ЗВО 

1.1* 1.2* 1.3* 1.4* 2.1* 2.2* 2.3* 2.4* 3.1* 3.2* 3.3* 3.4* 4.1* 4.2* 4.3* 4.4* 

F 59,2 40,1 47,2 34,9 53,6 31,2 22,1 24,9 31,7 29,1 26,8 27,6 47,9 45,6 38,7 30,5 36,9 

I 43,1 22,9 35,1 27,1 57,9 33,0 27,8 26,1 41,2 36,7 33,9 31,2 43,1 35,2 35,1 11,4 33,8 

різниця 16,1 17,2 12,1 7,8 4,3 1,8 5,7 1,2 9,5 7,6 7,1 3,6 4,8 10,4 3,6 19,1 3,1 
 

1.1* — якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються носієм бренду в закладі вищої освіти; 
1.2* — здатність носія бренду до мотивування студентів оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються ним у закладі вищої освіти; 
1.3* — прояв комунікативності носія бренду в процесі викладання навчальних дисциплін у закладі вищої освіти; 
1.4* — добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти; 

2.1* — коефіцієнт наукової презентованості носія бренду; 
2.2* — коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності; 
2.3* — зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду; 
2.4* — важливість наукових здобутків носія бренду для студентської цільової аудиторії; 
3.1* — коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти; 
3.2* — коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 
освіти; 
3.3* — коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти; 
3.4* — коефіцієнт відповідності інформації, здобутої шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, 
вимогам сучасності; 
4.1* — узгодженість репутаційних якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії; 
4.2* — відповідність морально-етичних якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 
4.3* — ступінь сформованості почуття власної гідності носія бренду; 
4.4* — здатність носія бренду до актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності. 
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Додаток Г.1.1. 
 

Діагностована на початку першого пошукового експерименту кореляція між відповідями 
респондентів на запитання анкети та ступенем сформованості бренду НПП ЗВО 

 

№ зап. 
анкети 

Варіант 
відповіді  

на запитання 
анкети 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

1 
схвальний 44,6 46,2 39,1 45,6 43,9 

заперечний 21,8 23,7 29,4 22,4 24,3 

2 
схвальний 45,8 43,1 38,6 51,3 44,7 

заперечний 26,2 31,8 24,2 20,8 25,8 

3 
схвальний 52,9 44,7 35,2 51,5 46,1 

заперечний 16,7 31,2 28,7 31,1 26,9 

4 
схвальний 48,5 52,1 35,4 41,5 44,4 

заперечний 19,4 22,6 30,1 26,9 24,8 

5 
схвальний 38,1 45,3 46,1 39,4 42,2 

заперечний 27,5 26,8 22,8 25,1 25,6 

6 
схвальний 43,8 39,4 38,1 42,2 40,9 

заперечний 22,7 27,3 27,2 26,7 26,0 

7 
схвальний 51,4 42,1 33,7 49,4 44,2 

заперечний 19,1 28,6 25,4 33,5 26,7 

8 
схвальний 28,4 24,3 23,9 28,1 26,2 

заперечний 41,2 44,5 45,1 41,6 43,1 

 
Додаток Г.1.2. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

в ході проведення першого пошукового експерименту 
 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

22,7 24,2 30,9 25,8 25,9 

завер-

шальний 
22,9 24,3 30,8 26,2 26,1 

почат-

ковий ЕГ 

22,5 23,9 29,6 26,1 25,5 

завер-

шальний 
22,8 27,7 32,2 28,5 27,8 

 
Додаток Г.1.3. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти  
в ході проведення повторного першого пошукового експерименту 

 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

22,9 24,3 30,8 26,2 26,1 

завер-

шальний 
22,8 24,3 30,9 25,9 26,0 

почат-

ковий ЕГ 

22,8 27,7 32,2 28,5 27,8 

завер-

шальний 
26,6 28,5 32,4 28,7 29,1 
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Додаток Г.2.1. 
 

