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BCTYII

Bbpenn abo sk 11e mo3HavyeHHs iHIIE Ha3UBAIOTh TOPTrOBEJIbHA MapKa, TOBApPHUH 3HAK,
3HAK /7151 TOBapiB 1 HOCIYT, (ipMOBUIA 3HAK — IPU3HAUEHE BiIPI3HATH TOBAPH 1 TOCITYTH
OJTHOTO BUPOOHHUKA BiJl aHAJIOTTYHUX TOBAPIB 1 MOCIYT IHIIOTO BUPOOHHUKA.

3B1IKM BUHUKJIA TPAAMIISI HAHOCUTU Ha TOBapH 1ii mo3HaueHHs? [lepBicHe 3HaUeHHs
cioBa «OpeH» (aHri. - brand) BimHocuThest 10 XIII ct. 1 HOCUTB 3MicT — «TaBpoy. Llle
B XIII cT. 10 HamI01 epH JIt0 A TTOYaJIM BUTOTOBJISATH MEPIill TIMHSIHI TOPIIUKH Ta eI
PEMICHUKH, MYJISIPH 1 TOHYAPH CTaBWJIM Ha HUX BIAMITKU - PO3Mi3HABAIbHI 3HAKH, 1110
CILyKUJI CUMBOJIOM SIKOCTI ToBapy. Lli 3Haku MokHa 3ycTpiTh Ha BupoOax 3 [Huii,
Pumy 1 peBuboi I'perii.

3 pO3BUTKOM peMecia 1 TOPTIBIIL JIFOASM CTaJI0 Hebaiayxe, YUl TOBAPH BOHU KYITYIOTb.
MaiicTpu movyajiii MITUTH CBOI TOBapu OCOONMBUMH Kiehmamu. Kieiimo - 1ie 3Hak
aBTOpPCTBA, SKWM MITUTBCA TOBapHa BIacHICTb. Hewo BosoniIOTH HE 3apagu
HAaKOMUYEHHS, a 3apajy MPOAaXy TOBapy. K ABTOPOM», SIKW BUTOTOBJISIE TOBAP, MOIJIA
Oyt sIKk OoKkpeMa ocoba abo rpyma oci0d, Tak 1 HuIa kKoprnopaiis. Ha kieilimo
MIepEeHOCUIIACS PeMyTallisi BAPOOHUKA, TOMY BOHO 0YyJ10 TIOKJIMKaHE 3aCBIAUUTH BUCOKY
SKICTh TOBapy, BUKIUKATH JIOBIPY /10 HHOTO.

VY cepenHi CTOMTTA, KJIEHMO BXKe OyJIO HEBIJ'€MHOI YaCTUHOIO OYIb-SIKOTO TOBapYy.
3a HUM BIICTE)KYBAJIM MTOPYITHUKIB MOHOIIOJIBHUX TIPAB.

VY 1300 p xopoas Anrmaii Exyaps [ 3000B’°s13aB niepeBipsTH 1 MapKyBaTu BCl FOBETIPHI
BUpoOHU. /[ keliMa BUKOPUCTOBYBAJIM MaJIOHKH, a HE CBOI 1HILIAIH, TaK K OUIbILIA
yacTuHa €Bponu Oysa HEMUCEMHOIO.

Enoxa OypxJIMBOTO MPOMMCIOBOTO 3pOCTaHHS, L0 MoYyaiack B €Bpori, MpU3Bea 10
HEOOX1THOCTI perflaMeHTallii ToproBux Mapok. 3 1857 mo 1900 pik y BCiX MpOMHUCIOBO
pPO3BUHEHHMX KpaiHax OyiM MpUHHATI HaALlOHAJbHI 3aKOHH, IO CTOCYIOTHCS
TOPTiBEIILHUX MapOK.

Hampuxkinmi XIX cT., y nepioa 3aBepilieHHs LEHTpati3alii OCHOBHUX BUPOOHMIITB,
MOYaBCs BUX1Jl HA PUHOK MepIIMX OpeHIiB TOBapiB MacoBOro nonury. [lepiioro y cBiTi
3apeecTPOBaHOIO0 TOPrOBEILHOIO MAapKOIO CTaNIO aHriichke muBo Bass&Co.



Kinernp XIX cT. BBaKa€ThCA «30JI0TUM CTOJITTSMY» CTBOPEHHS OpEHIIB, caMme TOJi
Oyiu cTBOpeHi Oarato HaiOUIBII Bimomi 3apa3 Toprosi mapku: Coca-Cola, American
Express, Heineken i1 Oarato iHmmux. Came TO/l B IJIOBY MOBY YBIHIIOB TE€pPMIH
«OpeH.

Ha mouatky XX cT. BUpOOHMKH TMOYaIl aKTHBHO PO3IIMPIOBATH reorpadiio cBOIX
PHUHKIB 30yTy 1 3a AOMOMOrOI0 OpeH/IiB HaMarajiucs MepeKoHaTH CBOIX CIIOKHBayiB
JIOBIPATH TOBapaM «HE MICLEBOTO BUPOOHUIITBAY.

VY apyriit monoBuHi XX CT. NOYaId 3apOJKYyBATUCS HOBI HAIPSIMA BUKOPUCTAHHS
OpeH/iB, TakuWX SAK OpPEHJAMHT OCOOMCTOCTI, MOJITUYHUN OpeHIUHT, OpEeHIUHT
TEpUTOpPIN Ta coliaabHuil OpeHAuHr. OTKe, MOCTYNOBO OpEHJ CTaB 3BUYAHHUM
aTprOyTOM MOBCSIKIEHHOTO JKUTTSI JIFOICH.

AKTyanpHICTH OOpaHOI TEMH TIONIATa€ B TOMY, IO Yy 3B'S3KYy 3 PO3BHTKOM
1H(MOpMAIIHHUX TEXHOJIOTIM 3pocTae posib peKilaMu sIK JoKepena iHdopmarii mpo
TOBapH 1 MOCIYTH, 1 B TOM ke yac sK crnocoOy ¢GopMyBaHHS IMIJKY HaBYaJIbHOTO
3aknany. TakuM 4YMHOM, BHJIABCS IIIKaBUM 1 aKTyaJbHHUM JOCHIJDKEHHS PEeKJIaMu
OCBITHIX MOCHYT.

MeTto1o BUITyCKHOI KBaTi(piKaliiftHOI pOOOTH € TOCHIIKEHHSI 0COOIMBOCTEN peKJIaMU
K 3ac00y MapKETHMHTOBOI KOMYHIKAI[li JUisi IPOCYBaHHS OCBITHIX MOCIYT B 00J1acTi
cepBicy Ta JaeMoHcTpamis ¢dopmyBaHHS OpeHay Ha mnpukiani Jlep:kaBHOTO
TOPrOBEJILHO-€KOHOMIYHOTO YHIBEPCUTETY.

Ha ocHOB1 BChOT0 3a3HAYEHOTO 1715 TOCSITHEHHS MOCTABJICHOT METH OYJIM TTOCTABJICHH]
TaKl 3aBIaHHSI:

- Posrnsiny T OpeH sik OCHOBHUU (haKTOp MPOCYBaHHS OCBITHIX MOCHYT.

- BusiButu Ta kinacudikyBaTH OCHOBHI €JIEMEHTH OpeHa.

- [IpoananizyBaTi MapKETHHTOBE CEPEIOBUIIEC HA PUHKY OCBITHIX MOCTYT.

- CdopmyBaru mporosuiii ¢dopmyBanHs OpeHma [lepkaHoro TOProBeIHHO-
€KOHOMIYHOTO YHIBEPCUTETY.

- Ommcatu 0cOOIMBOCTI peatizallii BMOCKOHAJICHOI cTpaTerii popMyBaHHs OpeHaa.

O06'exTom poboTH € JlepkaBHUI TOPrOBEIbHO-€KOHOMIYHUNA YHIBEPCUTET.
[IpeameTom € peksama sik pakTop MPOCYBAHHS OCBITHIX MMOCIYT.

MeToau HayKOBOTO MOCHIDKEHHA, $SKI BHKOPHCTOBYBAJIMCH IIiJl Yac HalMCaHHS
BUITYCKHOI KBami(ikaiiHoi poOoTH:



TeopeTnuHe MOCHIIKEHHS, HAKOIMMYCHHM 1 OOpOOJeHUU Marepiall, SIKMM CIpUse
M1JBUIICHHIO €()EKTUBHOCTI PoOOTH B MUTAHHI MPO MPOCYBaHHS OCBITHIX IOCIYT B
00J1acTi cepBicy 3a JOMOMOTOI0 PEKJIaAMHU.

[IpakTHuHUi METOA AO3BOJIUB PO3TIIIHYTH IPOOJIeMy Ha MPUKIa/Il 11F0901 OpraHizaiii
Ta CTBOPUTH TMPOTO3ULIIO SIK HMOBIpHY albTEpPHATHUBY BXKe ICHYIOUIl cTpaTerii
dbopMyBaHHS OpeHa.



PO3/IIJI 1. AnajiTuyHa 3anucKa

1.1 CTPATEIIi ®OPMYBAHHSA BPEHIY JJ15 JEPXKABHOI'O
TOPI'OBEJIBHO-EKOHOMIYHOI'O YHIBEPCUTETY

1. Po3kpuTTS MOHATTSA iMiJ:K OpeHy.

bpena-imimk — 00pa3 OpeHga, 110 BKIOYAE MEBHI KOHCTAHTH: JIOTOTHII, IMOCTIMHUI
KOMYHIKaTop (00auuusi OpeH/ia), CJIOraHu, TOIIO. Y TepeKial 3 aHTJUCHKOT «IMI1IK»
- o0pa3, 300paxeHHsa. MokHa cKa3aTh, MO 1€ Oe3nocepeqHbo abo HABMUCHO
CTBOPIOBAHE BI3yaJbHE BpPAXEHHSA MPO 0co0y abo CTPyKTypy. SKIo mpo IMUDK
TOBOPUTHU SIK MPO KOHKPETHUW MPOAYKT MiJICBIAOMOCTI, TO BIH BUCTYNA€ B SIKOCTI
COLIAJIBHOI YCTAaHOBKH, I[IHHICHOTO CTEPEOTHUITY, MOJTHOTO CUMBOJTY.

Imimx xomnaHii yu OpeHay sBisIE COOOIO MEBHHUM 00pa3 B ouyax CIOKHMBAYiB 1 X
peakIito Ha e o0pa3, TOOTO 110 CHOKHUBAYl 3HAKOTH 1 AyMalOTh MPO KOMMaHii 1 941
rOTOBI BOHU IJIATUTH T'POIL 32 ii TOBapH (MOCTYTH).

Imimx OpeHay GopMyrOTh HACTYTIHI CKJIa/I0BI:

— SIKICTh MPOMOHOBAHMUX TOBAPIB 1 MOCIYT;

— piBeHb IPO(DECiHOT MiITOTOBKHU TIEPCOHATY;

— SIKICTh MIPOTIOHOBAHOT'O CEPBICY; B3AEMO/III KOMITAHIT 3 KIIIEHTAMU;

— BITII3HABaHICTh OpEHIY;

— JOCBiZ poOOTH Ha PUHKY MPOTIOHOBAHUX IOCIYT; KOMIUIEKC pekiaMHux T1a PR-
3aXO0/I1B;

— (bipMOBUI CTUIIB (JIOTOTUI, CANT, PipMOB1 AaTPUOYTH 1 T.I1.).

Acomiarii OpeHay — Ti 00pa3u, NOYyTTs Ta YSIBICHHS, SIKI BAHUKAIOTh Y JIFOJIMHU, KOJIH
BOHA 32 OJHMM a00 JEKUIbKOMa aTpuOyTaMu MapKH, MOXKE YSBUTU IMIDK OpEHI
koM. O6pa3 GopmyeThecsi HAaBKOJIO OpeHay Ha OCHOBI Cy0'€KTHMBHHMX YSIBIE€Hb PO
CYKYMNHICTh acolliallii, sKi Co>KHBavl MaroTh PO OPEH]I.

