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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ 

 

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 
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 
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(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 
(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 
дослідження – «Теоретико-методологічні засади формування бренду 
науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти». 

Об’єкт дослідження – брендинг науково-педагогічного працівника 
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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 
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. 
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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 
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 
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 
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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 
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), 
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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 
(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 
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 
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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 
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: 
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 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; 

 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-

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 
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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 
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 
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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 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 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 
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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. 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ 

У вступі обґрунтовано актуальність проблеми дослідження; визначено 

об’єкт, предмет, мету, завдання та методи дослідження; представлено 
концепцію, загальну гіпотезу, локалізовану в субгіпотезах, методологічні та 
теоретичні основи дослідження; висвітлено наукову новизну і теоретичне 
значення одержаних результатів дослідження; розкрито зміст положень, які 
виносяться на захист; наведено відомості про експериментальну апробацію 
розробленого комплексу авторських методик і практичне значення одержаних 
результатів дослідження; подано відомості про публікації та структуру 
дисертації. 

У першому розділі – «Концептуально-теоретичні передумови 
дослідження методологічних засад формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти» – 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. 

Аналіз стану досліджуваної проблеми в теорії та методиці професійної 
освіти надав змогу констатувати, що потреба у формуванні бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти поки ще не здобула загального 
визнання. Зокрема, з’ясовано детермінанти ігнорування/заперечення 
необхідності формування означеного феномену, провідними з яких є: 

 недосконало уніфікований понятійний апарат брендингу в сфері 
вищої освіти; 

 усвідомлене нехтування науково-педагогічним працівником закладу 

вищої освіти у професійній діяльності інструментарієм самопрезентації, 
упереджено ототожненим з бізнес-середовищем; 

 дефіцит спонукальних мотивів соціуму, спрямованих на створення 

бренду фахівця з урахуванням законів ринкової економіки; 
 відсутність розроблених алгоритмів бренд-білдінгу як 



12 

 

багаторівневої системи створення і просування бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти в соціокультурних умовах сучасності. 

Застосування комплексу теоретико-методологічних підходів до 
вивчення феноменології брендингу в царині педагогіки, психології, 
маркетингу, менеджменту, економіки, соціальних комунікацій тощо надало 

змогу сформулювати авторську дефініцію концепту «бренд науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти». Означений феномен 
трактується як сформований в уяві цільової аудиторії і визнаний нею 
взірцевим цілісний соціально-професійний образ фахівця, створений 
гармонійним поєднанням достеменних іміджевих та репутаційних конструктів. 
Його сутність як синтетичного явища досліджено в контексті «концепту», а не 
«поняття», оскільки перший варіант надав змогу розглянути бренд науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти як ментальну одиницю, що 
органічно поєднує елементи свідомості й дійсності, а другий передбачав би 
вивчення означеного феномену як логічного або інтелектуального конструкту, 

до структури якого включено лише істотні й необхідні ознаки «концепту». 
Сутнісно-змістовий аналіз брендингу в теорії та методиці професійної 

освіти дозволив встановити взаємопов’язаність бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти з його іміджем та репутацією. Імідж науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти виконує функцію 
індивідуалізації його носія на основі комбінування притаманних і 
непритаманних характеристик суб’єкта іміджування, завдяки чому має 
маніпулятивну природу. У свою чергу, 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 вишу формуються як цілеспрямовано (завдяки постановці 
стратегічних і тактичних цілей з використанням технологій транспарентності, 
соціального партнерства та діалогу/полілогу), так і стихійно (без свідомого 
впливу носія на означений процес). Саме тому вони можуть мати не тільки 
позитивний, а й негативний полюс модальності. Натомість, бренд як взірцевий 
соціально-професійний образ фахівця може мати тільки позитивний полюс 
модальності, тому підлягає лише цілеспрямованому формуванню.  

