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Шляхи підвищення якості і результативності 
процесу управління іміджем закладу вищої 
освіти фармацевтичного (медичного) профілю

Мета: розробка методичних підходів до упровадження сучасних процесних технологій для удо-
сконалення процесу управління іміджем закладів вищої освіти (ЗВО) фармацевтичного (медично-
го) профілю на ринку освітніх послуг, що сприятиме підвищенню прозорості й результативності 
цього процесу.

Матеріали та методи. Для досягнення мети дослідження проведено аналіз закордонної і вітчиз-
няної наукової літератури та чинної нормативно-правової бази України. Методами дослідження 
є абстрактно-логічний і монографічний; методи контрольного опитування та системного аналізу.

Результати дослідження. Запропоновано визначення сутності іміджу ЗВО фармацевтичного 
(медичного) профілю. Обґрунтовано актуальність ефективного управління іміджем освітніх уста-
нов. Із метою оптимізації і підвищення якості управління іміджем ЗВО фармацевтичного (медич-
ного) профілю запропоновано упровадження процесного підходу згідно з вимогами міжнародних 
стандартів якості ISO. Побудовано відповідну процесну модель з урахуванням вимог європейських 
освітніх стандартів ENQA, ESG. На підставі розробленої анкети із залученням 238 респондентів ви-
значено перелік вагомих якісних характеристик іміджу ЗВО медичного (фармацевтичного) профілю. 
Визначено, що найбільшу вагомість, з погляду формування позитивного іміджу ЗВО фармацевтич-
ного (медичного) профілю, мають такі складові: відомість і визнаність ЗВО в Україні і за кордоном; затребу-
ваність випускників на ринку праці та якість їх працевлаштування; історія, традиції і корпоратив-
на культура ЗВО. Проаналізовано найбільш розповсюджені методи просування іміджу українськими 
ЗВО в мережі Інтернет, які доцільні для використання у маркетинговій діяльності ЗВО фармацев-
тичного (медичного) профілю.

Висновки. Упровадження запропонованих науково-методичних підходів щодо удосконалення 
процесу управління іміджем ЗВО фармацевтичного (медичного) профілю сприятиме: ефективній 
реалізації стратегії ЗВО; зміцненню його іміджу, що дозволить здійснювати більш вагомий вплив 
на цільову аудиторію та підвищувати лояльність зацікавлених осіб; зміцнювати ЗВО власний кон-
курентний потенціал на ринку освітніх послуг і забезпечувати стійкі переваги у порівнянні з інши-
ми навчальними закладами тощо.

Ключові слова: імідж; імідж закладу вищої освіти фармацевтичного (медичного) профілю; 
управління іміджем закладу вищої освіти фармацевтичного (медичного) профілю; ринок освітніх 
послуг; процесний підхід.
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The ways of improving the quality and results of the process of managing the 
image of a higher education institute of the pharmaceutical (medical) profile
Aim. To develop methodological approaches to the implementation of modern process technologies 

for improving the process of managing the image of higher education institutions (HEI) of the pharmaceuti-
cal (medical) profile in the educational market, which will increase the transparency and effectiveness of 
this process.

Materials and methods. In order to achieve the aim of the study the analysis of foreign and domestic 
scientific literature and the current regulatory legal framework of Ukraine was conducted. Research methods 
were abstract-logical and monographic; methods of control survey and system analysis.
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Results. Determination of the essence of the image of HEI of the pharmaceutical (medical) profile has 
been suggested. The urgency of effective management of the image of educational institutions has been 
substantiated. In order to optimize and improve the quality management of the HEI image of the pharma-
ceutical (medical) profile, it has been proposed to introduce a process approach in accordance with the 
requirements of the international ISO quality standards. The appropriate process model has been built to 
meet the requirements of the European Educational Standards (ENQA, ESG). Based on the questionnaire 
developed with the involvement of 238 respondents a list of important qualitative characteristics of the im-
age of HEI of the medical (pharmaceutical) profile has been determined. It has been found that the follow-
ing components are the most important in terms of forming a positive image of HEI of the pharmaceutical 
(medical) profile: the reputation and recognition of HEI in Ukraine and abroad; the demand of graduates 
in the labor market and the quality of their employment; history, traditions and the corporate culture of 
HEI. The most widespread methods of promoting the image of the Ukrainian HEI on the Internet, which 
are appropriate for use in the marketing activity of the HEI of the pharmaceutical (medical) profile, have 
been analyzed.