[lepeBaru € 0OTpyHTYBaHHSM PIIICHHS MIPO TIOKYTIKY. [CHy€ Tpu THUIH TIepeBar:
dbyHKIIIOHATBHI TIEpEeBary - 1 Te, 110 BH, il iM'IM OpeHy 1 cam OpeH 1 pOOUTh Kpaiiie
3a 1HIINX;
€MOLI1iiHI IIepeBaru — K BU 3MYIIyETE CIIOKMBaya MOYyBaTUCS Kpallle, HK 1HIII;
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pallioHaJIbH1 MepeBary - PO3yMiHHS CIIOKUBa4Ya TOTO, YOMY BiH BaM BIPHUTb.

ATpuOyTu OpeHIy - 1€ €JIEMEHTH, IO CTBOPIOIOTH (PYyHKIIOHAIBHI Ta MEHTaIbHI
3B'SI3KMU CIOXUBaya 3 OpeHaoM. OCHOBHI aTpuOyTH IMIJKY OpeHly — 1€ YHIKaJIbHUMA
JIOTOTHII, IO BiAOOpaXkae IMIK TMpeaMeTa OpeHIWHTY, CJIOTaH Ta iAeHTU(IKATOp
OpeHy, IO MATPUMYE KITFOYOBI IIIHHOCTI.

Yacto y OaraTh0X BUHHKAE IUTyTaHUHA Y BU3HAYCHHI TOTO, IO Take OPeHAOYK, TaK K
B PI3HUX MaTepiajaXx MOXKHa 3YCTPITHU Pi3HI OMKMCH IILOTO JOKyMeHTa. [1oscHIOEThCS
e npocro. bpeHn-Oyk KomImaHii SK MaTpbOLIKa: BIH MOXKE CKJIaATUCSA 3 PI3HOI
KUIBKOCT1 PO3/1JIiB, HAOUIbIII TOBHO OMUCYIOTh KOHKPETHUN OpeH]T 1 IKUii BiIOMBA€E
ctepy 013Hecy. Haliuacriiie B OpeHI0YK BKJIIOYAIOTHCSl HUKUeHaBeieH1 KepiBHUIITBa
(SIK1 MOXKYTb 1ICHYBATH 1 [10-OKPEMO).

2. KiirouoBa crparerist Openay.

OcHoBOIO cTparerii Oy/1b-IKOro OpeH/1y € BU3HAYCHHS KITFOYOBUX 0a30BUX €JIEMEHTIB,
0e3 SKUX PO3BUTOK 1 caMe ICHYBaHHS OpEHIly HEMOXUJIMBO: cyTh Openmy, YTII i1
CHOJIBaHHS BiJ TOBapy, LUIbOBA ayAWTOPIs, BHUILOAM OpeHIy, KOMYHIKaTHUBHA
cTpaTerisi.

- Po3poOka xoHueniii o6penay. Konmeniiis Openny 6a3yeTbest Ha Mmicii Ta OaueHHI
OpeHa, OMUCYE BCE TE, 110 JCKUTh B OCHOBI OpeHy, (QYHKI[IOHATILHY 171€10, a TAKOX
BU3HAYAE SIKI aKTyalIbHI MOTPEOU CyCHUILCTBA Oyjie BUPINTYBaTH OPEH, B 4OMY MOTO
YHIKaJIbHICTh 1 HOBU3HA, 110 CIIPHUSIOTH MONYJISIPHICTE OpPEHTY.

- JlocipkeHHs Ta aHalli3 MAapKETHHTOBOT'O CEPEIOBHIIIA.

- [lomryk, BU3HAYEHHs Ta BUBUCHHS IIJILOBOI ayauTopii. YiTKMiA OMHC 1 cerMeHTarlis
MalOyTHIX CIIOKUBayiB OpeH/y, BUSBICHHS X ICTUHHUX MOTPEO, 1HTEpECIB 1 mpobdiemM
J03BOJIUTH NOOYAyBaTH CIIPaB/l CUJIbHY, €(DeKTUBHY CTpaTErio OpeHay.

- VuikanbHa Toproa nponozuuia (YTII) 6penny. dudepenuioe 6peHn 1 siKicHO
BIJIpI3HSIE HOTO BiJ KOHKYPEHTIB (QYyHKIIOHAJIBHE pIIIEHHS, cepBic abo 1HIIE
PEBOITIOITI i HA TTPOTIO3HUIIIS, sIKE POOUTH OCBITHIO IMOCIYTY HE3aMIHHOIO.

- Bubip crparerii no3utiitoBands OpeHya.

- @®opmMmyBaHHS KOMYHIKAIlIHHOI CcTparerii OpeHmy. BusHauenHs HaWOLIbII
eheKTUBHUX  KaHamiB KomyHikaumii s LlA, dQopMyBaHHsS  epeKTHBHHX
KOMYHIKaIlITHUX MOB1IOMJICHb, @ TAaKOK BChOI'0 Bi3yaJlbHO-KOMYHIKAaTUBHOTO 00pasy
OpeHy, BKIIIOYAIOUH PO3POOKY HA3BH, JIOTOTHUITY Ta (DipMOBOT'O CTHIIIO OpEeHY.

- @opMyBaHHsI OCHOBHO1 OOIITHKY OpeHaa, oro miHHIcHOT mpono3uilii. DopMyBaHHs
KOMIUIEKCY PpAaliOHAJIbHUX 1 EMOILIMHUX BHUrojA OpeHAy, IO MPeACTaBIsIOTh

MaKCUMaJIbHY IIHHICTb JIJIS1 CBOET IITBOBOI Ay IUTOPIi.
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- Taxktuka peanizamii crparterii OpeHay. Po3poOka KoMmIiekCcy I1HCTPYMEHTIB 1
MPUHAOMIB MPAKTAYHOI peatizallii po3po0aeHoi cTpaTerii IpocyBaHHs OpeHTY.

- AHaii3 eekTUBHOCTI cTparerii 6penaa, BuMiproBanss, KPI 1 konTposas. Po3poOka
1HIMBIIyaJIbHOI BUMIPHOT CHCTEMM IIOKa3HHMKIB €(EeKTUBHOCTI, sKa JI03BOJIUTH
KOHTPOJIIOBATH BTUIEHHS CTPATETrii pO3BUTKY OpeHy.

3. Xapakrepuctuka oOpenay depxaBHOro TOProBeibHO-eKOHOMIYHOIO
YHiBEpPCHUTETY.

Konun Mu xapakrepu3zyemMo BUUIMI HaBUYaJIbHUM 3akian sk OpeHj, TO MOBUHHI
BPaxoOBYBaTH YC1 OCOOJMBOCTI JAaHOTO BHUPOOHMKa OCBITHIX Tociyr. [loBHOIIHHA
XapakTepUucThKa OpeHy MOBMHHA BKJIIOYATH B c€0€ pO3TOpHYTY 1H(POpMAIIiIO:

[Ipo BracTuBOCTI OpeHy;

[Ipo wiHHOCTI OpeHy 1 oro Micii;

OnucyBaTy TOJOBHI KOHKYPEHTHI MEpeBard MOCIYyIH Mepei yCiMa aHaJOoTrIYHUMU
POyKTaMU;

XapakTepucTuka MoBUHHA MicTUTH JoKIaauui onuc Y TII (yHikanbHOI TOProBEIbHOT
MPOTIO3HIIIT) MOCIYTH 1 HAYEPKH 3 TTO3UIIOHYBAaHHS OpEH Ty Ha PUHKY;

4. Haii0inbm epekTUBHI 32c00M MapKeTHHIOBOI KOMYHIiKAaIlii /151 IPOCYBAHHS
OCBITHIX MOCJIYT

Pexnama.

Moga iiie mpo cucteMy MOIIMPEHHS OCBITHIX MOCIYT 1 CHUCTEMY, NMpPU3HAYCHY IS
dhopmMyBaHHS 3aIl1KaBJICHOCT] YUOOBHUM 3aKJIa0M Y IeSIKOro KoJjia 0cid. Pekimama mosxke
OyTH TEKCTOBOIO, TEJEBI3INHOIO, 30BHIIIHKOK 1 T.A. OHAK Take MpPOCyBaHHS, SIK
MpaBUJIO, CTAaHAAPTHE 1 MICTUTh 1HPOPMALIIIO PO HASIBHICTh TUX YM 1HIIUX HAPSIMKIB
M1ITOTOBKU, KIJIbKICTh OFOJKETHUX MiCI[b, BACOKUI piBEHb BUKIagaHHs. HeauBHo, 1110
B OCBITHIM cdepi pekiama i1HOAI BTpadyae CBOI MO3HUINT 1 MOCTYMAETHCS 1HIIAM
KOMYHIKaI[ITHUM MapKETHHTOBUM 3aC00aM.

3B’S130K 3 TPOMA/ICBKICTIO.

3MICT JaHOTO I1HCTPYMEHTY 3aK/II0Ya€ThCcs B JBOCTOPOHHLOMY CIIJIKYBaHHI 3
MOTEHIITHUMU a0ITypiEHTAMH 30KpeMa 1 3 CyCHUILCTBOM B I[IoMy. BiH Mae Ha mMeTi
chopMyBaTH CyCHiJIbHY TyMKY MPO BY3 Yy CBIIOMOCTI KiieHTIB. KoxkHuii 3axij, 1o
IIPOBOJUTHCA B MEXKax 3B S3KIB 3 I'POMAJCHKICTIO, HAlpaBJICHUN Ha CTBOPEHHS 1
M1ABUIICHHS IPECTUXKY BY3y. Lle MOXyTh OyTH JIeHb BIAKPUTUX JIBEPEH, I0BLICH BY3Y,
npec-KoH(pepeHiii, MpoOJIeMHl TUCTYTH 1 T.1.

[IpencraBnenHs 3akiaaay B ria00anbHii MEpexXi IHTEPHET.
9



Le HaitO1IbLI TOMYIAPHUI CHIOCIO MPOCYBaHHS TOBAPIB Ta MOCTYT B Oyab-Kiil cdepi
BKJIIOYHO 3 OCBITHBOI. EneKkTpoHHI 3aco00M KOMYHIKallli By3y BKIIIOYAalOTh B cebe
MIHIMyM 4 MapKeTUHIOBl1 HampsIMKH: CTBOPEHHS 1 MIATPUMKA CaWTy 3aKjIaay;
PO3MIIIIEHHS PEKJIaMU B IHTEpHETI; myOJikallis iHpopmMarllii mpo Mocayru OCBITHLOTO
3aKJiaJy Ha TeMaTUYHUX CepBicax; BeAeHHS OJIOTY BY3y.
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12  XAPAKTEPUCTHUKA NNO3UIIIOBAHHS BPEHAY JEPKABHOI'O
TOPI'OBEJIbBHO-EKOHOMIYHOTI'O YHIBEPCUTETY HA PUHKY
OCBITHIX ITOCJIYT

1. BusHauyeHHsI OCBITHBOI MOCJIYIH SIK MOHATTSH

Hagamo Bu3HaueHHs TepMiHAM «IIOCIYTa» Ta «0cBiTa». KOpOTKO MO3HAYUTH CYyTHICTD
uX NoHATh MoxHa cinoBamu ®. Kotiepa mpo Te, 1o nocnyra — e Oyab-aKuil 3axija
abo BUTo/a, IKI B OCHOBHOMY € HE IIPEIMETHUMU Ta HE NMPUBOAATH JO 3aBOJOIIHHS
gquM-HeOyap. Kitacmuna  Teopiss MapKeTHHTY BHAUISIE psA  CHCHU(PIYHUX
XapaKTEPUCTUK MOHATTIO «IIOCIYTay, 110 BIAPI3HSE HOTO BiJl «TOBApY»:
HemaTtepianpHICTh - 70 pe3yIbTaTy MOCIYTH HEMOKIHBO JOTOPKHYTHUCS.

MIHIUBICTh SKOCTI — AKICTh HaJaHHS MOCIYT Bl pPI3HUX BHUPOOHHUKIB MA€ BEIIUKY
PI3HUITIO, TAKOK HAa ITF0 XapaKTEPUCTHUKY MA€ BILUIMB MICIle Ha/IaHHA Ta 4ac.

Ta nocimyry He MOKJIMBO 30€piratu JJisl MOAaIbIIOr0 BUKOPUCTAHHA a00 MPOJAXKY.