У розділі дисертації також аргументовано алогічність визнання 
можливості появи бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої 
освіти як закономірного наслідку високої якості презентованих цільовій 
аудиторії освітньо-наукових послуг, адже це помилково ототожнює бренд 

фахівця з поняттями «якість», «кваліфікованість», «майстерність» тощо. 
Відносно означених понять бренд науково-педагогічного працівника закладу 
вищої освіти є структурно та функціонально похідним. 
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Екстраполяція технологій кар’єрного зростання фахівців інших сфер 
діяльності у теорію та методику професійної освіти уможливила розгляд 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти в ролі 
каталізатора його кар’єрного зростання, яке необхідне для реалізації 
особистісно-професійного потенціалу фахівця і набуття ним заслуженого 
соціального статусу. З’ясовано, що запобігання набуттю «незаслужених» 
преференцій від брендингу працівниками низького рівня кваліфікації та/або 
морально-етичних цінностей вимагає інтеграції елементів «символічної 
освітньої меритократії» в систему алгоритмів формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти. 
Аналіз психологічної літератури з теми дослідження надав змогу 

встановити, що бренд науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
сприймається цільовою аудиторією як цілісний образ, наділений рядом 
визначальних рис – унікальністю, автентичністю, індивідуальністю, стійкістю 
в часі, здатністю до презентації домінуючих якостей його носія тощо. 
Психологічними засадами формування означеного феномену 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 науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти; 
 врахування когнітивної комплексності цільової аудиторії як 

детермінанти ідентифікації цінностей носія бренду, цінностей презентованого 
ним закладу вищої освіти 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); 

 адекватність ідентифікації науково-педагогічним працівником 
закладу вищої освіти власної поведінкової ролі в ієрархічній структурі 
колективу (лідера, активіста, виконавця, одинака, бунтівника або 
пригніченого) для її узгодження з програмою відповідних стратегіко-

тактичних брендингових дій. 
У другому розділі – «Структурно-процесуальні основи брендингу в 

сфері вищої освіти» – визначено структуру концепту «бренд науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти»; окреслено змістово-

процесуальні засади брендингу означеного фахівця; висвітлено специфіку 
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бренд-комунікації у сфері вищої освіти. 
Узагальнення вихідних положень психолого-педагогічної науки з 

урахуванням специфіки сучасної сфери вищої освіти дозволило з’ясувати, що 

особистісно-професійний потенціал науково-педагогічного працівника як 

консолідатор усіх ресурсів особистості (в т.ч. резервних) постає джерелом 
формування структурних компонентів бренду фахівця, які висвітлюють 

динамічні характеристики його іміджу як викладача, науковця та фахівця-

практика, здобутого поза межами системи вищої освіти, а також відображають 
особистісну репутацію носія бренду (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Макрокомпоненти бренду науково-педагогічного працівника 
закладу вищої освіти 

 

Імідж науково-педагогічного працівника 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. 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 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 
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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. 

Аналіз літературних джерел з педагогіки, психології, економіки, 
менеджменту, маркетингу, соціальних комунікацій та інших галузей науки 

уможливив обґрунтування змістово-процесуальних засад брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, основними з яких 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 науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти на дві фази, де за фазою моделювання 
означеного феномену слідує фаза реалізації уявно створеного образу бренду в 
умовах професійної діяльності; 

 розширення бренду науково-педагогічного працівника закладу 
вищої освіти з метою охоплення нового сегмента споживачів його освітньо-

наукових послуг без зміни власної ідентичності (основна стратегія розвитку 
означеного феномену); 

 звуження кола інтересів бренду науково-педагогічного працівника 
закладу вищої освіти та здійснення заздалегідь продуманих, але не частих 
бренд-трансформацій (допоміжні стратегії розвитку означеного феномену). 

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. Комунікативне забезпечення процесу просування бренду 
науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти виступає 
альтернативою рекламуванню освітньо-наукових послуг фахівця, оскільки 
надає змогу не тільки сформувати у споживачів означених 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. В науковий обіг 
введено 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 тематичного «брендоцентричного» консолідатора. 