Діагностована на початку другого пошукового експерименту кореляція  
між відповідями респондентів на запитання анкети  

та ступенем сформованості бренду НПП ЗВО 
 

№ зап. 
анкети 

Варіант 
відповіді  

на запитання 
анкети 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

1 
схвальний 51,6 37,6 36,4 40,5 41,5 

заперечний 18,5 25,1 28,0 27,1 24,7 

2 
схвальний 35,8 51,9 35,3 39,8 40,7 

заперечний 27,1 23,6 29,6 28,4 27,2 

3 
схвальний 34,2 36,7 46,1 41,2 39,6 

заперечний 29,8 22,9 25,9 30,9 27,4 

4 
схвальний 35,1 37,3 35,9 49,3 39,4 

заперечний 28,5 24,4 30,6 34,5 29,5 

5 
схвальний 37,2 44,2 45,3 38,6 41,3 

заперечний 28,4 27,8 23,7 26,1 26,5 

 
Додаток Г.2.2. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

в ході проведення другого пошукового експерименту 
 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

28,4 26,1 31,5 26,2 28,1 

завер-

шальний 
28,5 26,0 31,6 26,3 28,1 

почат-

ковий ЕГ 

28,5 25,9 31,2 26,1 27,9 

завер-

шальний 
29,9 27,4 32,8 25,4 28,9 

 
Додаток Г.2.3. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти  
в ході проведення повторного другого пошукового експерименту 

 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

28,5 26,0 31,6 26,3 28,1 

завер-

шальний 
28,6 25,8 31,7 26,0 28,0 

почат-

ковий ЕГ 

29,9 27,4 32,8 25,4 28,9 

завер-

шальний 
30,7 28,9 34,1 27,2 30,2 
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Додаток Г.3.1. 
 

Діагностована на початку третього пошукового експерименту кореляція між відповідями 
респондентів на запитання анкети та ступенем сформованості бренду НПП ЗВО 

 

№ зап. 
анкети 

Варіант 
відповіді  

на запитання 
анкети 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

1 
схвальний 48,7 50,3 34,2 39,8 43,3 

заперечний 21,3 22,4 27,5 26,3 24,4 

2 
схвальний 41,1 46,6 39,6 42,4 42,4 

заперечний 21,8 23,5 26,4 22,8 23,6 

3 
схвальний 43,5 40,8 38,4 47,1 42,5 

заперечний 29,2 32,5 23,8 21,6 26,8 

 
Додаток Г.3.2. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

в ході проведення третього пошукового експерименту 
 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

25,7 24,4 22,5 26,2 24,7 

завер-

шальний 
25,6 24,5 22,5 26,4 24,8 

почат-

ковий ЕГ 

25,5 24,5 22,4 26,0 24,6 

завер-

шальний 
25,9 23,4 21,1 25,2 23,9 

 
Додаток Г.3.3. 

 

Показники сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

в ході повторного третього пошукового експерименту 
 

Етап по-

шукового 
експери-

менту 

Гру-

па 

Усереднені показники за критеріями 
сформованості бренду НПП ЗВО 

Усереднений по-

казник сформо-

ваності бренду 
НПП ЗВО 

перший 

критерій 

другий 
критерій 

третій 
критерій 

четвертий 
критерій 

почат-

ковий КГ 

25,6 24,5 22,5 26,4 24,8 

завер-

шальний 
25,7 24,3 22,4 26,4 24,7 

почат-

ковий ЕГ 

25,9 23,4 21,1 25,2 23,9 

завер-

шальний 
27,1 25,2 23,4 28,5 26,1 
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Додаток Д.1.1 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники якості володіння матеріалом навчальних дисциплін 

науково-педагогічними працівниками закладів вищої освіти 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за першим параметром 

першого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за першим 
параметром 