Take OHATTA SIK OCBITa MOYKHA BU3HAYUTH HACTYITHUM YHHOM — TIOCJIyTa BUXOBaHHS
1 HaBYaHHS, CIPSMOBAHOTO Ha BJOCKOHAJICHHS 3/110HOCTEHW 1 3100yBaHHS 3HaHb
1HAUBIAY (CHOXKMBaya, CTYJEHTa), NpPU SIKOMY BIH JOCATae 1HAUBIIYaJIbHOIO
3pOCTaHHS.

Cama rany3p OCBITHIX MOCIYT YTBOpWJIAacsl 3 CYKyHMHOCTI YCTaHOB, OpraHi3auii 1
HIIPUEMCTB, IO PEeai3yl0Th OCBITHI MOCIYTM Ha pI3HUX PIBHIX Ta cdepax
npodeciitHoi aisuibHOCTI. TOOTO OyAb-sKUI BUIINI HABYAIBHUIN 3aKiaj, KOJIEIK a0
IIKOJIa CIIPSIMOBAH1 Ha 3a/I0BOJICHHS TOTPEO HACETIEHHS B OCBITHIX MOCIyTax, MalOuu
Ha METI PO3BUTOK KaJIPOBOT'0 MOTEHITIATY CYCIIILCTBA.

[Tocmyra ocBiTH B pOILIEC] CIOKUBAHHS TPAHC(POPMYETHCS Y poOoUy cuily. Y TOMH ke
yac SKICTh LUX KaJpiB HANpPsIMY 3aJI€KUTh BiJI KUTBKOCTI Ta SIKOCTI OCOOMCTOI mpalii
«CTIOXKMBAUiB» MPH CHOKMBAaHHI HAaJaHOI MOCTYrd. ToMy Ciil BUPI3HSATH 3HAHHS,
YMIHHS, HABUYKH, KA SBISETHCS MPOTYKTOM CITUIBHOI Mpalll BUKJIa1a4iB Ta CTY/ICHTIB,
B/l OCBITHIX MOCIYT SIK TOBapHOI MPOIYKIlli HABYAJILHOTO 3aKJaay.

TakuM YHHOM TOHSTTSI «OCBITHI MOCIYTH» PO3KPUBA€E HACTYIHE BU3HAYEHHS — II€
MocJIyra HallJIeHa Ha 3MIHY OCBITHBOTO PIBHA YW MpodeciiiHol MiArOTOBKU
CIIO’KMBaya, 110 3a0e3MevYy€eThCsl pecypcaMu HaBUYAJIBHOTO MIIMPUEMCTBA, OpraHi3alii
ab0 yCTaHOBH.

2. JlocaaiazkeHHs pUHKY OCBITHIX MOCJIYT IK MAPKETHHIOBOI'0 Cepel0BHUILA

11



OpuuM 3 epIInX eTamniB npolecy popmyBaHHsS OpeHIy € IPOBEACHH MApPKETUHTOBUX
JOCIIIKEHb. JJOCTIIKEHHSI CKIaIa€ThCs 3 TPhOX KPOKIB:

BuBueHHst puHKY Ta 10T0 0COOJMBOCTEH;

AHai3 AiJIbHOCTI KOHKYPEHTHUX MIITPUEMCTB;

Bu3sHaueHHs [MIJIbOBOTO CErMEHTY CIIOKHBAYIB.

2.1 Cnenudika HAJAHHS OCBITHIX MOCJYT.
Ha nouaTky npoBeneHHs MapKETUHTOBOTO TOCIIHKEHHS HEOOX1HO BUBYUTH
crieliniKy HaJIaHHS OCBITHIX MOCHYT SK Psii 0OCOOIUBOCTEH, IO BIAPI3ZHAIOTH 1X Bij
THIITUX BUIB TOCITYT:
Bucoka crnoxkuBua BapTicTh. Ha po3BMHEHMX pHUHKaX 1€ BU3HAHHS MPABOMIPHOCTI
BHUCOKOT I[1HU 3a SIKICTh HaJaHHSI TOCITYTH.
BinnocHa TpuBanicTh HajgaHHA. [lo npuKiIany, TpUBaJIiCTh OTPUMAHHS MEPIIOi BUIIO]
npodeciitHOi OCBITH MOKE 3aiiMaTH B11 4 10 6 POKIB, B 3AJIEKHOCTI BiJ CIIEL1aIbHOCTI.
BiacTpoueHHs BUABICHHS pE3yJIbTaTy Ta 3aJIEXKHICTh BIiJ yMOB pPOOOTH Y
MaiOyTHHOMY.
HeMoxauBiCTh epenpoaaxy.
Ce30HHICTb.
Konkypchuii xapakrep.
BigHOCHO MOIOIMI BIK CIIOKUBAY1B.
Sk Oynp-aKui TOBap, OCBITHI MOCIYI'M pEali3ylOThCsl HAa PHUHKY, Ha SKOMY
B32€EMOJIIIOTh MOMUT Ta MPOMO3UIIIS MI’K HOTEHUIMHUMU TOKYHIIMU Ta NPOAABILSIMH.
[TonuT Ha IILOMY PUHKY € CE30HHUM, TaK SIK HOTO CTBOPIOIOTH abITYpi€HTH, SK1 IIOITHO
BUMIIUIM 3 cepeaHboi mkoau. Came Il CIOXHBa4l KOXHHMH PIiK OOHParoOTh
HAWBUTITHINTY TPOMO3MUINI0 cepel PI3HUMU HABUYAJBHUMHU YCTaHOBAMH  SIK
BUpoOHMKaMU mocayr. Kpim Toro 1o ckiiaay y4acHHUKIB PUHKOBUX BITHOCHH Y i
chepl BXOAWTHh BEIMKAa KUIBKICTh MOCEPEAHUKIB, SIKI CHOPUSIIOTH HA MOJIMIIEHHIO
CTIPUSIHHS Ta POCYBaHHS HAaBYAJIBHUX TOCIYT.

OkpiM BCBOTO IHINIOTO, OCOOJIMBOIO XapaKTEPUCTUKOI PHHKY OCBITHIX TOCIYT €
3HAUMMICTh J€pPKaBU Ta IHIIUX OPraHiB YIpaBiIiHHA y (OpMyBaHHI Ta PO3BUTKY
HABYAJILHOTO 3akiay. L{elf yuacHUK pMHKOBHUX BIIHOCMH Ma€ HACTYIHI crerudivHi
GyHKIIT, SIK1 MAIOTh AyK€ BEJIMKHI BILUTUB HA BUPOOHUKIB OCBITHIX TOCIYT:
CTBOPEHHS CIPUATIMBOI I'POMAJCHKOI JyMKH,

(dbiHaHCYBaHHS Ta JIOBrOTPUBAJIl IHBECTHIIIT IHITNX CYO’€KTIB y cdepy,

rapaHTyBaHHsS €IHOCTI 3arajbHOJEP)KaBHOTO TIPOCTOPY, CBITCHKOTO XapaKTepy
yIpaBIiHHS Ta aBTOHOMHOCTI OCBITHIX YCTaHOB,

JIIEH3yBaHHs Ta aTecTallisl 32 aCOPTUMEHTOM Ta SIKICTIO MOCIYT,

iHpopMaliliHe 3a0e3MeYeHHS.
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Sk OyJio 3a3HAaYEHO BUIIE, OCBITHI MOCIYTH Ha Cy4YaCHOMY PUHKY € 00 €KTOM OOMIHY
MK BHPOOHHMKOM Ta crokuBaueM. J[nsi 3a0e3medeHHs KOHKYPEHTOCIPOMOKHOCTI
HaBYAJILHAM  YCTaHOBaM HEOOXITHO  BOJIOJITH  METOJUKOI0  KOMILIEKCHOTO
mapkeTuHry. Lle Habip 3aco0iB, SiKi MIANPUEMCTBO BUKOPHCTOBYE, 1100 BUKINKATH
OaxkaHy peakIlito 3 OOKy IIJIbOBOTO PHUHKY. 3arajioM KOMIUIEKC MapKETHHTOBHX
KOMYHIKAI[Il CKJIaa€ThCsl 3 YOTUPHOX 3ac00iB: CTUMYIIOBaHHS 30yTy, popMyBaHHs
IPOMAaJICHKOT TyMKH, 0COOMCTI MPOIaXi Ta pekiama. 3BICHO, 1110 BC1 IepesiueHi 3acodu
MalOTh BHUCOKY 3HaumMmicTh. OJHAaK OCHOBOIO sl OyayBaHHS MapKETHHTOBOI
KOMYHIKaIli1 3aJuIIaeTbcsi JOpMyBaHHS Ta PO3BUTOK OpeHIa.

2.2 AHAJII3 KOHKYPEHTIB.
3riHO 3 ONMPIIIIOIHCHUMH Ha CaTi osvita.ua pedTuHTramu JepkaBHUN TOPTroBEIHHO-
€KOHOMIYHHMI YHIBEPCUTET MOCIAAE:
11 Mictie K OJIMH 3 HAWKpAIIUX KHiBCHKUX HABYAIBHHUX 3aKJIa/IiB
39 Miclie y 3aJJbHOMY PEHUTHHTY Ha CailTi
43 micue 3 200 yHiBepcUTeTiB YKpaiHu
@ osvita.ua/vnz/rating/25715/

Hankpalui 3aknagn BULLOT OCBITK CTONUUI YKpaiHK

IHcbopmauiiiHmia pecypc "OcgiTa.ua" npeacraense syl Kreea, Wo nociny HaMBuLLj MicUus B
KOHCOMiAOBaHOMY PEUTUHIY 3aknaziB BULLOT ocBiTh YkpaiHu 2022 poky.

Haiikpauwyi 3aknagm ocsitn Knesa

Micue Ban 3HO
: - uey Ton 200 Miacymkoaui
Ha3ga zaknaay oceitn Micue saranbHoMmy Ha ¥ Scopus
A YkpaiHa 6an
PeATHHIY KOHTpaKT
KuiBcoMiA HaLlioHansHWA yHIBEDCHTET
5 = 1 1 5 1 1 7
imeni Tapaca WesdeHka
Hauionansswi TexHiyHui yHisepeuTeT
Ykpainu "KWIBCEKWA NOMiTeXHIYHNA 2 2 7 2 5 14
HCTUTYT imeHi lropa Cikopcbkoro”
HauionanbHui yHiBepcuTeT "KueBo-
) - 3 7 2 18 24 44
VIOTUNAHCEKE aKageMis
HauioxarnbHuit Mmeau4Hmii yHiBepeuTeT
4 9 9 24 17 50
veri O O_BoromoneLs
HauioHansHmi asiauifiHni yHiBepcuTeT 5 22 93 16 42 1M1
HaujoHansHWi yHisepcnTeT Giopecypcis
- 6 29 109 8 21 138
MPYPOSIOKGPUCTYBAHHA YKpaitm
TaBpiACLKAIA HALIOHANLHMA YHIBEpCUTET
7 32 67 60 26 153
imeHi B.|. BepHagcekoro
KuTBCLKI HaLiOHAMNBHMWA BKOHOMIYHUA
8 35 23 39 94 156
yHiBepcHuTeT iMeHi Baguva leTemana
KWIBCbKa L1IKOMa EKOHOMIKN 9 36 3 86 68 157
HauioHaNLHWIA YHIBEPCUTET Xap4oBUX
10 38 92 29 44 165
\ - " 39 44 43 86 173
yHiBepcHTeT
(puc. 1)

[lincymMoByr04YM, MOKHa 3a3HAYUTU TOM (HaKT, MO0 KOHKYpPEHTaMH, SIKI CYTTEBO
BUIEPEKAOTH JlepKaBHUN TOPTOBEIbHO-CKOHOMIYHUN YHIBEPCUTET 3a PEUTUHTaMH
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e€: KuiBcbkuil HanioHanbHUi yHIBepcuteT iMeH1 Tapaca llleBuenka ta Hamionansnuit
TeXHIYHUM yHiBepcuTeT YKpainu "KuiBChbKkHM MOMITEXHIYHUN 1HCTUTYT iMeH1 Irops
Cixopcbkoro".