Conclusions. The introduction of the scientific and methodological approaches proposed to improve 
the process of managing the HEI image of the pharmaceutical (medical) profile will contribute to: effective 
implementation of the strategy of HEI; strengthening its image, which will have a greater impact on the 
target audience and increase the stakeholder loyalty; strengthening the HEI own competitive potential at 
the educational market and providing the sustainable advantages over other educational institutions, etc.

Key words: image; image of a higher education institution of the pharmaceutical (medical) profile; 
management of image of a higher education institution of the pharmaceutical (medical) profile; educational 
market; process approach.

О. В. Посылкина, А. Г. Лесная
Национальный фармацевтический университет
Пути повышения качества и результативности процесса управления 
имиджем заведения высшего образования фармацевтического 
(медицинского) профиля
Цель: разработка методических подходов к внедрению современных процессных технологий 

для совершенствования процесса управления имиджем высших учебных заведений (ЗВО) фарма-
цевтического (медицинского) профиля на рынке образовательных услуг, что будет способствовать 
повышению прозрачности и результативности этого процесса.

Материалы и методы. Для достижения цели исследования проведен анализ зарубежной и от-
ечественной научной литературы и действующей нормативно-правовой базы Украины. Методами 
исследования являются абстрактно-логический и монографический; методы контрольного опроса 
и системного анализа.

Результаты исследования. Предложено определение сущности имиджа вуза фармацевтиче-
ского (медицинского) профиля. Обоснованны причины необходимости эффективного управления 
имиджем образовательных учреждений. С целью оптимизации и повышения качества управления 
имиджем вуза фармацевтического (медицинского) профиля предложено внедрение процессного 
подхода в соответствии с требованиями международных стандартов качества ISO. Построена соот-
ветствующая процессная модель с учетом требований европейских образовательных стандартов 
ENQA, ESG. На основании разработанной анкеты с привлечением 238 респондентов определен пе-
речень наиболее весомых качественных характеристик вуза фармацевтического (медицинского) 
профиля. Установлено, что наибольшую значимость с точки зрения формирования положительно-
го имиджа вуза фармацевтического (медицинского) профиля, имеют следующие составляющие: 
известность и признание вуза в Украине и за рубежом; востребованность выпускников на рын-
ке труда и качество их трудоустройства; история, традиции и корпоративная культура вуза и т.д. 
Проанализированы наиболее распространенные методы продвижения имиджа украинских вузов 
в сети Интернет, которые целесообразны для использования в маркетинговой деятельности вузов 
фармацевтического (медицинского) профиля.

Выводы. Внедрение предложенных научно-методических подходов к управлению процессом 
имиджа вуза фармацевтического (медицинского) профиля будет способствовать: эффективной реа-
лизации стратегии вуза; укреплению его имиджа, что позволит более активно влиять на целевую 
аудиторию и повышать лояльность заинтересованных лиц; укреплять собственный конкурентный 
потенциал на рынке образовательных услуг и обеспечивать устойчивые преимущества по сравне-
нию с другими учебными учреждениями и т.д.

Ключевые слова: имидж; имидж высшего учебного заведения фармацевтического (медицин-
ского) профиля; управление имиджем высшего учебного заведения фармацевтического (медицин-
ского) профиля; рынок образовательных услуг; процессный подход.

Постанова проблеми. На сьогоднішній  
день інтеграція вітчизняної вищої освіти  
в міжнародне середовище загострила існу-
ючу на національному ринку конкуренцію  

та актуалізувала питання підвищення пре- 
стижності української освіти. У зв’язку з цим  
у ЗВО, зокрема і фармацевтичного (медич-
ного) профілю, виникає гостра необхідність  
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власного успішного позиціонування на внут- 
рішньому та міжнародному ринках і пошуку 
шляхів підвищення їх привабливості для  
споживачів освітніх послуг, роботодавців  
і потенційних інвесторів.