На основі аналізу специфіки сучасної комунікації в освітній сфері 
встановлено, що інтернет-комунікація виступає ефективним засобом 
формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, 

оскільки надає змогу його носію легко і швидко коригувати як зміст 
інформації, так і методи та прийоми її презентації з урахуванням змінності 
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потреб і ціннісних орієнтирів цільової аудиторії. Необхідність і доречність 
включення інтернет-комунікації до складу бренд-комунікації науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти з цільовою аудиторією 
обумовлена можливістю ефективного набуття впізнаваності digital-брендом 
фахівця завдяки використанню релевантних для обох сторін каналів онлайн-

комунікації. 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). Аватар аналізується представниками цільової аудиторії носія бренду за 
двоетапним алгоритмом, де перший етап передбачає диференціацію 
змістоутворюючих конструктів аватара, а другий – формування попередньої 
гіпотези щодо вибору аватара на основі встановлення ступеня 
відповідності/невідповідності цих конструктів особистісним рисам фахівця. У 
свою чергу, неймінг у сфері вищої освіти уможливлює створення девіантного, 
описового, неологічного або асоціативного нікнейма науково-педагогічного 
працівника, його проєктів і навіть закладу вищої освіти з урахуванням 
вихідних положень лінгвістичних концепцій довільності та звукосимволізму, 
однак порівняно з неймінгом у сфері бізнесу є дещо спрощеним. 

У третьому розділі – «Діагностувально-пошукова робота з 
удосконалення процесу формування бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти» – 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; обґрунтовано 
теоретико-методологічні засади формування бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти та спроєктовано концептуальну модель 
формування означеного феномену. 

На основі визначених структурних компонентів бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (іміджу викладача, іміджу 
науковця, іміджу фахівця-практика та особистісної репутації) обґрунтовано 
критеріально-параметричний базис дослідження, який всебічно відповідає 
специфіці педагогічної науки – критерії оцінювання стану сформованості 
бренду фахівця відображають динаміку вимірюваної якості в просторі та часі, 
а її інтенсивність детермінує рівень сформованості кожного критерію у 
суб’єкта дослідження. 

Першим критерієм виступає ступінь сформованості іміджу носія 
бренду як викладача закладу вищої освіти, оскільки саме він уможливлює 
досягнення фахівцем визнаності з боку найпріоритетнішої для означеної сфери 
цільової аудиторії – студентської. Параметрами оцінювання цього критерію є: 

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, 
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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. 

Комплекс параметрів другого критерію оцінювання стану 

сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
(досконалості 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 цільової аудиторії. Зокрема, 
параметрами другого критерію оцінювання стану 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. 

Третій критерій оцінювання стану 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. 

Параметрами четвертого критерію оцінювання стану сформованості 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (міри 
вираженості полюсу модальності репутації носія бренду) є: узгодженість 
репутаційних якостей носія бренду із системою 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. 

У результаті діагностування стану сформованості бренду у науково-

педагогічних працівників закладів вищої освіти з’ясовано, що зі 167 учасників 
констатувального експерименту взірцевий рівень означеного феномену не 
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було зафіксовано у жодного фахівця (0%), а високий рівень виявлено лише у 2 
викладачів вишів (1,2%). Натомість, середній рівень сформованості бренду 
продемонстрували 20 фахівців (12,0%), низький рівень – 118 науково-

педагогічних працівників (70,6%), а дуже низький рівень – 27 учасників 
експерименту (16,2%). Виявлені показники переконливо свідчать про потребу 

педагогічної науки у розробленні ефективної методики цілеспрямованого 
формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти в 
соціоекономічних умовах сучасності. 

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 уможливлює досягнення синергійного ефекту, який 
позитивно впливає на перебіг процесу формування бренду науково-

педагогічного працівника, тоді як прагнення фахівця одним видом 
педагогічної освіти компенсувати відсутність іншого має негативний вплив на 
означений процес. 

У результаті проведення пошукових експериментів визначено напрями 
вдосконалення процесу формування бренду науково-педагогічного 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 вишу. 

Аналіз концептуально-теоретичних передумов дослідження теоретико-

методологічних засад формування бренду науково-педагогічного працівника 
закладу вищої освіти та структурно-процесуальних основ брендингу в сфері 
вищої освіти з урахуванням результатів констатувального і пошукових 

експериментів уможливив побудову концептуальної моделі формування 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (рис. 2). 