2. 3 BuzHayeHHs HJILOBOTO CErMEHTY CIIOKMBAYiB

JlocnmiauB MapKeTUHTOBE CEPEIOBHIIE, TEIEP MOKEMO CIpOOyBaTH TO3HUITIOHYBATH
MPOIYKT HAa OCHOBI OOpPAaHOTO CHOXKHMBUOTO CETMEHTY. BHIIAIOTH KijbKa €TaIliB:
CeTMEHTYBaHHsI, TAPTETYBaHH Ta TO3UITIIOBAHHSI.

CermentyBanHa. [[st Toro 1mo6 rpaMoTHO TO3MIIIOHYBAaTH OpEHJ, TOTPIOHO UITKO
BU3HAYHWTH CETMECHTH CTI0)KHBAYiB, Ha IKHX 1 Oy/Ie HaIpaBJIeHa OCHOBHA MApKETHHTOBA
MOJIITUKA. [CHYIOTH PI3HI XapaKTEpPUCTHKM Uil CerMeHTyBaHHsA. Kiacuuhe
CEeTMCHTYBAHHS CHOKWBYOTO PUHKY Ha TPYIH CIIOKUBAYiB :

['eorpadiuni - A03BOJIAIOTE PO3LIIUTH BCIO CYKYITHICTh CIIO’KHMBA4Y1B HA OKPEM1 I'PYIIH,
JUTSL SIKUX XapaKTepHi OCOOJIMBOCTI, MPUTaMaHHI KOHKPETHOMY PET10HY, MICIIEBOCTI.
ITcuxorpadivuHi: iX MeTa - BUBUUTH MOTCHIINWHUX IMOKYMIIB 3 TOYKH 30pYy 0oOpasy
KUTTS 1 TUITY OCOOUCTOCTI.

[ToBeIHKOBI - BpaXxOBYIOTh Pi3H1 ACHIEKTH MOBEIIHKH MOKYIILIB:

JleMorpadiuHi 03HAKU - MOB'SI3aH1 3 YHCEIBHICTIO 1 CKJIaJ0M HAaCeJICHHS 3a PI3HUMU
O3HaKaMU: CTaT€BO-BIKOBOIO, PO3MIPOM, CKJIQJIOM 1 CTAIEI0 KUTTEBOTO LHUKIY CIM’T,
BUJIOM 3aHSTh, OCBITOIO, HAI[IOHAJIbHICTIO, PETITIHHUMU NMEPEKOHAHHSIMHU.
Cor11anpHO-€KOHOMIYHI: JIOXOAW 1 BHUTpPAaTH CiMeH, I1X CTPYKTypa, COLIaJIbHE
MOJIOKEHHS Ta 1H.

KynpTypHi: BU3Ha4alOTh XapaKkTep MOBENIHKY MOTEHIIIMHUX CIIOKMBAYiB B 3aJIEKHOCTI
BiJl OCBITH, Tipodecii, piBHS KyJIbTYpH MOTEHIIHHUX CIOKUBAYIB.

K. Kemiep 3a3Hauae, 1110 CerMeHTYBaHHS PUHKY Mependadae po3no/Iil HOro Ha 4iTKo
BUPaXEH1 IPYINHU CIOKMBAUIB, IO XapaKTEPU3YIOThCS CXOXKICTIO MOTPEO 1 MOBEAIHKU
3 METOIO BUSIBJICHHS HAWOIBIN €(heKTUBHUX MAPKETUHTOBUX KOMIUIEKCIB JUIsl KOYKHOT
3 HUX. ToOTO Te, ik came Oy/ie BiI0OyBaTHCs CErMEHTYBaHHsI, 3aJI€KUTh B MIEPILY YEPry
BiJl OCOOJIMBOCTEH PUHKY.

Tak, Kemnep Bujauisie JBa OCHOBHUX MPHUHIIMIIA CETMEHTAIlli: TIOBEIIHKOBHUM 1
OIMMCOBMH.

ITix moBeIIHKOBUM MPHUHIIMIIOM PO3YMIETHCS TO, SIK JIFOJU - MMOTEHIIHI CTIOKUBaYI -
MOBOJIATHCS MIPH MOSAB1 HEBHOTO TOBAPY, iX CAPUNUHATTS, IX MOYYTTS 1 €MOIIi1, acoLiarlli.
ToOGTO B 1IbOMY acmeKTi Ba)KJIUBI CTaTyC KOpPHCTyBauya, OOCTaBUHM BHUKOPHCTAHHS,

BBAXKA€ CBOIM O0OB'SI3KOM.
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[1in omMcoBUM K€ MPHUHIIMIIOM PO3YMIIOTbCS OCOOUCTI XapaKTEPUCTUKHU JIOAUHHU, A
caMe ¥Oro JOXid, BIK, TeHJepHAa MPUHAICKHICTh, HAI[lOHAILHICTh, TOOTO
neMorpadiuHi Ta 0COOUCTI XapaKTEPUCTUKH. JlaHUH MPUHITUI TPOXU MEHII BOKJIUBUH,
HDK TTOBEIIHKOBUM, MMPOTE MA€ PsiJl CBOIX IUTIOCIB.

IcHyt0TH (BUILISIOTH) OCHOBHI €Talld CETMEHTYBAHHS:

1) aHami3 xapaKTepUCTHK 1 MOTPeOd MOTECHLIWHUX CIHOXKMBAYiB, IO BHUCYBAIOTHCS
CHOXKUBAYEM JI0 TOBapy (MOCIYTH), SIKUW MpONOHye (pipMma.

2) BuOip O3HAaK 1 KpUTEPIiB CErMEHTAIIi.

3) 3niiicHeHHs cerMmeHTallii puHKy. CroXKMBayiB 31 CXOKUMHU XapaKTEPUCTHKAMU 1
noTpedamMu BUILISAIOTH B OKpeMi podiii, Kl BU3HAYAIOTh PUHKOBI CETMEHTH;

4) BuOIp LIJIILOBUX CETMEHTIB PUHKY: BUIUIMBAE 3 MOMNEpPeAHbOro eramy; Ha mpomy
eTamnl MPUIMaloThCs CTPATEriyHl PIMIEHHS NpO KUIbKICTh OOpAaHMX CETMEHTIB, iX
IPUBAOIMBOCTI Ta MPIOPUTETHUX LUIAX. [CHY€E TpH cTpaTerii OXOMIEHHS PUHKY:

* Heu(epeHL1ioBaHui (MacCOBUI) MapKETHHT;

* nudepeHuiiioBannii (0araToOBUMIpHA CETMEHTAlli) MAPKETHHT;

* KOHIICHTPOBaHUM (I[I7IbOBO1) MapKETUHT.

5) TO3UIlIOHYBaHHS TOBapy / MIANPUEMCTBA Ha pUHKY. [lo3uiionyBaHHS
PO3IIIAAaeThCA SIK MpoLec (popMyBaHHS CIPUMHATTS 00pa3y ToBapy abo MiANpUEMCTBA
y CBIJIOMOCTI IJIbOBOI IPYIX CIIOXKUBAY1B 1010 TOBAPIB / MIAMPUEMCTB KOHKYPEHTIB
110 TUM TIepeBaram 1 BUTO/IaM, SIKi BOHH MOXKYTh OTPUMATH.

6) CTBOpeHHs IJaHy MapKeTHHry. CyKymHICTh CKJIAAOBHX KOMILUIEKCY MapKETHHTY
N1JIPUEMCTBO BUKOPUCTOBYE B MPAarHEHH1 BUKJIMKATH Oa)kaHy BIAMOBIAHY PEAKIIIO 3
OOKY IIJTLOBOTO PUHKY.

7) KOHTPOJIb 32 3IUCHEHHSIM peasizailii KOMIUIEKCY MapKETHHTY 1 TIO3UI[IOHYBaHHSIM
TOBapy Ha PUHKY.

Hamnpuknaz, y Bunaaky 3 Jlep>kaBHUM TOProBeIbHO-€KOHOMIYHUM YHIBEPCUTETOM MHU
MO>KEMO BH3HAUYNTHU IIJILOBUM CETMEHT CIIOKUBAYIB SIK MOJIOIUX Jroaen Big 17 mo 23
POKIB, SIK1 IIIOMHO 3aKIHYMIJIM CEPEIHIO KOy a00 KOJICIK Ta MalOTh HaMIp BCTYIMATH
70 BUIIOTO HABYAJHHOTO 3aKiany. BHUIIMMBIIM KOHKPETHMN IIIMATOK IIHPOKOI
ayJIUTOPii MOYKHA TTOYMHATH TAPTETUHT Ta XapaKTEPU3YyBaTH MMO3UIIIFOBAHHS OpEHTY.
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3. XapakrepucTuka no3uliroBaHHs oOpeHay Jlep:kaBHOro TOproBebHO-
€KOHOMIYHOI'0 YHiBepCUTeTy

[To3uItionyBaHHS K 1ICHTUYHICTD - 11€ T€, B IKOMY BUIJISI/1 1 00pa3i BUPOOHUK X0oue
JIOHECTU OpeHJ A0 CycmiiibcTBa. | Mo3uIioHyBaHHS - IE Te, SIK 3acO0M KOMYHIKaiii
JIOHOCATh OpeHn A0 CHOXHBaya, MpH LbOMY HEOOOB'SI3KOBO, IO BCl €JIEMEHTU
1IGHTUYHOCTI JOHOCSITHCSI B IOBHOMY CKJIAJ(i: 3 METOIO 3aJIy4€HHS O1IbIIOT KITBKOCTI
KJTII€HTIB KOIITH KOMYHIKAI[il HAMararoThCs IPUKPACUTH B OJTHUX BUIAJKAX 1 3TTIAAUTH
HETOJIKU B 1HIIINX.

Mne nocriiiHa KOHKypeHTHa GOpoThOa 3a «Micie Tijg coHiem». KOHKypeHTHa
00poTh0a MIXK OpeHJIaMU BEJEThCS Ha OCHOBI KOMYHIKalIifHOI OOpOTHOM 32 CMaku 1
nepeBaru crnoxkupayiB. [1lo0 mpaBuibHO MO3UIIIOHYBATH TOM 4YM IHIIMA OpeHn,
HEOOX1THO TOTPUMYBATHCS psALy BUMOT, siki Oyiu BuBeeH1 C. JleBicom.

1. Io-nepuie, no3utiisi OpeHay MOBUHHA OYTH aKTYaJIbHOIO 1 BIAMOBIIATH O4IKYBaHHAM
1 BIIOI00aHHSM IIITLOBOT Ay IUTOPII.

2. Ilo-gpyre, NO3ULIIOHYBaHHS Ma€ OYTH MPOCTUM 1 JIETKO JOCTYTHUM a0COJIFOTHO IS
BCIX CIIOKMBAYiB 3 IJILOBOT ayIUTOPIi.

3. Ilo-Tpete, mo3uLlisi OpeHy MOBUHHA BIAPIZHATUCS BIJ MO3MIIII CBOiX KOHKYPEHTIB,
TOOTO BOJIOAITH BIIMIHHMMH XapaKTEepUCTUKaMH, 100 BUIPATH B KOHKYPEHTHI
O00pOTHOI.

4. Ilo-yeTBepTe, BCI JI1i MOBUHHI OYTH YITKO MOB'A3aH1 OANH 3 OAHUM, BC1 MAPKETHUHTOBI
XOJI1 TIOBUHH1 OYTH B3a€MOJIONIOBHIOIOYMMH 1 CTABUTHUCS 10 OTHOMY 1 TOMY K.

5. 1, mo-n'ste, mo3uilisi OpeHly MOBUHHA OyTH MOCTIWHOIO 1 HE MOBUHHA 3a3HaBaTU
OyIIb-SIKUX 3MiH, III00 MIITHO BKOPEHUTHCS B CB1JIOMOCTI JIFO/ICH.

4. OcobaunBocTi popMyBaHHS OpeHIY HA PUHKY OCBITHIX MOCIYT.

IToBepTarouuck 10 po3/iay BUBUCHHS PUHKY OCBITH Ta HOT0 0COOJUBOCTEN XOUEThCS
BIJIMOBICTY Ha TUTaHHA SIKI OCOOJIMBOCTI Ma€ Tmpouec (QOPMYBaHHS IMIKY
HaBYaJbHOTO 3aKnany? [IpakTuka 7eMOHCTPY€E HaM TEHEHITI 10, 110 TTPOBIIHI KOMTIaHI{
CBITY — II€ TIPaBWJIBHO KepoBaHi OpeHu. BoHu HAOBro 3aiiMaroTh CBOI MO3HIIT Ha
PUHKY Ta 3a0e3MeuyroTh Oe33arnepeyHi epeBart HaJl KOHKYPEHTaMHU.