першого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 38,5 низький 

заверш. 38,9 низький 

12 ЕГ 
початк. 38,3 низький 

заверш. 45 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 48,6 середній 

заверш. 48,9 середній 

8 ЕГ 
початк. 48,3 середній 

заверш. 51,2 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 49,8 середній 

заверш. 50,8 середній 

14 ЕГ 
початк. 49,6 середній 

заверш. 54,7 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 44,4 середній 

заверш. 47,5 середній 

12 ЕГ 
початк. 43,8 середній 

заверш. 52,4 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 52,9 середній 

заверш. 53,9 середній 

6 ЕГ 
початк. 52,8 середній 

заверш. 56,6 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 46,2 середній 

заверш. 47,4 середній 

52 ЕГ 
початк. 45,9 середній 

заверш. 51,6 середній 
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Додаток Д.1.2 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники здатності носія бренду до мотивування студентів  

оволодівати матеріалом навчальних дисциплін 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за другим параметром 

першого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за другим 
параметром 

першого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 30,2 низький 

заверш. 30,8 низький 

12 ЕГ 
початк. 29,3 низький 

заверш. 34,5 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 33,9 низький 

заверш. 34,5 низький 

8 ЕГ 
початк. 33,4 низький 

заверш. 40,8 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 26,8 низький 

заверш. 26,7 низький 

14 ЕГ 
початк. 25,9 низький 

заверш. 31,8 низький 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 32,3 низький 

заверш. 32,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 30,6 низький 

заверш. 37,1 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 33,7 низький 

заверш. 33,9 низький 

6 ЕГ 
початк. 33,8 низький 

заверш. 41,6 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 30,7 низький 

заверш. 31,1 низький 

52 ЕГ 
початк. 29,8 низький 

заверш. 36,2 низький 
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Додаток Д.1.3 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

показники прояву комунікативності носія бренду 

у процесі викладацької діяльності 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за третім параметром 

першого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за третім 
параметром 

першого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 35,4 низький 

заверш. 35,6 низький 

12 ЕГ 
початк. 34,9 низький 

заверш. 39,7 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 38,6 низький 

заверш. 37,3 низький 

8 ЕГ 
початк. 39,4 низький 

заверш. 49,3 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 37,5 низький 

заверш. 37,5 низький 

14 ЕГ 
початк. 37,4 низький 

заверш. 53,6 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 39,4 низький 

заверш. 39,1 низький 

12 ЕГ 
початк. 39,6 низький 

заверш. 47,2 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 41,3 середній 

заверш. 41,1 середній 

6 ЕГ 
початк. 41,8 середній 

заверш. 52,4 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 38,1 низький 

заверш. 37,8 низький 

52 ЕГ 
початк. 38,2 низький 

заверш. 48,1 середній 
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Додаток Д.1.4 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники добровільно вмотивованої відвідуваності студентами  

навчальних занять носія бренду 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за четвертим параметром 

першого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за четвертим 
параметром 

першого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 28,2 низький 

заверш. 26,1 низький 

12 ЕГ 
початк. 27,8 низький 

заверш. 41,8 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 29,1 низький 

заверш. 29,3 низький 

8 ЕГ 
початк. 30,2 низький 

заверш. 44,5 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 25,4 низький 

заверш. 22,3 низький 

14 ЕГ 
початк. 24,7 низький 

заверш. 38,7 низький 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 31,8 низький 

заверш. 30,1 низький 

12 ЕГ 
початк. 31,1 низький 

заверш. 44,6 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 43,4 середній 

заверш. 44,1 середній 

6 ЕГ 
початк. 42,5 середній 

заверш. 46,7 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 30,2 низький 

заверш. 28,6 низький 

52 ЕГ 
початк. 29,8 низький 

заверш. 42,6 середній 
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Додаток Д.2.1 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники наукової презентованості носія бренду 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за першим параметром 

другого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за першим 
параметром  

другого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 55,6 середній 

заверш. 55,9 середній 

12 ЕГ 
початк. 56,1 середній 

заверш. 58,9 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 57,7 середній 

заверш. 58,5 середній 

8 ЕГ 
початк. 58,2 середній 

заверш. 61,4 високий 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 54,8 середній 