Останнім часом на діяльність вітчизня- 
них ЗВО медичного (фармацевтичного) про- 
філю суттєво впливали такі фактори, як: ре- 
форма системи освіти; процеси глобаліза-
ції, які призвели до підвищення мобільнос-
ті студентів і їх бажання одержувати вищу 
освіту за кордоном; несприятлива демогра- 
фічна ситуація, яка обумовила зростання 
конкуренції не тільки на внутрішньому,  
а й на міжнародному ринку освітніх послуг.  
Тому сьогодні ЗВО фармацевтичного (ме-
дичного) профілю важливо забезпечувати 
зростання власної привабливості та попу- 
лярності серед абітурієнтів, студентів, про- 
фесорсько-викладацького складу, робото- 
давців й інвесторів не тільки завдяки підви-
щенню якості й результативності навчально- 
го процесу та наукового потенціалу, а й шля- 
хом формування і просування власного іміджу  
з використанням сучасних маркетингових 
комунікацій. З огляду на те, що на форму- 
вання іміджу ЗВО фармацевтичного (медич- 
ного) профілю впливають як внутрішні, так  
і численні зовнішні чинники, особливої ак- 
туальності набуває проблема удосконален- 
ня процесу формування й управління його 
іміджем, що і визначило актуальність теми 
цього наукового дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проблема упровадження процесних техно-
логій для підвищення якості  управління 
іміджем ЗВО фармацевтичного (медичного)  
профілю на теперішній час ще не знайшла  
широкого висвітлення в наукових джерелах. 
Серед наукових праць, в яких досліджува- 
лися окремі теоретичні та практичні аспекти 
упровадження процесного підходу до управ- 
ління іміджем ЗВО, можна виділити праці [1-2].

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Аналіз наукової 
літератури свідчить про досить вагоме тео- 
ретико-методологічне обґрунтування про- 
блем, пов’язаних із формуванням і розвит- 
ком конкретних технологій управління в різ- 
них сферах діяльності ЗВО фармацевтично- 
го (медичного) профілю. Однак, як показує  
проведений аналіз наукових джерел, питання  

упровадження процесних технологій для оп- 
тимізації і підвищення якості процесу управ- 
ління іміджем ЗВО фармацевтичного (ме-
дичного) профілю до теперішнього часу не  
розглядалося і тому є актуальним та потре- 
бує подальшого дослідження.

Формулювання цілей статті. Метою до- 
слідження є розробка методичних підходів  
до упровадження сучасних процесних тех- 
нологій для удосконалення процесу управ- 
ління іміджем ЗВО фармацевтичного (ме-
дичного) профілю на ринку освітніх послуг,  
що сприятиме підвищенню прозорості й ре- 
зультативності цього процесу.

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. Аналіз наукових праць зарубіж- 
них та вітчизняних учених виявив, що понят-
тя «імідж ЗВО» не є новим у сучасній науці.  
Більшість науковців, аналізуючи це понят-
тя, мають на увазі образ, який сформова-
ний в уяві громадськості по відношенню до 
діяльності того чи іншого ЗВО [3-4].

На нашу думку, імідж ЗВО – це інтеграль-
на характеристика, яка формується під впли-
вом різноманітних чинників і відображає 
результати сприйняття ЗВО різними гру-
пами стейкхолдерів.

Управління іміджем ЗВО – це безперерв- 
ний процес, який включає в себе формуван-
ня стійких уявлень у клієнтів, партнерів 
і громадськості про престиж ЗВО, якість 
його освітніх послуг, репутацію керівників 
та ін. Позитивний імідж дозволяє ЗВО за-
безпечувати зростання лояльності спожи-
вачів освітніх послуг, підтримки партнерів, 
персоналу, регіональних і державних орга-
нів влади та засобів масової інформації [5].

Необхідність ефективного управління  
іміджем освітніх установ визначається та-
кими причинами: по-перше, складна демо-
графічна ситуація посилює конкуренцію се- 
ред ЗВО в боротьбі за набір студентів і збере-
ження контингенту; по-друге, сильний по- 
зитивний імідж полегшує доступ ЗВО до кра-
щих ресурсів: фінансових, інформаційних, 
людських та ін.; по-третє, маючи сформо- 
ваний позитивний імідж, ЗВО, за інших рів- 
них умов, стає більш привабливим для про- 
фесорсько-викладацького складу, оскільки  
дозволяє забезпечити стабільність і соціаль- 
ний захист, задоволеність працею і профе-
сійний розвиток персоналу; по-четверте, 
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стійкий позитивний імідж формує запас до- 
віри до всього того, що відбувається всере-
дині ЗВО, зокрема і до інноваційних про-
цесів.