Imimpx Openny MoxkHa chOpMyBaTH, TMOCHIWTH, BUKOPUCTOBYIOYM TaKi CKJIa/J0Bi
MapKETUHIOBUX KOMYHIKallId SK peKjama Ta 3B’s3KH 3 rpoMajchKicTio. Ha sxaib,
OPSIMUMHU TIPOJIaYXKaMU HEMOKJIMBO CKOPUCTATUCH SIK 3acO00M IPOCYBaHHS OpeHay
HaBYAJILHOTO 3aknany. CrokhBau Ha JaHOMY PUHKY Ma€ CaMOCTIMHO BHUPIIIYBaTH,
SIKOTO BUPOOHUKA MOCIyTH 00paTH.
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Bci etanu cTtBOpeHHS Ta pO3BUTKY OpEHIY 3aJUIIAIOTHCS HE 3SMIHHUMH. BOHN MOBHHHI1
MaTH YiTKY MO3HIIII0, METY Ta HAIIPABJISATH JIFOJIeH HE TIILKHU B MPUMHSATI PIlICHHS, ajie
i B skuTTl. HaTtomicTh 11 11bOro OpEeH;I HaBUAJIBHOTO 3aKJIaly Ma€ 3apOOUTH AOBIPY
Ta TOBary B oyax aOITypi€HTIB, JOHECTH, IO BIH HAIOBHEHUU 3MICTOM Ta HOTO
I[IHHOCTI JIEKaTh 32 MEKaMH OTPUMaHHS IPHOYTKY.

Sk 3a3nauaB @. enasik, OpeH — 11e HaO1p acoliamiil y CBIJOMOCTI criokuBada. ToOTo
JUTSI KOKHOTO BUPOOHHMKA OCBITHIX TOCITYT OJHWUM 3 TOJIOBHHUX 3aBIaHb MA€ CTOSTH
CTBOPEHHS TMOTPIOHOTO HA0OpPy acolliaimiil Jisg IUIbOBOI TPYHH CHOXXKHBayiB. [mes
IMIJIKY OCBITHHOTO OpEHAY IOJISArae y TOMY, IO acoIliallii 3 HaBYaJIbHUM 3aKJIaJIOM
MalTh OyTH YHIKQJIbHUMH, MO3UTHBHUMH Ta BUHUKAIOYHUMHU OJIpa3y, SIK TIIbKA
a0ITypl€HT OYYB adpeBiaTypy yHIBepcUTeTy. [103uTUBHMI IMi1K OpEHy IEPEBUIILY €
OYIKyBaHHS.
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PO3/1JI 2. TBopYe NPpOEKTYBAHHS

2.1 IPOMO3UIIII IIOJ0 BAOCKOHAJEHHS CTPATETII
®OPMYBAHHS BPEHIY JEP)KAHOT'O TOPI'OBEJIbHO-
EKOHOMIYHOI'O YHIBEPCUTETY

1. ®opmyBaHHs Micii Ta 0adeHHs OpeHAy.

1.2V 6inbpIocTi miAPYyYHUKIB 1 cTaTel micis Openay - ue ¢inocodis opraizaiiii, ska
BiloOpakae 111e i BIAMIHHICTh KOMITaHi1 BIJ] iHIIUX. 3BYYHUTH JIOT1YHO, ajie a0CTPaKTHO
1 CKJIaJTHO.

Micist OpeHay — HaWroJIOBHIIIA METa ICHYBaHHs OpeHJa, 10 BU3HAYA€ CEHC MHOro
ICHYBaHHSI JUISI CIIO’KUBAYIB.

Micis Openay - 1me mpo Te, SK 1 B 4YOMY caMme Oprasisalis, MiANPUEMCTBO abo
yCTaHOBabPOOUTH CBIT, KUTTS JIFOACH Kpalle.

Komy notpiOHa Micig KOMIIaHii 1 B 4OMY ii CyTbh?

Micist koMmaHii Jy>ke BaxJIuBa JJisl TUX, XTO:

1. Xoye cTBOpUTH CHIIBHHUI OpeHJ - 1€ PO JOSUIbHICTh, BII3HABAHICTb, CIUIBHOTA,
daHaTiB KOMMAHIT;

2. IlpocyBaeThCsl SIK €KCHEpT, 3aiMA€EThCSl OCOOMCTOI PEIMyTalli€l0, X04e CTBOPUTHU
ocoOucThii OpeH;

3. Ilpamroe Ha MEpPCHEKTHMBY 1 XO4Y€ CTBOPIHOBATU JOJATKOBY LIHHICTh MHPOAYKTY,
TPAHCJIIOBATU LIHHOCTI, OyTH JiIepOM B HILII.

2.2 OctaHHl TEHAEHUIi PO3BUTKY PHHKY IOKa3aJyd, IO MPOCTOr0 CTBOPEHHS
TOPrOBEJIbHOI MAapKH HEJOCTAaTHBO, Ul JOCSITHEHHS KOHKYPEHTHHUX IepeBar 3apas
HE0OX1He TpaBUIbHE (POPMYITIOBaHHS OaueHHs OpeHITY.

®dopmyoBaHHA 0au€HHS TOPrOBENbHOI MAPKU JIO3BOJISIE HAM YITKO BU3HAUUTH POJIb,
Ky TOBMHEH BIJIrpatu OpeHna, TOOTO fAK BiH OyAe CHOpUATA JOCATHEHHIO
JIOBIOCTPOKOBUX LILJIEH 31 CTPATEriyHOro Ta ()iHAHCOBOT'O PO3BUTKY KOMIIAHI].
bauenns - me CBITOIVISIA KOMITaHIT 4u OpeHAy, siKe BigoOpakae Hail MOrJsj Ha
MaiOyTHE.

KopriopaTuBHe 6aueHHsT BU3HAYaE, 10 SIBIsS€ COO0I0 KOMITaHis, 0 YOr0 BOHA MparHe,
SKUX CIIOKMBa4iB BOHA OOCIYroBy€ Ta sKi MepeBard iM Hamae. Sk mpaBuiio, Iie
OaueHHsT (QOPMYJIOETHCS Yy BHIJISIAI TEBHOTO JOKYMEHTY (Aekmapaiiii) Ta cTae
00’ €THABYOIO 1/1€€10, BU3HAYAE I11J11, HA JOCATHEHHS SIKUX KOMIIaHisI CIIPSIMOBY€E CBOIO
EHEpTiIo.
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baueHHs € OCHOBHOIO CTpPaTEriyHOIO METOI0, IO PO3TJISAAETHCS B TOBrOCTPOKOBIN
nepcriekTusi. L{e cBoepiiamii HoKyc, Ha SKUM OPIEHTYETHCSI KOMIaH1A 1 SKHH MOCTIHHO
Mae Ha yBa3il, HOJHA 3MiHIOIUKCh. [Ipu BU3HaueHH1 baueHHs KoMMaH1i JOBOAUTHCS
3aHOBO OIIHIOBATH CBOE MICIIE 1 POJb B CYy4aCHOMY €KOHOMIYHOMY MPOCTOPI,
00'€eKTHBHO BUMIPIOBATH CTaH PUHKY 1 MPOTHO3YBATH MOKJIMBI TOYKH 3POCTAHHS JIJIS
cebe 3 ypaxyBaHHSIM IHX (PakTopiB. B iHIIOMY BHUNIAAKY, IpU BU3HAYEHHI HE 30BCIM
aJICKBaTHOI CTPATETIYHOT METH, KOMIaHisA MOXe ab0o He JOCATTH MOCTABJICHOI METH,
ab0 oTpuMaTH aOCOJIIOTHO HECIO/IIBAHUN HENPUEMHUH pe3ysbTar.

VY nuioMmy KOpHopaTHUBHI TOCTYJAaTH JONOMAaraloTh BU3HAYWMTH HAMOUIBII BaXKIIUBI
(dhiHaHCOBI Ta PUHKOBI CTpATET1i, HEOOX1/IH1 JJIsl IOCATHEHHS 3araJIbHUX IIJIeH Ta 3a71a4
KoMIiaHii. be3 HUX HEMOXXIMBO chOPMYITIOBATH OaYEHHS! TOPTOBEIBHOI MAPKH.
Busnauenns 6aueHHst OpeH/1y TOBUHHO BKIIFOYATH YOTHPH €JIEMEHTH: TJI00aIbHY METY
OpeHy; LUIbOBUM PUHOK, JJI SKOTO BiH MPHU3HAYCHUM; BIAMIHHICTH OpEeHAY Bij
OpeH/I1B KOHKYPEHTIB; (pIHAHCOBI L1, 32 K1 Oy/e BIANOBIAATH OpeH.

bauenns komnanii. Hasio bauennst kommanii?

YMiHHSI CTBOPIOBATH MPUBAOIMBUI 00pa3 METH - OJIHA 3 SIKOCTEH JI1IepiB 1 YCIIIITHUX
TP EMITIB.

bauenns - xapTuHa MailOyTHHOTO, OCHOBHA MeETa, M0 AKOi mpardHe kommadis. lle
dbopmyioBaHHs, sKa BOUpae B ceOE MparHeHHs 3aCHOBHUKIB 1 CHIBPOOITHUKIB
KoMItaHii (yacto baueHHs: GopMyIIO€THCS 13 3ayYEHHSIM CIIBPOOITHHUKIB).

bauenns ticHo moB'szaHe 3 Miciero kommadii. Skmo B Micii nmepegaeTbcs CEHC
ICHyBaHHSI KOMMaHIi 1 NPUHLUWNH, 32 SKUMU BOHa (YHKUIOHYe, TO B bauyeHH1
OMMHCYETHCS CTaH, B IKOMY TOBUHHA BUSBUTHCS KOMIIAHIA - 17IeaJIbHA META.

Micis Outelnl cTaOLIbHA, HIK badeHHs, sgKke MOKe dYacTilie 3MIiHIOBaTHcsa. [ 1ie
HOPMAJIHO: YOJIOBIK, HAIIPUKJIIAI, PIIKO TTOBHICTIO 3MIHIOETBCS OCOOUCTICHO. AJie y
HBOTO MOKYTh 3MIHIOBAaTHCA TpioputeTu 1 1nl. Tak 1 y kommaHii: baueHHs Moxe
3MIHIOBATHCS 4acTime (I[UT-TO 4acoM JOCSTaroThes), Micis 3MIHIOEThCA PIALIE 1
HE3HAYHO.

badeHHst QopMyIIOETHCS Tak, SIK HIOM BOHO BXE TIOYAJOCS - CTBEPHXKYE
dbopmymoBanHs. [Tutanns, Ha siki Moxke Bianosigatn baueHHs:

SIkoro Oyze opraHizailis B MaiOyTHbOMY ?

Komu came BoHa Oyze Takoro?

SIKMM 1IIIXOM BOHA #IIa, mo0 CTaTH TaKoio?

badeHHss BuMarae Bi310HEPCHKOIO MHCIEHHA. A OCOOJHMBICTIO Bi310HEPCHKOIO
MUCJIEHHS € BIICYTHICTh OTIOPH Ha JIOCBIJ MUHYJIOTO. baueHHs HiKoIM He OylyBaTUCS
3 MUHYJIOT0. BaueHHs «IUKTYy€e», iK1 3MIHU MalOTh BIIOYTHUCS B CbOTO/IcHHI. [HakIiIe B
HBOMY He OyIe Ti€i eHeprii, 10 CTBOPIOE MOTHBALIIO 10 SIKICHOTO cTpuOKa abo
IHHOBAIII].
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2. BUkopHuCTaHHA apXeTHILy.

Croroani OpeH KOMIMaHii 4acTO MOKHA MOPIBHITH 31 CIPaBXHbOIO OCOOUCTICTIO
JIOAWHM, ajie BapTO MaM'aTaTH, 10 BUOIp apXeTHIly HE 3aMiHIO€ BEJIMKY aHAIITUYHY
pOOOTY 1 TOCIITKEHHSI.