заверш. 56,5 середній 

14 ЕГ 
початк. 56,5 середній 

заверш. 59,1 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 64,5 високий 

заверш. 67,6 високий 

12 ЕГ 
початк. 63,6 високий 

заверш. 68,5 високий 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 38,2 низький 

заверш. 39,3 низький 

6 ЕГ 
початк. 37,8 низький 

заверш. 44,4 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 55,7 середній 

заверш. 57,2 середній 

52 ЕГ 
початк. 56,1 середній 

заверш. 59,8 середній 
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Додаток Д.2.2 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
коефіцієнти наукових публічних виступів носія бренду 

з урахуванням їх регулярності 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за другим параметром 

другого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за другим 
параметром  

другого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 33,1 низький 

заверш. 32,5 низький 

12 ЕГ 
початк. 32,7 низький 

заверш. 35,4 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 31,7 низький 

заверш. 31,8 низький 

8 ЕГ 
початк. 30,7 низький 

заверш. 32,2 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 35,2 низький 

заверш. 35,3 низький 

14 ЕГ 
початк. 37,1 низький 

заверш. 38,3 низький 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 31,1 низький 

заверш. 30,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 31,6 низький 

заверш. 33,8 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 29,3 низький 

заверш. 29,2 низький 

6 ЕГ 
початк. 31,3 низький 

заверш. 34,7 низький 

Загалом 

52 КГ 
початк. 32,5 низький 

заверш. 32,3 низький 

52 ЕГ 
початк. 33,2 низький 

заверш. 35,3 низький 
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Додаток Д.2.3 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники зацікавленості студентської цільової аудиторії 

науковою тематикою носія бренду 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за третім параметром 

другого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за третім 
параметром  

другого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 22,6 низький 

заверш. 22,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 21,3 низький 

заверш. 26,5 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 25,4 низький 

заверш. 25,1 низький 

8 ЕГ 
початк. 23,9 низький 

заверш. 28,8 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 30,3 низький 

заверш. 29,8 низький 

14 ЕГ 
початк. 29,1 низький 

заверш. 42,4 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 23,7 низький 

заверш. 23,2 низький 

12 ЕГ 
початк. 24,1 низький 

заверш. 31,3 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 19,2 дуже низький 

заверш. 19,4 дуже низький 

6 ЕГ 
початк. 19,5 дуже низький 

заверш. 23,7 низький 

Загалом 

52 КГ 
початк. 24,9 низький 

заверш. 24,7 низький 

52 ЕГ 
початк. 24,2 низький 

заверш. 31,9 низький 
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Додаток Д.2.4 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
показники важливості наукових здобутків носія бренду 

для студентської цільової аудиторії 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за четвертим параметром 

другого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за четвертим 
параметром  

другого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 24,9 низький 

заверш. 26,2 низький 

12 ЕГ 
початк. 22,1 низький 

заверш. 24,3 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 23,7 низький 

заверш. 23,9 низький 

8 ЕГ 
початк. 24,2 низький 

заверш. 26,7 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 31,3 низький 

заверш. 31,8 низький 

14 ЕГ 
початк. 32,1 низький 

заверш. 34,5 низький 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 24,3 низький 

заверш. 24,6 низький 

12 ЕГ 
початк. 23,7 низький 

заверш. 27,8 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 18,7 дуже низький 

заверш. 18,6 дуже низький 

6 ЕГ 
початк. 20,5 низький 

заверш. 26,1 низький 

Загалом 

52 КГ 
початк. 25,6 низький 

заверш. 26,1 низький 

52 ЕГ 
початк. 25,3 низький 

заверш. 28,4 низький 
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Додаток Д.3.1 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту  
коефіцієнти досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим фахом)  

поза межами системи вищої освіти 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за першим параметром 

третього критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за першим 
параметром  