Модель характеризується циклічністю, 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. 
Досягненню мети 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. 
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Рис. 2. Концептуальна модель формування бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти  
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В основу кожного блоку концептуальної моделі формування бренду 
науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти покладено ряд 
взаємопов’язаних і взаємообумовлених положень цілеспрямованого 
формування бренду фахівця, а саме: 

 парадигмальні тенденції розвитку закладів вищої освіти в 
соціоекономічних умовах сучасності (глобалізації; посилення конкуренції між 
державними та приватними закладами вищої освіти; всебічної синхронізації 
освітньої сфери з умовами ринкової економіки; перспективи виходу на 
український освітній простір іноземних вишів-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 науково-педагогічного працівника у національному та 
світовому масштабі шляхом цілеспрямованого формування персонального 
бренду; 

 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; 

 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; 

 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 
образу означеного феномену, його апробацію з внесенням необхідних 
корективів та подальше втілення у професійну діяльність фахівця; 

 стихійно сформовані іміджево-репутаційні конструкти бренду 
фахівця закладу вищої освіти значно важче піддаються цілеспрямованій 
корекції з метою позитивізації полюсу їх модальності; 

 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»; 

 діагностика стану сформованості бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти передбачає встановлення ступеня 
розвиненості іміджу носія бренду як викладача, досконалості презентованості 
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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; 

 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; 

 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. 

У четвертому розділі – «Експериментальна робота з удосконалення 

процесу цілеспрямованого формування бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти» – 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 настанов, спрямованих 
на створення педагогічних умов формування бренду фахівця; описано 
результати перевірки дієздатності запропонованого комплексу методик в ході 
проведення формувального експерименту. 

Експериментальна робота з удосконалення процесу цілеспрямованого 
формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 
проводилась упродовж 2019–2022 рр. на базі Бердянського державного 
педагогічного університету, Кам’янець-Подільського національного 
університету імені Івана Огієнка, Київського національного торговельно-

економічного університету, Національного педагогічного університету 
імені М. П. Драгоманова і Національної музичної академії України імені 
П. І. Чайковського. У формувальному експерименті брали участь 104 науково-

педагогічних працівники і 1159 представників студентської цільової аудиторії, 
які були попередньо охоплені констатувальним експериментом. 

Розроблений комплекс методик цілеспрямованого формування бренду 
науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти реалізовувався 
створенням трьох груп педагогічних умов завдяки впровадженню у 
професійну діяльність фахівців алгоритмічного змісту настанов, які 
ґрунтувались 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 охоплювали форми брендингу 
(проактивний, реактивний та інтерактивний брендинг) і його стратегії 
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(розширення, розтягнення, звуження кола інтересів бренду тощо). 

Перша група педагогічних умов забезпечувала аудит ступеня 
сформованості структурно-функціональних конструктів брендингу науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти, де: 
 перша педагогічна умова спонукала його 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 зорієнтовувала науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти 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 спрямовувала вольові зусилля фахівця на 
аналіз сегментів цільової аудиторії власного бренду з визначенням її 
поінформованості про основоположні конструкти бренду, з ідентифікацією 
лідерів думок і з віднайденням пріоритетних каналів бренд-комунікації; 

 четверта педагогічна умова спонукала науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти до реалізації форм і методів творчо-

розвивальної конкуренції з іншими брендами. 
Друга група педагогічних умов спрямовувала вольові зусилля науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти на створення уявного образу 
власного бренду, де: 

 перша педагогічна умова підсилювала його прагнення до 
безпомилкового визначення й ефективного використання стратегії 
позиціонування власного бренду на ринку надання освітньо-наукових послуг; 

 друга педагогічна умова активізовувала 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 сприяла підвищенню ефективності 
втілення уявного образу бренду науково-педагогічного працівника закладу 
вищої освіти у професійну діяльність, де: 

 перша педагогічна умова уможливлювала 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 спонукала науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти до розвиткоорієнтованої синхронізації 
цінностей бренду з цінностями цільової аудиторії у процесі неперервної 
бренд-комунікації в онлайн- та офлайн-режимах. 