Haituacrimie, moyaTkiBIill MapKeTOJOTH Ta MIAMPUEMIII CETMEHTYIOTh CBOIO ayUTOPIIO
3a coIlialibHO-AeMorpadiyHuMu 1 reorpagiyHUMU 03HakaMu. Takuii MiaXig JonomMarae
MMOBEPXHEBO OIIHUTH MPHUBAOIMBICT, cerMeHTa. HacTymHi B3aeMHHH 3 IIJILOBUM
CErMEHTOM JaloTh 1H(oOpMaIli Tpo MOro MOBEAIHKY, MICJSI YOr0 CErMEHTAIlls
MOTJIMOJIIOETHCS 32 TMOBEIIHKOBUMH O3HakaMmu. Ha 1mipomy erami mi3HaHHS ayJauTopli
BBaJKAETHCS IIOBHUM 1 BCEOCSIKHUM.

3aCTOCOBYIOUH TEOPII0 APXETHUIIB B MApPKETHUHTY, B BUKOPHUCTOBYETE 3HAHHS IPO
IMIMOMHHY MOTHUBAIIIIO ayAUTOPIi, 100 CTBOPUTH 1 PO3BUBATH YCHIIIHUI OpeH .

ApxeTunu - 1€ MCHXOJOTIYHI MOPTPETH, SKI 00'€AHAHI CXOXKUMHU MOTpedamu,
Coco0OM CHPUUHATTA 1HPOpMaLii 1 MOTUBaLI€l0. BoHN MOXYyTh OyTH BUKOpPUCTaH1
JUIst iudepeniiaiii Baoro OpeHay BiJl KOHKYPEHTIB.

Apxetunn - 1€ XapakTep Bamioro OpeHmy. 3'sCyBaBIIM XapakTep, MOXKHA
EKCIIEPUMEHTYBATH 3 apXeTUIIaMH, BOHU MOKYTh 3MIHIOBATHCS, B 3aJIEKHOCTI Bijl
KOHIIETIIIi.

Y dinocodii K. T'. KOnra apxerunu po3yMIIOTbCS SK CTPYKTYpHI €JIEMEHTH
HECB1JIOMOT0, 110 JIEKaTh B OCHOBI BCIX NCUXIYHMX MpoleciB. Lle BpomkeHi naTtepHu
JIOJCHKOI MOBEAIHKUA. APXETUIIN MICTATh Y COO1 1 KOJEKTUBHI YABICHHS, 1 MaCOBY
CBIJIOMICTb, 1 COITlaJbHI YCTAHOBKH, 1 CTEPEOTHIHN — BCE, 110 3YMOBJIIOE€ MOKJIUBICTD
B3a€MOPO3YMIHHS JIIO/ICH.

3. 3acTocyBanHsi email-po3CWIKHU IK IHCTPYMEHTY NPSMOT0 MAPKETHHTY.
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Tax six Jlep>kaBHMI TOProBeIbHO-EKOHOMIUHUN YHIBEPCUTET HE MPOJIA€ TOBAP, a CaMe
MOCIYTy — 3aci0 MapKEeTUHIOBOi KOMYHIKaIlll MPSIMUN MapKeTHHI HE MOXe OyTH
BUKOPHUCTAHUHN Y KITaCUYHOMY BUTIISAII. TOMY MOKHA 3alIpONIOHYBATH email-po3criiku
MaiOyTHIM BCTYMTHUKaM Ta NOTEHI[IHHUM napTHepaM 31 chopmynboBaHum Y TTI.

Email-MapkeTHHr — 116 CHCTeMHE MPOCYBaHHS IMPOIYKTIB KOMITaHii 32 JOITOMOTOIO
CJICKTPOHHUX JIUCTIB, K1 HAJCUIAIOTHCS JIHILIE 3 JT03BOJY MepeAriaTHuKiB. Email-
MapKeToJor 30upae 0azy MepeAriaTHUKIB, TOTY€E Ta BIANPABISE PO3CHIKH, CTEKUTH
3a IXHBOIO €(DEKTHUBHICTIO.

Kpim npssiMux mpojiaxiB, pO3CHIKH BUKOHYIOTh 0araTo 1HIIUX BaXXJIUBUX (DYHKIIIH:
Benytp xiienTiB o BupBi. Haifuacrime Bce B110yBa€ThCsS aBTOMAaTUYHO, HABITh 0€3
y4dacTi email-mapkerosora.

[ToBiIOMIISIFOTH BaXJIMBY 1H(GOpPMAILO MPO 3aMOBJIEHHSA Ta TEPMIHU KHOTO JIOCTaBKU
(cepBiCHI JIUCTH).

HaBuaioTh nepeaIuiaTHUKIB, 5K KOPUCTYBATUCh MTPOYKTOM.

[To)xBaBIIIOIOTH KOPUCTYBAUiB, IO 3aCHYJIM, — BOHU 3HOBY MOYMHAIOTH LIKABUTHUCS
KOMIIaHI€I0 1 KyIyBaTH.

[TommprooTh KOHTEHT 13 00Ty Ta IHIIKMX KaHaJiB.

Email-kanan, 6e3ymoBHO, nyxe e()EKTUBHUMA, MPOTE Yy CBOIM MPAKTHI POOOTH 3
MaJIMMH Ta CEPEAHIMU KOMITaHISIMM MEH1 JoBoauiocs Oauntu 3HaueHHs ROI B
cepenHnboMy He Outbine HibK 10-20 pyOmiB Ha BkiageHudt pyOnb. 3BUYAIHO,
3yCTPIYAIOTHCS SIKICh BU3HAUHI MPUKIIANU, aje OpaTtu iX 3a OpIEHTHP MpHU MOOYI0BI
BJIACHOTO email-MapKeTUHTY, Ha Mii TIOTJIsi, HE BapToO.

Hagiuro notpiOHuit email-mapkeTUHT?

Jlonomarae moOyayBaTu JOBrOCTPOKOBI BITHOCUHU 13 KileHTaMu. [IpogaTtu MoxHa 1
3a IOTIOMOTOF0 PEKJIaMH, MPOTE JIUIIE PO3CHIIKHU JTO3BOJISIOTH 3BEPHYTHUCS 10 JIFOINHA
0es3rmocepeIHbO; MOBIIOMUTH IIPO Te, IO JUISI HHOTO BaXKJIMBO Ta I[IKABO; JOTIOMOTTH
MPUIHATH TPaBWIbHE PIIICHHS. SIKIO OTOYyBaTH uyuTada TypOOTOIO Y KOXHOMY
JIUCTI, TO 3TOJIOM BH CTaHETE JJII HHLOTO YHMOCH OUIBIIMM, HDK MPOCTO I OJHA
KOMIIaHisl, sIKa XOYEThCS TPOJIATH CBil TOBAp.
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BUCHOBOK

AKTyallpHICTb O00paHOi TEMH TOJIAra€ B TOMY, IIO y 3B'S3KYy 3 PO3BUTKOM
1H(QOpMaIITHUX TEXHOJIOTIM 3poCTaE pojib peKIaMu K JpKepena iH(opmarlii mpo
TOBapu 1 MOCHYTH, 1 B TOM K€ Yac K Croco0y (opMyBaHHS MKy HaBYaJIbHOTO
3akiany. TakuM YMHOM, BHJABCS IIKABUM 1 aKTyalbHUM AOCIIIKEHHS pPEKIaMU
OCBITHIX MOCJYT. JlocsirHyTa MeTa BUITyCKHOT KBaJli(hiKaIiitHOT pOOOTH € JOCIIIKEHHS
0COOIMBOCTEH peKiIamMu K (pakTopa MPOCYBaHHS OCBITHIX MOCIYT B 00JACTi cepBicy
Ta JeMOHcTpalis ¢opMyBaHHS OpeHay Ha Tpukiaai JlepkaBHOro TOProBeIbLHO-
E€KOHOMIYHOTO yHiBepcuTeTy. O0'ektoM pobotu OyB JlepkaBHUIT TOProBeILHO-
eKOHOMIYHMI yHIBepcuteT. [IpeameTom Oyia pekiama sK 3aci0 MapKETHHTOBOI
KOMYHIKAIIi1 1J1s1 TPOCYBAHHSI OCBITHIX MOCIIYT.

Ha ocHOB1 BChOro 3a3Ha4eHOro MJjisi TOCATHEHHS MOCTaBJIEHOI METHU OYyJIM BUKOHAHI1
TaKl 3aBJaHHT:

- bpenn po3risiHyTHI sk OCHOBHUH (haKTOP MPOCYyBaHHS OCBITHIX MOCIYT.

- BusiBnieni ta knacugikoBaHi OCHOBHI €JIEMEHTH OpeH/Ia.

- [IpoananizyBaTu MapKETHHTOBE CEPEOBUIIEC HA PUHKY OCBITHIX MOCTYT.

- CdopmoBani mnpomo3uuii (GopMyBaHHS Ta PO3BUTKY OpeHna Jlep:kaHoro
TOProBEJIbHO-EKOHOMIYHOTO YHIBEPCUTETY.

- Onucani 0coOJIMBOCTI peaitizallii BJOCKOHAJIEHO1 cTpaTerii hopMyBaHHsS OpeHa.

Meroau HayKOBOTO JOCHIKEHHS, $SKI BUKOPHUCTOBYBAJIWCH IIiJl 4YaC HAIlMCAHHS
BUITYCKHOI KBasidikaiiitHoi poooTu:

TeopetuuHe AOCHIKEHHS, HAKOMUYCHWM 1 OOpOOJEHUN Marepial, SKUW CHpuUse
MIJBUILEHHIO €()EKTUBHOCTI POOOTH B MUTAaHHI IPO MPOCYBAHHS OCBITHIX MOCIYT B
00J1acTi cepBiCy 3a JOTIOMOTOI0 PEKJIaAMHU.

[IpakTUuHUN METO TO3BOJIUB PO3TIISTHYTH TTPOOJIEMY Ha MPUKJIIAI JIIF0Y01 OpraHi3allii