третього критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 31,7 низький 

заверш. 32,5 низький 

12 ЕГ 
початк. 33,1 низький 

заверш. 34,3 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 31,9 низький 

заверш. 32,4 низький 

8 ЕГ 
початк. 32,5 низький 

заверш. 33,8 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 45,2 середній 

заверш. 44,9 середній 

14 ЕГ 
початк. 45,9 середній 

заверш. 47,2 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 23,2 низький 

заверш. 24,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 22,8 низький 

заверш. 25,5 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 62,8 високий 

заверш. 63,5 високий 

6 ЕГ 
початк. 60,3 високий 

заверш. 63,1 високий 

Загалом 

52 КГ 
початк. 37,2 низький 

заверш. 37,8 низький 

52 ЕГ 
початк. 37,4 низький 

заверш. 39,1 низький 
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Додаток Д.3.2 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

коефіцієнти обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках практичного підкріплення 
фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за другим параметром 

третього критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за другим  
параметром  

третього критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 32,4 низький 

заверш. 31,8 низький 

12 ЕГ 
початк. 31,9 низький 

заверш. 45,7 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 31,5 низький 

заверш. 31,7 низький 

8 ЕГ 
початк. 31,3 низький 

заверш. 34,6 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 37,7 низький 

заверш. 37,4 низький 

14 ЕГ 
початк. 36,2 низький 

заверш. 41,9 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 28,3 низький 

заверш. 28,2 низький 

12 ЕГ 
початк. 29,2 низький 

заверш. 36,1 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 32,8 низький 

заверш. 33,2 низький 

6 ЕГ 
початк. 29,5 низький 

заверш. 42,7 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 32,8 низький 

заверш. 32,6 низький 

52 ЕГ 
початк. 32,1 низький 

заверш. 40,4 середній 
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Додаток Д.3.3 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

коефіцієнти задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення  
фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за третім параметром 

третього критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за третім  
параметром  

третього критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 31,2 низький 

заверш. 30,8 низький 

12 ЕГ 
початк. 28,9 низький 

заверш. 32,8 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 29,6 низький 

заверш. 29,6 низький 

8 ЕГ 
початк. 29,3 низький 

заверш. 47,8 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 38,5 низький 

заверш. 38,9 низький 

14 ЕГ 
початк. 38,8 низький 

заверш. 43,7 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 25,1 низький 

заверш. 24,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 24,8 низький 

заверш. 37,6 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 28,7 низький 

заверш. 27,9 низький 

6 ЕГ 
початк. 29,5 низький 

заверш. 50,7 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 31,2 низький 

заверш. 31,1 низький 

52 ЕГ 
початк. 30,8 низький 

заверш. 41,2 середній 
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Додаток Д.3.4 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

коефіцієнти відповідності інформації, здобутої шляхом практичного підкріплення  
фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, вимогам сучасності 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за четвертим параметром 

третього критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за четвертим 
параметром  

третього критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 25,2 низький 

заверш. 24,4 низький 

12 ЕГ 
початк. 26,7 низький 

заверш. 29,2 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 24,5 низький 

заверш. 23,8 низький 

8 ЕГ 
початк. 23,6 низький 

заверш. 26,1 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 36,6 низький 

заверш. 36,1 низький 

14 ЕГ 
початк. 36,2 низький 

заверш. 41,6 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 25,1 низький 

заверш. 23,6 низький 

12 ЕГ 
початк. 24,4 низький 

заверш. 31,4 низький 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 37,5 низький 

заверш. 37,8 низький 

6 ЕГ 
початк. 36,3 низький 

заверш. 43,7 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 29,6 низький 

заверш. 28,9 низький 

52 ЕГ 
початк. 29,4 низький 

заверш. 34,3 низький 
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Додаток Д.4.1 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

показники узгодженості репутаційних якостей носія бренду  
із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за першим параметром 

четвертого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за першим 
параметром 

четвертого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 44,9 середній 

заверш. 45,5 середній 

12 ЕГ 
початк. 43,2 середній 

заверш. 53,4 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 38,5 низький 

заверш. 39,2 низький 

8 ЕГ 
початк. 39,4 низький 

заверш. 46,7 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 34,4 низький 

заверш. 33,5 низький 

14 ЕГ 
початк. 36,7 низький 

заверш. 45,2 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 52,5 середній 

заверш. 52,6 середній 

12 ЕГ 
початк. 54,6 середній 

заверш. 61,2 високий 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 57,3 середній 