Брендинг науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти є 
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багатоетапним процесом, що обумовлений рядом змінних зовнішніх та 
внутрішніх факторів і має нелінійну результативність. Саме тому в ході 
проведення формувального експерименту фіксації кінцевих результатів 

передував обов’язковий аналіз проміжних результатів брендингу. 

Диференціація трьох видів проміжного результату передбачала обрання 
відповідного вектора подальших брендингових дій. У разі отримання помірно 
позитивного проміжного результату вносились належні корективи в алгоритми 
формування бренду фахівця та/або обирались інші методи і принципи їх 
реалізації, а також змінювались форми й стратегії брендингу. У випадку 

фіксації негативного проміжного результату ініціювався повторний аналіз 
носієм бренду особистісно-професійного потенціалу, потреб цільової аудиторії 
та соціоекономічних умов сучасності з подальшим внесенням кардинальних 
змін до техніко-тактичної програми брендингу фахівця. При отриманні 
позитивного проміжного результату здійснювалось повномасштабне втілення 
уявного образу бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти 

у професійну діяльність фахівця. 
Точність обрання одного із трьох вищеокреслених векторів 

брендингових дій прямо корелювала з валідністю розробленого 
діагностувального інструментарію для обчислення показників за кожним із 
16-ти параметрів сформованості бренду науково-педагогічного працівника 
закладу вищої освіти. Зокрема, показники за першими трьома параметрами 
першого критерію (ступеня сформованості іміджу носія бренду як викладача 
закладу вищої освіти), третім і четвертим параметрами другого критерію 

(досконалості презентованості іміджу носія бренду як науковця), третім і 
четвертим параметрами третього критерію оцінювання стану сформованості 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (релевантності 
практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 
системи вищої освіти) діагностувались завдяки використанню спеціально 
розроблених опитувальників за шкалою Лайкерта. Вони передбачали отримання 
від респондентів добровільних відповідей на 7 запитань як у прямій, так і в 
непрямій формі, на основі яких здійснювалось моделювання уявних ситуацій. 

До кожного запитання було запропоновано 5 варіантів відповідей, які 
оцінювались в 0–5–10–15–20 балів відповідно. Отримані від респондентів 
відповіді на перше і четверте запитання не враховувались при обробці 
результатів анкетування, оскільки були використані для мінімізації 
«векторності» і «тенденційності» змісту опитувальника. 

Оцінювання всіх параметрів четвертого критерію сформованості 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти (міри 
вираженості полюсу модальності репутації носія бренду) було двовекторним, 
оскільки передбачало не тільки визначення полюсу модальності репутації 
носія бренду (позитивного чи негативного), а й встановлення ступеня 
вираженості означеного полюсу модальності репутації фахівця. З огляду на 
вищеокреслений дуалізм обчислення показників за параметрами четвертого 
критерію сформованості бренду науково-педагогічного працівника закладу 
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вищої освіти, шкала Лайкерта, використана у спеціально розроблених 
опитувальниках, отримала інші бальні показники – відповіді на 7 запитань 
анкети оцінювались такою кількістю балів: «-20 – -10 – 0 – 10 – 20 балів». 

Таким чином, два перших варіанти відповіді умовно отримали негативний 
полюс модальності, третя – нейтральний, а два останніх – позитивний полюс 
модальності. 

Показники за вищеописаними параметрами встановлювались завдяки 
анкетуванню, тоді як всі інші показники обчислювались завдяки тестуванню й 
використанню спеціально розроблених формул і систем нерівностей. Зокрема, 

для обчислення показників за другим параметром третього критерію 

(коефіцієнтом обізнаності студентської цільової аудиторії у здобутках 
практичного підкріплення фахових компетенцій носія бренду поза межами 
системи вищої освіти) використовувався спеціально розроблений тест, 
запитання якого були однаковими для всіх учасників експерименту, тоді як 
варіанти відповідей на них змінювались відповідно до напряму підготовки 
фахівців у закладі вищої освіти, їх професійної спрямованості та даних стосовно 
здобутків практичного підкріплення фахових компетенцій науково-