Ta CTBOPUTH TMPOIO3ULII0 SIK HMOBIpHY albTEpPHATHUBY BXKE ICHYIOYiMl cTpaTerii
dbopmyBaHHs OpeHa.
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	Звідки виникла традиція наносити на товари ці позначення? Первісне значення слова «бренд» (англ. - brand) відноситься до XIII ст. і носить зміст – «тавро». Ще в XIII ст. до нашої ери люди почали виготовляти перші глиняні горщики та перші ремісники, му...
	З розвитком ремесла і торгівлі людям стало небайдуже, чиї товари вони купують. Майстри почали мітити свої товари особливими клеймами. Клеймо - це знак авторства, яким мітиться товарна власність. Нею володіють не заради накопичення, а заради продажу то...
	У середні століття, клеймо вже було невід'ємною частиною будь-якого товару. За ним відстежували порушників монопольних прав.
	У 1300 р король Англії Едуард І зобов’язав перевіряти і маркувати всі ювелірні вироби. Для клейма використовували малюнки, а не свої ініціали, так як більша частина Європи була неписемною.
	Епоха бурхливого промислового зростання, що почалась в Європі, призвела до необхідності регламентації торгових марок. З 1857 по 1900 рік у всіх промислово розвинених країнах були прийняті національні закони, що стосуються торгівельних марок.
	Наприкінці XIX ст., у період завершення централізації основних виробництв, почався вихід на ринок перших брендів товарів масового попиту. Першою у світі зареєстрованою торговельною маркою стало англійське пиво Bass&Co.
	Кінець XIX ст. вважається «золотим століттям» створення брендів, саме тоді були створені багато найбільш відомі зараз торгові марки: Coca-Cola, American Express, Heineken і багато інших. Саме тоді в ділову мову увійшов термін «бренд».
	На початку XX ст. виробники почали активно розширювати географію своїх ринків збуту і за допомогою брендів намагалися переконати своїх споживачів довіряти товарам «не місцевого виробництва».
	У другій половині XX ст. почали зароджуватися нові напрями використання брендів, таких як брендинг особистості, політичний брендинг, брендинг територій та соціальний брендинг. Отже, поступово бренд став звичайним атрибутом повсякденного життя людей.
	Актуальність обраної теми полягає в тому, що у зв'язку з розвитком інформаційних технологій зростає роль реклами як джерела інформації про товари і послуги, і в той же час як способу формування іміджу навчального закладу. Таким чином, видався цікавим ...
	Метою випускної кваліфікаційної роботи є дослідження особливостей реклами як засобу маркетингової комунікації для просування освітніх послуг в області сервісу та демонстрація формування бренду на прикладі Державного торговельно-економічного університету.
	На основі всього зазначеного для досягнення поставленої мети були поставленні такі завдання:
	- Розглянути бренд як основний фактор просування освітніх послуг.
	- Виявити та класифікувати основні елементи бренда.
	- Проаналізувати маркетингове середовище на ринку освітніх послуг.
	- Сформувати пропозиції формування бренда Держаного торговельно-економічного університету.
	- Описати особливості реалізації вдосконаленої стратегії формування бренда.
	Об'єктом роботи є Державний торговельно-економічний університет.
	Предметом є реклама як фактор просування освітніх послуг.
	Методи наукового дослідження, які використовувались під час написання випускної кваліфікаційної роботи:
	Теоретичне дослідження, накопичений і оброблений матеріал, який сприяє підвищенню ефективності роботи в питанні про просування освітніх послуг в області сервісу за допомогою реклами.
	Практичний метод дозволив розглянути проблему на прикладі діючої організації та створити пропозицію як ймовірну альтернативу вже існуючій стратегії формування бренда.
	РОЗДІЛ 1. Аналітична записка
	1.1 СТРАТЕГІЇ ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ДЛЯ ДЕРЖАВНОГО ТОРГОВЕЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ
	1. Розкриття поняття імідж бренду.
	Бренд-імідж – образ бренда, що включає певні константи: логотип, постійний комунікатор (обличчя бренда), слогани, тощо. У перекладі з англійської «імідж» - образ, зображення. Можна сказати, що це безпосередньо або навмисно створюване візуальне враженн...
	Імідж компанії чи бренду являє собою певний образ в очах споживачів і їх реакцію на цей образ, тобто що споживачі знають і думають про компанії і чи готові вони платити гроші за її товари (послуги).
	Імідж бренду формують наступні складові:
	– якість пропонованих товарів і послуг;
	– рівень професійної підготовки персоналу;
	– якість пропонованого сервісу; взаємодія компанії з клієнтами;
	– впізнаваність бренду;
	– досвід роботи на ринку пропонованих послуг; комплекс рекламних та PR-заходів;
	– фірмовий стиль (логотип, сайт, фірмові атрибути і т.п.).
	Асоціації бренду – ті образи, почуття та уявлення, які виникають у людини, коли вона за одним або декількома атрибутами марки, може уявити імідж бренд цілком. Образ формується навколо бренду на основі суб'єктивних уявлень про сукупність асоціацій, які...
	Переваги є обґрунтуванням рішення про покупку. Існує три типи переваг:
	функціональні переваги - це те, що ви, під ім'ям бренду і сам бренд робить краще за інших;
	емоційні переваги – як ви змушуєте споживача почуватися краще, ніж інші;
	раціональні переваги - розуміння споживача того, чому він вам вірить.
	Атрибути бренду - це елементи, що створюють функціональні та ментальні зв'язки споживача з брендом. Основні атрибути іміджу бренду – це унікальний логотип, що відображає імідж предмета брендингу, слоган та ідентифікатор бренду, що підтримує ключові ці...
	Часто у багатьох виникає плутанина у визначенні того, що таке брендбук, так як в різних матеріалах можна зустріти різні описи цього документа. Пояснюється це просто. Бренд-бук компанії як матрьошка: він може складатися з різної кількості розділів, най...
	2. Ключова стратегія бренду.
	Основою стратегії будь-якого бренду є визначення ключових базових елементів, без яких розвиток і саме існування бренду неможливо: суть бренду, УТП і сподівання від товару, цільова аудиторія, вигоди бренду, комунікативна стратегія.
	- Розробка концепції бренду. Концепція бренду базується на місії та баченні бренда, описує все те, що лежить в основі бренду, функціональну ідею, а також визначає які актуальні потреби суспільства буде вирішувати бренд, в чому його унікальність і нови...
	- Дослідження та аналіз маркетингового середовища.
	- Пошук, визначення та вивчення цільової аудиторії. Чіткий опис і сегментація майбутніх споживачів бренду, виявлення їх істинних потреб, інтересів і проблем дозволить побудувати справді сильну, ефективну стратегію бренду.
	- Унікальна торгова пропозиція (УТП) бренду. Диференціює бренд і якісно відрізняє його від конкурентів функціональне рішення, сервіс або інше революційна пропозиція, яке робить освітню послугу незамінною.
	- Вибір стратегії позиціювання бренда.
	- Формування комунікаційної стратегії бренду. Визначення найбільш ефективних каналів комунікації для ЦА, формування ефективних комунікаційних повідомлень, а також всього візуально-комунікативного образу бренду, включаючи розробку назви, логотипу та фі...
	- Формування основної обіцянки бренда, його ціннісної пропозиції. Формування комплексу раціональних і емоційних вигод бренду, що представляють максимальну цінність для своєї цільової аудиторії.
	- Тактика реалізації стратегії бренду. Розробка комплексу інструментів і прийомів практичної реалізації розробленої стратегії просування бренду.
	- Аналіз ефективності стратегії бренда, вимірювання, KPI і контроль. Розробка індивідуальної вимірної системи показників ефективності, яка дозволить контролювати втілення стратегії розвитку бренду.
	3. Характеристика бренду Державного торговельно-економічного університету.
	Коли ми характеризуємо вищий навчальний заклад як бренд, то повинні враховувати усі особливості даного виробника освітніх послуг. Повноцінна характеристика бренду повинна включати в себе розгорнуту інформацію:
	Про властивості бренду;
	Про цінності бренду і його місії;
	Описувати головні конкурентні переваги послуги перед усіма аналогічними продуктами;
	Характеристика повинна містити докладний опис УТП (унікальної торговельної пропозиції) послуги і начерки з позиціонування бренду на ринку;
	4. Найбільш ефективні засоби маркетингової комунікації для просування освітніх послуг
	Реклама.
	Мова йде про систему поширення освітніх послуг і систему, призначену для формування зацікавленості учбовим закладом у деякого кола осіб. Реклама може бути текстовою, телевізійною, зовнішньою і т.д. Однак таке просування, як правило, стандартне і місти...
	Зв’язок з громадськістю.
	Зміст даного інструменту заключається в двосторонньому спілкуванні з потенційними абітурієнтами зокрема і з суспільством в цілому. Він має на меті сформувати суспільну думку про вуз у свідомості клієнтів. Кожний захід, що проводиться в межах зв’язків ...
	Представлення закладу в глобальній мережі інтернет.
	Це найбільш популярний спосіб просування товарів та послуг в будь-якій сфері включно з освітньою. Електронні засоби комунікації вузу включають в себе мінімум 4 маркетингові напрямки: створення і підтримка сайту закладу; розміщення реклами в інтернеті;...
	1.2 ХАРАКТЕРИСТИКА ПОЗИЦІЮВАННЯ БРЕНДУ ДЕРЖАВНОГО ТОРГОВЕЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ НА РИНКУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ
	1. Визначення освітньої послуги як поняття
	Надамо визначення термінам «послуга» та «освіта». Коротко позначити сутність цих понять можна словами Ф. Котлера про те, що послуга – це будь-який захід або вигода, які в основному є не предметними та не приводять до заволодіння чим-небудь. Класична т...
	Нематеріальність - до результату послуги неможливо доторкнутися.
	Мінливість якості – якість надання послуг від різних виробників має велику різницю, також на цю характеристику має вплив місце надання та час.
	Та послугу не можливо зберігати для подальшого використання або продажу.
	Таке поняття як освіта можна визначити наступним чином – послуга виховання і навчання, спрямованого на вдосконалення здібностей і здобування знань індивіду (споживача, студента), при якому він досягає індивідуального зростання.
	Сама галузь освітніх послуг утворилася з сукупності установ, організацій і підприємств, що реалізують освітні послуги на різних рівнях та сферах професійної діяльності. Тобто будь-який вищий навчальний заклад, коледж або школа спрямовані на задоволенн...
	Послуга освіти в процесі споживання трансформується у робочу силу. У той же час якість цих кадрів напряму залежить від кількості та якості особистої праці «споживачів» при споживанні наданої послуги. Тому слід вирізняти знання, уміння, навички, яка яв...
	Таким чином поняття «освітні послуги» розкриває наступне визначення – це послуга націлена на зміну освітнього рівня чи професійної підготовки споживача, що забезпечується ресурсами навчального підприємства, організації або установи.
	2. Дослідження ринку освітніх послуг як маркетингового середовища
	Одним з перших етапів процесу формування бренду є проведення маркетингових досліджень. Дослідження складається з трьох кроків:
	Вивчення ринку та його особливостей;
	Аналіз діяльності конкурентних підприємств;
	Визначення цільового сегменту споживачів.
	2.1 Специфіка надання освітніх послуг.
	На початку проведення маркетингового дослідження необхідно вивчити специфіку надання освітніх послуг як ряд особливостей, що відрізняють їх від інших видів послуг:
	Висока споживча вартість. На розвинених ринках це визнання правомірності високої ціни за якість надання послуги.
	Відносна тривалість надання. До прикладу, тривалість отримання першої вищої професійної освіти може займати від 4 до 6 років, в залежності від спеціальності.
	Відстрочення виявлення результату та залежність від умов роботи у майбутньому.
	Неможливість перепродажу.
	Сезонність.
	Конкурсний характер.
	Відносно молодий вік споживачів.
	Як будь-який товар, освітні послуги реалізуються на ринку, на якому взаємодіють попит та пропозиція між потенційними покупцями та продавцями. Попит на цьому ринку є сезонним, так як його створюють абітурієнти, які щойно вийшли з середньої школи. Саме ...
	Окрім всього іншого, особливою характеристикою ринку освітніх послуг є значимість держави та інших органів управління у формуванні та розвитку навчального закладу. Цей учасник ринкових відносин має наступні специфічні функції, які мають дуже великий в...
	створення сприятливої громадської думки,
	фінансування та довготривалі інвестиції інших суб’єктів у сферу,
	гарантування єдності загальнодержавного простору, світського характеру управління та автономності освітніх установ,
	ліцензування та атестація за асортиментом та якістю послуг,
	інформаційне забезпечення.
	Як було зазначено вище, освітні послуги на сучасному ринку є об’єктом обміну між виробником та споживачем. Для забезпечення конкурентоспроможності навчальним установам необхідно володіти методикою комплексного маркетингу. Це набір засобів, які підприє...
	2.2 Аналіз конкурентів.
	Згідно з оприлюдненими на сайті osvita.ua рейтингами Державний торговельно-економічний університет посідає:
	11 місце як один з найкращих київських навчальних закладів
	З9 місце у зальному рейтингу на сайті
	43 місце з 200 університетів України
	(рис. 1)
	Підсумовуючи, можна зазначити той факт, що конкурентами, які суттєво випереджають Державний торговельно-економічний університет за рейтингами є: Київський національний університет імені Тараса Шевченка та Національний технічний університет України "Ки...