заверш. 58,1 середній 

6 ЕГ 
початк. 54,6 середній 

заверш. 63,8 високий 

Загалом 

52 КГ 
початк. 44,3 середній 

заверш. 44,5 середній 

52 ЕГ 
початк. 44,9 середній 

заверш. 53,2 середній 
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Додаток Д.4.2 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

показники відповідності морально-етичних якостей особистості носія бренду  
вимогам соціуму до фахівця вишу 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за другим параметром 
четвертого критерію 

сформованості  
бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за другим  
параметром 

четвертого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 37,8 низький 

заверш. 37,2 низький 

12 ЕГ 
початк. 38,3 низький 

заверш. 42,6 середній 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 38,2 низький 

заверш. 37,3 низький 

8 ЕГ 
початк. 37,4 низький 

заверш. 41,9 середній 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 32,2 низький 

заверш. 33,6 низький 

14 ЕГ 
початк. 31,5 низький 

заверш. 42,1 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 43,9 середній 

заверш. 44,2 середній 

12 ЕГ 
початк. 42,8 середній 

заверш. 47,8 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 53,2 середній 

заверш. 53,9 середній 

6 ЕГ 
початк. 55,8 середній 

заверш. 64,2 високий 

Загалом 

52 КГ 
початк. 39,6 низький 

заверш. 39,9 низький 

52 ЕГ 
початк. 39,5 низький 

заверш. 46,1 середній 
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Додаток Д.4.3 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

показники сформованості почуття власної гідності носія бренду 
 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за третім параметром 
четвертого критерію 

сформованості  
бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за третім  
параметром 

четвертого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 33,7 низький 

заверш. 34,8 низький 

12 ЕГ 
початк. 31,5 низький 

заверш. 39,4 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 32,1 низький 

заверш. 31,9 низький 

8 ЕГ 
початк. 31,2 низький 

заверш. 36,7 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 45,6 середній 

заверш. 47,4 середній 

14 ЕГ 
початк. 42,9 середній 

заверш. 45,1 середній 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 32,5 низький 

заверш. 33,7 низький 

12 ЕГ 
початк. 30,6 низький 

заверш. 40,8 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 42,2 середній 

заверш. 43,5 середній 

6 ЕГ 
початк. 43,1 середній 

заверш. 47,3 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 37,4 низький 

заверш. 38,6 низький 

52 ЕГ 
початк. 35,7 низький 

заверш. 41,8 середній 
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Додаток Д.4.4 
 

Діагностовані в ході проведення формувального експерименту 

показники здатності носія бренду до актуалізації  
у студентів проявів власної гідності 

 

ЗВО 

Кіль-

кість 
НПП 
ЗВО 

Групи 
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Усереднені показники  
за четвертим параметром 

четвертого критерію 
сформованості  

бренду НПП ЗВО 

Рівні сформованості 
бренду НПП ЗВО  

за четвертим 
параметром 

четвертого критерію 

БДПУ 

12 КГ 
початк. 18,2 дуже низький 

заверш. 18,5 дуже низький 

12 ЕГ 
початк. 18,4 дуже низький 

заверш. 26,8 низький 

КПНУ 
ім. І. Огієнка 

8 КГ 
початк. 19,5 дуже низький 

заверш. 21,6 низький 

8 ЕГ 
початк. 19,1 дуже низький 

заверш. 25,5 низький 

КНТЕУ 

14 КГ 
початк. 14,3 дуже низький 

заверш. 14,7 дуже низький 

14 ЕГ 
початк. 13,8 дуже низький 

заверш. 25,2 низький 

НПУ ім. М. П. 
Драгоманова 

12 КГ 
початк. 21,4 низький 

заверш. 21,2 низький 

12 ЕГ 
початк. 20,8 низький 

заверш. 40,7 середній 

НМАУ ім. П. І. 
Чайковського 

6 КГ 
початк. 31,2 низький 

заверш. 32,4 низький 

6 ЕГ 
початк. 32,7 низький 

заверш. 41,6 середній 

Загалом 

52 КГ 
початк. 19,6 дуже низький 

заверш. 20,2 низький 

52 ЕГ 
початк. 19,5 дуже низький 

заверш. 31,1 низький 



 