педагогічного працівника поза межами системи вищої освіти. 
Добровільно вмотивована відвідуваність студентською цільовою 

аудиторією навчальних занять носія бренду в закладі вищої освіти (четвертий 
параметр першого критерію) обчислювалась за формулою: А = 𝑎1+𝑎2+...+𝑎𝑛𝑛×𝑆 × 100 × 𝐾, де: 𝑎1 + 𝑎2+. . . +𝑎𝑛 – кількість студентів, присутніх на занятті фахівця; n –
кількість його занять у означеної групи студентів; S – загальна кількість 
студентів в академічній групі; K – коефіцієнт зацікавленості студентів у 
відвідуванні занять носія бренду. Введення у формулу означеного коефіцієнта, 

який обчислювався на основі даних за першим – третім параметрами першого 
критерію сформованості бренду фахівця (ступеня сформованості іміджу носія 
бренду як викладача закладу вищої освіти), уможливило отримання даних 
виключно на основі зацікавленості студентами змістом, формою та 
практичною значущістю його занять. 

Діапазон оцінювання першого параметра другого критерію 
досліджуваного феномену (коефіцієнта наукової презентованості носія 
бренду) не мав верхньої межі, оскільки кількість наукових праць фахівця 

передбачає неперервне збільшення, тому закономірно позбавлена еталонного 
числового відповідника. Показник за означеним параметром (Coefficient of 

scientific publications) обчислювався за формулою: 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; 



25 

 𝑛(𝑎; 𝑏; 𝑐 … 𝑔) – кількість відповідних наукових публікацій фахівця. 

Другий параметр другого критерію сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (коефіцієнт наукових 
публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності) спирався на 
постулат щодо необхідності неперервної комунікації бренду з цільовою 
аудиторією. Саме тому при його обчисленні використовувалась система 

рівнянь і нерівностей, а саме: 

{  
   
  
   
   
 [Csps] = (10 ∙ 𝑚1 + 8 ∙ 𝑚2 + 6 ∙ 𝑚3 + 4 ∙ 𝑚4) ∙ 𝑟

{  
   
  
   
   𝑠 = 𝑚5                                      {якщо 𝑎 < 𝑠, 𝑥1 = 𝑎 − 𝑠якщо 𝑎 ≥ 𝑠, 𝑥1 = 𝑎       {якщо 𝑏 < 𝑠, 𝑥2 = 𝑏 − 𝑠якщо 𝑏 ≥ 𝑠, 𝑥2 = 𝑏       {якщо 𝑐 < 𝑠, 𝑥3 = 𝑐 − 𝑠якщо 𝑐 ≥ 𝑠, 𝑥3 = 𝑐        {якщо 𝑑 < 𝑠, 𝑥4 = 𝑑 − 𝑠якщо 𝑑 ≥ 𝑠, 𝑥4 = 𝑑       {якщо 𝑒 < 𝑠, 𝑥5 = 𝑒 − 𝑠якщо 𝑒 ≥ 𝑠, 𝑥5 = 𝑒        𝑟 = 𝑥1+𝑥2+𝑥3+𝑥4+𝑥5𝑚           

                                     , де: 

 𝑚1/𝑚2 – кількість виступів на пленарних засіданнях 

міжнародних/всеукраїнських наукових конференцій; 𝑚3/𝑚4 – кількість 
виступів на секційних засіданнях міжнародних/всеукраїнських наукових 
конференцій; r – коефіцієнт регулярності наукових публічних виступів 
фахівця за 5 років; 𝑠 – середня кількість таких виступів фахівця за один рік; 
m – загальна кількість наукових публічних виступів фахівця за 5 років; 
a/b/c/d/e – кількість означених виступів за 1/2/3/4/5 рік із 5-річного діапазону; 𝑥1, 𝑥2, 𝑥3, 𝑥4, 𝑥5 – змінні, введені для позначення кількості наукових публічних 
виступів за певний рік з урахуванням їх регулярності. 

Отже, вищеозначена система рівнянь і нерівностей уможливила не 
тільки фіксацію наявності та кількості втрат регулярності наукових публічних 
виступів носія бренду упродовж досліджуваного 5-річного періоду, а й 
врахування міри негативного впливу цих втрат при обчисленні коефіцієнта 
наукових публічних виступів носія бренду з урахуванням їх регулярності.  