Процес управління іміджем – це склад-
ний, багатоступінчатий процес, в ході яко-
го створюється певний спланований образ 
на підставі наявних у ЗВО ресурсів. Але для 
керівника будь-якого ЗВО потрібно розумі-
ти, який саме образ найкращий для «потріб-
ної» цільової аудиторії і як визначити об-
сяг і специфіку необхідних ресурсів. Часто 
керівники ЗВО і не підозрюють, як багато 
можливостей має заклад для створення влас-
ного позитивного іміджу [6-7].

Сьогодні кожний ЗВО знаходиться в по- 
стійному пошуку стратегій зміцнення 
власних позицій на ринку освітніх послуг. 
Однак далеко не всіма керівниками ще усві- 
домлений той факт, що одним із найбільш 
ефективних підходів для досягнення цієї мети 
може виступати цілеспрямований процес 
формування й управління іміджем ЗВО.

Слід зазначити, що в умовах переходу 
ЗВО до міжнародних стандартів якості ISO 
та європейських освітніх стандартів ENQA, 
ESG, які проголошують пріоритетність про- 
цесного підходу, управління іміджем ЗВО 
слід розглядати як один із забезпечуваль-
них процесів, що складається з певних під-
процесів, функцій та процедур.

Для реалізації розуміння сутності проце-
су, а також відображення його взаємозв’яз- 
ків з іншими об’єктами на практиці засто-
совують графічні моделі. Проаналізувавши  
різні види графічних моделей процесів, ми  
зробили висновок, що на сьогоднішній день  
у практичній діяльності організацій най-
більш розповсюдженою є модель, запропо- 
нована методологією функціонального мо- 
делювання IDEF0 [8].

При формуванні процесної моделі управ- 
ління іміджем ЗВО необхідно розглядати ко- 
жен підпроцес як дискретну одиницю єди- 
ного механізму функціонування ЗВО. У зв’яз- 
ку з цим виникає проблема забезпечення 
сумісності окремих процесів та їх взаємодії  
в загальній системі процесів ЗВО. Для ефек- 
тивної діяльності ЗВО його основні проце- 
си мають бути інтегровані в усьому закладі.  
Організація діяльності ЗВО на цій основі 
дозволить оптимізувати управління всіма 

процесами і повною мірою забезпечити до- 
тримання вимог міжнародних стандартів 
якості ISO та європейських освітніх стан-
дартів ENQA, ESG [9, 10].

Найважливішим правилом, якого необ-
хідно дотримуватися при формуванні ефек- 
тивного процесу управління іміджем ЗВО,  
є зосередження всіх функцій в єдиному під- 
розділі для забезпечення оптимального управ-
ління ресурсами, з урахуванням безперерв- 
них змін у зовнішньому середовищі, які ви- 
магають постійного моніторингу, а також 
з урахуванням змін у внутрішніх та на-
скрізних процесах [11].

Запропонована нами процесна модель 
управління іміджем ЗВО фармацевтичного  
(медичного) профілю наведена на рис. 1.

Особливе місце при побудові процесної 
моделі в умовах менеджменту якості нале-
жить визначенню точок контролю за належ- 
ним виконанням функцій підпроцесу (опе-
рацій). Запропоновані нами для ЗВО фар-
мацевтичного (медичного) профілю точки 
контролю за належним перебігом підпро-
цесів і операцій з управління іміджем та від-
повідні регламентувальні документи, визна-
чені за всіма підпроцесами.

Враховуючи вимоги міжнародних стан-
дартів якості ISO та європейських освітніх 
стандартів ENQA, ESG, наведену модель до- 
цільно декомпозувати на 7 підпроцесів  
[2, 11-13]:

1. Визначення цілей формування й управ- 
ління іміджем ЗВО фармацевтичного (ме-
дичного) профілю. В межах цього підпро-
цесу здійснюється збір інформації про те, 
яким є і має бути імідж закладу в результа-
ті реалізації обраної стратегії.