	2. 3 Визначення цільового сегменту споживачів
	Дослідив маркетингове середовище, тепер можемо спробувати позиціонувати продукт на основі обраного споживчого сегменту. Виділяють кілька етапів: сегментування, таргетування та позиціювання.
	Сегментування. Для того щоб грамотно позиціонувати бренд, потрібно чітко визначити сегменти споживачів, на яких і буде направлена основна маркетингова політика. Існують різні характеристики для сегментування. Класичне сегментування споживчого ринку на...
	Географічні - дозволяють розділити всю сукупність споживачів на окремі групи, для яких характерні особливості, притаманні конкретному регіону, місцевості.
	Психографічні: їх мета - вивчити потенційних покупців з точки зору образу життя і типу особистості.
	Поведінкові - враховують різні аспекти поведінки покупців:
	Демографічні ознаки - пов'язані з чисельністю і складом населення за різними ознаками: статево-віковою, розміром, складом і стадією життєвого циклу сім’ї, видом занять, освітою, національністю, релігійними переконаннями.
	Соціально-економічні: доходи і витрати сімей, їх структура, соціальне положення та ін.
	Культурні: визначають характер поведінки потенційних споживачів в залежності від освіти, професії, рівня культури потенційних споживачів.
	К. Келлер зазначає, що сегментування ринку передбачає розподіл його на чітко виражені групи споживачів, що характеризуються схожістю потреб і поведінки з метою виявлення найбільш ефективних маркетингових комплексів для кожної з них. Тобто те, як саме ...
	Так, Келлер виділяє два основних принципи сегментації: поведінковий і описовий.
	Під поведінковим принципом розуміється то, як люди - потенційні споживачі - поводяться при появі певного товару, їх сприйняття, їх почуття і емоції, асоціації. Тобто в цьому аспекті важливі статус користувача, обставини використання, вважає своїм обов...
	Під описовим же принципом розуміються особисті характеристики людини, а саме його дохід, вік, гендерна приналежність, національність, тобто демографічні та особисті характеристики. Даний принцип трохи менш важливий, ніж поведінковий, проте має ряд сво...
	Існують (виділяють) основні етапи сегментування:
	1) аналіз характеристик і потреб потенційних споживачів, що висуваються споживачем до товару (послуги), який пропонує фірма.
	2) вибір ознак і критеріїв сегментації.
	3) здійснення сегментації ринку. Споживачів зі схожими характеристиками і потребами виділяють в окремі профілі, які визначають ринкові сегменти;
	4) вибір цільових сегментів ринку: випливає з попереднього етапу; На цьому етапі приймаються стратегічні рішення про кількість обраних сегментів, їх привабливості та пріоритетних цілях. Існує три стратегії охоплення ринку:
	• недиференційований (масовий) маркетинг;
	• диференційований (багатовимірна сегментація) маркетинг;
	• концентрований (цільової) маркетинг.
	5) позиціонування товару / підприємства на ринку. Позиціонування розглядається як процес формування сприйняття образу товару або підприємства у свідомості цільової групи споживачів щодо товарів / підприємств конкурентів по тим перевагам і вигодам, які...
	6) створення плану маркетингу. Сукупність складових комплексу маркетингу підприємство використовує в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку.
	7) контроль за здійсненням реалізації комплексу маркетингу і позиціонуванням товару на ринку.
	Наприклад, у випадку з Державним торговельно-економічним університетом ми можемо визначити цільовий сегмент споживачів як молодих людей від 17 до 23 років, які щойно закінчили середню школу або коледж та мають намір вступати до вищого навчального закл...
	3. Характеристика позиціювання бренду Державного торговельно-економічного університету
	Позиціонування як ідентичність - це те, в якому вигляді і образі виробник хоче донести бренд до суспільства. І позиціонування - це те, як засоби комунікації доносять бренд до споживача, при цьому необов'язково, що всі елементи ідентичності доносяться ...
	Йде постійна конкурентна боротьба за «місце під сонцем». Конкурентна боротьба між брендами ведеться на основі комунікаційної боротьби за смаки і переваги споживачів. Щоб правильно позиціонувати той чи інший бренд, необхідно дотримуватися ряду вимог, я...
	1. По-перше, позиція бренду повинна бути актуальною і відповідати очікуванням і вподобанням цільової аудиторії.
	2. По-друге, позиціонування має бути простим і легко доступним абсолютно для всіх споживачів з цільової аудиторії.
	3. По-третє, позиція бренду повинна відрізнятися від позиції своїх конкурентів, тобто володіти відмінними характеристиками, щоб виграти в конкурентній боротьбі.
	4. По-четверте, всі дії повинні бути чітко пов'язані один з одним, всі маркетингові ходи повинні бути взаємодоповнюючими і ставитися до одному і тому ж.
	5. І, по-п'яте, позиція бренду повинна бути постійною і не повинна зазнавати будь-яких змін, щоб міцно вкоренитися в свідомості людей.
	4. Особливості формування бренду на ринку освітніх послуг.
	Повертаючись до розділу вивчення ринку освіти та його особливостей хочеться відповісти на питання які особливості має процес формування іміджу навчального закладу? Практика демонструє нам тенденцію, що провідні компанії світу – це правильно керовані б...
	Імідж бренду можна сформувати, посилити, використовуючи такі складові маркетингових комунікацій як реклама та зв’язки з громадськістю. На жаль, прямими продажами неможливо скористатись як засобом просування бренду навчального закладу. Споживач на дано...
	Всі етапи створення та розвитку бренду залишаються не змінними. Вони повинні мати чітку позицію, мету та направляти людей не тільки в прийняті рішення, але й в житті. Натомість для цього бренд навчального закладу має заробити довіру та повагу в очах а...
	Як зазначав Ф. Фелдвік, бренд – це набір асоціацій у свідомості споживача. Тобто для кожного виробника освітніх послуг одним з головних завдань має стояти створення потрібного набору асоціацій для цільової групи споживачів. Ідея іміджу освітнього брен...
	РОЗДІЛ 2. Творче проектування
	2.1 ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ДЕРЖАНОГО ТОРГОВЕЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО УНІВЕРСИТЕТУ
	1. Формування місії та бачення бренду.
	1.2 У більшості підручників і статей місія бренду - це філософія організації, яка відображає ще й відмінність компанії від інших. Звучить логічно, але абстрактно і складно.
	Місія бренду – найголовніша мета існування бренда, що визначає сенс його існування для споживачів.
	Місія бренду - це про те, як і в чому саме організація, підприємство або установаьробить світ, життя людей краще.
	Кому потрібна місія компанії і в чому її суть?
	Місія компанії дуже важлива для тих, хто:
	1. Хоче створити сильний бренд - це про лояльність, впізнаваність, спільнота, фанатів компанії;
	2. Просувається як експерт, займається особистої репутацією, хоче створити особистий бренд;
	3. Працює на перспективу і хоче створювати додаткову цінність продукту, транслювати цінності, бути лідером в ніші.
	2.2 Останні тенденції розвитку ринку показали, що простого створення торговельної марки недостатньо, для досягнення конкурентних переваг зараз необхідне правильне формулювання бачення бренду.
	Формулювання бачення торговельної марки дозволяє нам чітко визначити роль, яку повинен відіграти бренд, тобто як він буде сприяти досягненню довгострокових цілей зі стратегічного та фінансового розвитку компанії.
	Бачення - це світогляд компанії чи бренду, яке відображає наш погляд на майбутнє.
	Корпоративне бачення визначає, що являє собою компанія, до чого вона прагне, яких споживачів вона обслуговує та які переваги їм надає. Як правило, це бачення формулюється у вигляді певного документу (декларації) та стає об’єднавчою ідеєю, визначає ціл...
	Бачення є основною стратегічною метою, що розглядається в довгостроковій перспективі. Це своєрідний фокус, на який орієнтується компанія і який постійно має на увазі, щодня змінюючись. При визначенні Бачення компанії доводиться заново оцінювати своє м...
	У цілому корпоративні постулати допомагають визначити найбільш важливі фінансові та ринкові стратегії, необхідні для досягнення загальних цілей та задач компанії. Без них неможливо сформулювати бачення торговельної марки.
	Визначення бачення бренду повинно включати чотири елементи: глобальну мету бренду; цільовий ринок, для якого він призначений; відмінність бренду від брендів конкурентів; фінансові цілі, за які буде відповідати бренд.
	Бачення компанії. Навіщо Бачення компанії?
	Уміння створювати привабливий образ мети - одна з якостей лідерів і успішних підприємців.
	Бачення - картина майбутнього, основна мета, до якої прагне компанія. Це формулювання, яка вбирає в себе прагнення засновників і співробітників компанії (часто Бачення формулюється із залученням співробітників).
	Бачення тісно пов'язане з Місією компанії. Якщо в Місії передається сенс існування компанії і принципи, за якими вона функціонує, то в Баченні описується стан, в якому повинна виявитися компанія - ідеальна мета.
	Місія більш стабільна, ніж Бачення, яке може частіше змінюватися. І це нормально: чоловік, наприклад, рідко повністю змінюється особистісно. Але у нього можуть змінюватися пріоритети і цілі. Так і у компанії: Бачення може змінюватися частіше (цілі-то ...
	Бачення формулюється так, як ніби воно вже почалося - стверджує формулювання. Питання, на які може відповідати Бачення:
	Якою буде організація в майбутньому?
	Коли саме вона буде такою?
	Яким шляхом вона йшла, щоб стати такою?
	Бачення вимагає візіонерського мислення. А особливістю візіонерського мислення є відсутність опори на досвід минулого. Бачення ніколи не будуватися з минулого. Бачення «диктує», які зміни мають відбутися в сьогоденні. Інакше в ньому не буде тієї енерг...
	2. Використання архетипу.
	Сьогодні бренд компанії часто можна порівняти зі справжньою особистістю людини, але варто пам'ятати, що вибір архетипу не замінює велику аналітичну роботу і дослідження.
	Найчастіше, початківці маркетологи та підприємці сегментують свою аудиторію за соціально-демографічними і географічними ознаками. Такий підхід допомагає поверхнево оцінити привабливість сегмента. Наступні взаємини з цільовим сегментом дають інформації...
	Застосовуючи теорію архетипів в маркетингу, ви використовуєте знання про глибинну мотивацію аудиторії, щоб створити і розвивати успішний бренд.
	Архетипи - це психологічні портрети, які об'єднані схожими потребами, способом сприйняття інформації і мотивацією. Вони можуть бути використані для диференціації вашого бренду від конкурентів.
	Архетип - це характер вашого бренду. З'ясувавши характер, можна експериментувати з архетипами, вони можуть змінюватися, в залежності від концепції.
	У філософії К. Г. Юнга архетипи розуміються як структурні елементи несвідомого, що лежать в основі всіх психічних процесів. Це вроджені патерни людської поведінки. Архетипи містять у собі і колективні уявлення, і масову свідомість, і соціальні установ...
	3. Застосування email-розсилки як інструменту прямого маркетингу.
	Так як Державний торговельно-економічний університет не продає товар, а саме послугу – засіб маркетингової комунікації прямий маркетинг не може бути використаний у класичному вигляді. Тому можна запропонувати email-розсилки майбутнім вступникам та пот...
	Email-маркетинг — це системне просування продуктів компанії за допомогою електронних листів, які надсилаються лише з дозволу передплатників. Email-маркетолог збирає базу передплатників, готує та відправляє розсилки, стежить за їхньою ефективністю.
	Крім прямих продажів, розсилки виконують багато інших важливих функцій:
	Ведуть клієнтів по вирві. Найчастіше все відбувається автоматично, навіть без участі email-маркетолога.
	Повідомляють важливу інформацію про замовлення та терміни його доставки (сервісні листи).
	Навчають передплатників, як користуватись продуктом.
	Пожвавлюють користувачів, що заснули, — вони знову починають цікавитися компанією і купувати.
	Поширюють контент із блогу та інших каналів.
	Email-канал, безумовно, дуже ефективний, проте у своїй практиці роботи з малими та середніми компаніями мені доводилося бачити значення ROI в середньому не більше ніж 10-20 рублів на вкладений рубль. Звичайно, зустрічаються якісь визначні приклади, ал...
	Навіщо потрібний email-маркетинг?
	Допомагає побудувати довгострокові відносини із клієнтами. Продати можна і за допомогою реклами, проте лише розсилки дозволяють звернутися до людини безпосередньо; повідомити про те, що для нього важливо та цікаво; допомогти прийняти правильне рішення...
	ВИСНОВОК
	Актуальність обраної теми полягає в тому, що у зв'язку з розвитком інформаційних технологій зростає роль реклами як джерела інформації про товари і послуги, і в той же час як способу формування іміджу навчального закладу. Таким чином, видався цікавим ...
	На основі всього зазначеного для досягнення поставленої мети були виконані такі завдання:
	- Бренд розглянутий як основний фактор просування освітніх послуг.
	- Виявлені та класифіковані основні елементи бренда.
	- Проаналізувати маркетингове середовище на ринку освітніх послуг.
	- Сформовані пропозиції формування та розвитку бренда Держаного торговельно-економічного університету.
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