Перший параметр третього критерію сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти (коефіцієнт досвіду роботи за 
фахом/спорідненим фахом поза межами системи вищої освіти, Cou) 

обчислювався за спеціально розробленою формулою, яка передбачала рівні 
умови для всіх галузей знань та всіх вікових категорій фахівців: 𝐶𝑜𝑢 = 𝑒𝑜𝑢𝑎−18  × 100, де: 
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 𝑒𝑜𝑢 – досвід роботи педагога за фахом/спорідненим фахом поза межами 
системи вищої освіти (outside the university); 𝑎 – вік педагога (age). 

Узагальнені результати, отримані в ході проведення формувального 
експерименту, викладено в таблиці 1, а динаміку зміни рівнів сформованості 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти – на рисунку 3. 

Таблиця 1 

Показники сформованості  
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти  

в ході проведення формувального експерименту 

 

 

Рис. 3. Динаміка зміни рівнів сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти в ході проведення 
формувального експерименту 
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Проведення формувального експерименту засвідчило позитивну 

динаміку зміни усередненого показника сформованості бренду науково-

педагогічного працівника закладу вищої освіти в учасників обох груп: в ЕГ у 

ході проведення експерименту він зріс на 6,8 бала (+19,7%), тоді як в КГ – 

лише на 0,2 бала (+0,6%). Позитивна динаміка від використання у професійній 

діяльності фахівців розробленого комплексу методик цілеспрямованого 
формування означеного феномену, який реалізовувався створенням трьох груп 

педагогічних умов завдяки впровадженню алгоритмічного змісту настанов, 
склала 19,1%. Таким чином, отримані результати експериментальної роботи 
надають підстави наголошувати на доцільності його використання у процесі 
професійної діяльності науково-педагогічних працівників закладів вищої 
освіти. 

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 своєю 
умовною стабільністю їх змінність. 

2. Визначено критерії сформованості бренду науково-педагогічного 
працівника закладу вищої освіти – ступінь сформованості іміджу носія 
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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 
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 
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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; 

 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 

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 
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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 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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У дисертаційному дослідженні запропоновано авторський теоретико-



35 

 

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, 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. 
Експериментально доведено, що формальна педагогічна освіта виступає 
детермінантою підсилення бренду науково-педагогічного працівника закладу 
вищої освіти. Обґрунтовано теоретико-методологічні засади формування 
бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти в 
соціоекономічних умовах сучасності. Спроєктовано концептуальну модель 
формування бренду науково-педагогічного працівника закладу вищої освіти, 
яка характеризується циклічністю, чим уможливлює систематичне 

вдосконалення вже сформованого бренду фахівця з урахуванням 
закономірного накопичення у нього особистісно-професійного потенціалу, 
змінності соціоекономічних умов брендингу і появи нових потреб у цільової 
аудиторії. Розроблено й експериментально апробовано 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. 

Ключові слова: бренд, брендинг, науково-педагогічний працівник 
закладу вищої освіти, особистісно-професійний потенціал, імідж, репутація, 
самопрезентація, бренд-комунікація. 
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The problem of university professor's brand formation is considered in 

dissertational research. This phenomenon as an exemplary socio-professional image 

of a specialist is formed in the imagination of the target audience by a harmonious 
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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 image of the brand bearer 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 author's theoretical 

and methodological approach to the formation of university professor's brand is 

proposed. The criterion-parametric basis of the research is determined; technologies 

for diagnosing the state of formation of the university professor's brand were 

developed. As a result of the ascertainment experiment, 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. It has been experimentally proven that formal pedagogical 

education is a determinant of strengthening the university professor's brand. 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 is characterized by cyclicality, which 

enables the systematic improvement of an already formed brand of a specialist. 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. 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. Each group of pedagogical conditions of the university 

professor's brand formation is endowed with an autonomous significance, but their 

interaction makes it possible to achieve a synergistic effect that positively affects the 

course of the specified process. 

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

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

 

 