 

5
0
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Додаток Д.5 
 

Динаміка зміни показників сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

в ході проведення формувального експерименту 
 

Групи             
НПП 
ЗВО 

Етап 
експери-

менту 

Ступінь сформованості 
іміджу носія бренду 

як викладача вишу 

Досконалість презентованості 
іміджу носія бренду  

як науковця 

Релевантність  
практичного підкріплення  

фахових компетенцій  
носія бренду поза межами  

системи вищої освіти 

Міра вираженості  
полюсу модальності  

репутації носія бренду 

Усереднений 
показник 

сформованості 
бренду  

НПП ЗВО усереднені дані за параметрами сформованості бренду НПП ЗВО 

1.1* 1.2* 1.3* 1.4* 2.1* 2.2* 2.3* 2.4* 3.1* 3.2* 3.3* 3.4* 4.1* 4.2* 4.3* 4.4* 

КГ 

початк. 46,2 30,7 38,1 30,2 55,7 32,5 24,9 25,6 37,2 32,8 31,2 29,6 44,3 39,6 37,4 19,6 34,7 

заверш. 47,4 31,1 37,8 28,6 57,2 32,3 24,7 26,1 37,8 32,6 31,1 28,9 44,5 39,9 38,6 20,2 34,9 

динаміка, 
% 

2,6 1,3 -0,8 -5,3 2,7 -0,6 -0,8 2,0 1,6 -0,6 -0,3 -2,4 0,5 0,8 3,2 3,1 0,6 

ЕГ 

початк. 45,9 29,8 38,2 29,8 56,1 33,2 24,2 25,3 37,4 32,1 30,8 29,4 44,9 39,5 35,7 19,5 34,5 

заверш. 51,6 36,2 48,1 42,6 59,8 35,3 31,9 28,4 39,1 40,4 41,2 34,3 53,2 46,1 41,8 31,1 41,3 

динаміка, 
% 

12,4 21,5 25,9 43,0 6,6 6,3 31,8 12,3 4,5 25,9 33,8 16,7 18,5 16,7 17,1 59,5 19,8 

 

1.1* — якість володіння матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються носієм бренду в закладі вищої освіти; 
1.2* — здатність носія бренду до мотивування студентів оволодівати матеріалом навчальних дисциплін, які викладаються ним у закладі вищої освіти; 
1.3* — прояв комунікативності носія бренду в процесі викладання навчальних дисциплін у закладі вищої освіти; 
1.4* — добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти; 
2.1* — коефіцієнт наукової презентованості носія бренду; 
2.2* — коефіцієнт наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності; 
2.3* — зацікавленість студентської цільової аудиторії науковою тематикою носія бренду; 
2.4* — важливість наукових здобутків носія бренду для студентської цільової аудиторії; 
3.1* — коефіцієнт досвіду роботи носія бренду за фахом (спорідненим фахом) поза межами системи вищої освіти; 
3.2* — коефіцієнт обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої 
освіти; 
3.3* — коефіцієнт задіяності в навчальному процесі досвіду практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти; 
3.4* — коефіцієнт відповідності інформації, здобутої шляхом практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами системи вищої освіти, 
вимогам сучасності; 
4.1* — узгодженість репутаційних якостей носія бренду із системою ціннісних орієнтирів студентської цільової аудиторії; 
4.2* — відповідність морально-етичних якостей особистості носія бренду вимогам соціуму до науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти; 
4.3* — ступінь сформованості почуття власної гідності носія бренду; 
4.4* — здатність носія бренду до актуалізації у представників студентської цільової аудиторії проявів власної гідності. 