2. Аналіз цільової аудиторії, відносно якої 
формується імідж. Для цього підпроцесу ха- 
рактерно встановлення визначення різних  
типів аудиторій (стейкхолдерів). У резуль-
таті цього у подальшому можна визначати,  
який цілеспрямований вплив доцільно здійс- 
нювати на той чи інший тип аудиторії.

3. Створення переліку бажаних імідже-
вих характеристик, спрямованих на цільо-
ву аудиторію – визначення якостей, які ЗВО  
фармацевтичного (медичного) профілю праг-
не реалізувати в уяві громадськості.

4. Порівняння існуючих та бажаних імі-
джевих характеристик цільової аудиторії. 
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Цей процес передбачає визначення, над 
удосконаленням яких складових іміджу не- 
обхідно працювати насамперед, а які вже 
сформовані.

5. Вибір доцільних способів та засобів по- 
зиціонування ЗВО фармацевтичного (медич- 
ного) профілю в межах обраної стратегії. 
Цей підпроцес є одним із найважливіших, 
оскільки від правильно вибраних засобів 
та способів самопрезентації багато в чому 
залежить майбутній імідж.

6. Реалізація розробленої стратегії управ- 
ління іміджем ЗВО фармацевтичного (ме- 
дичного) профілю та контроль її результа-
тивності. Для цього підпроцесу характер-
на реалізація усіх вищезазначених підпро- 
цесів формування іміджу ЗВО. Саме цей під- 
процес є найбільш важливим і потребує най-
більшого контролю [14-15].

7. Коригування стратегії в умовах зміни 
зовнішнього середовища є заключним під-
процесом моделі управління іміджем ЗВО.  
У межах цього підпроцесу виконуються такі  
функції: формування робочої групи для пе- 
регляду (коригування) стратегії; збір даних  
та оцінювання загроз, ризиків, можливос-
тей та перспектив; формування пропозицій 
щодо коригування стратегії і ліквідація опо-
ру змінам. Практика свідчить, що виконання 
операцій за цим підпроцесом вимагає під-
вищеної відповідальності з огляду на не- 
обхідність ефективного досягнення кінце-
вої мети управління іміджем ЗВО медично-
го (фармацевтичного) профілю.

Подальша декомпозиція передбачає де- 
талізацію підпроцесів першого рівня й опис  
функцій, виконуваних персоналом ЗВО.  
Її доцільно проілюструвати на прикладі під-
процесу «Аналіз цільової аудиторії, віднос-
но якої формується імідж» ЗВО, оскільки 
саме від правильного визначення цільової  
аудиторії залежить як стратегія, так і ефек- 
тивність просування іміджу ЗВО [15].  
Графічна інтерпретація декомпозиції цьо-
го підпроцесу наведена на рис. 2.

Чітко організований і проаналізований 
кожний підпроцес у кінцевому результаті 
сприятиме: ефективній реалізації страте- 
гії управління іміджем ЗВО фармацевтично- 
го (медичного) профілю; зміцненню іміджу,  
що дозволить здійснювати більш вагомий 
вплив на цільову аудиторію та підвищувати  

лояльність зацікавлених осіб. Це, зі свого 
боку, дасть можливість зміцнювати ЗВО влас- 
ний конкурентний потенціал і забезпечу-
вати стійкі переваги у порівнянні з інши-
ми навчальними закладами.

Подальша декомпозиція передбачає де-
талізацію підпроцесів другого рівня й опис 
відповідних операцій.

Як показує проведений аналіз, особли-
ве місце при формуванні процесної моделі 
управління іміджем ЗВО фармацевтичного 
(медичного) профілю належить ідентифі-
кації та класифікації якісних характерис-
тик закладу, на підставі яких формується 
його стійкий позитивний образ [16-17].

Для визначення й ідентифікації найбільш 
вагомих складових іміджу ЗВО фармацев-
тичного (медичного) профілю нами був ви- 
користаний метод анкетування. Для цього 
попередньо розроблену відповідну анкету 
було запропоновано заповнити фахівцям-
практикам, співробітникам ЗВО, студентам  
і аспірантам, які, відповідно, працюють і на- 
вчаються у ЗВО фармацевтичного (медич-
ного) профілю. Загальна кількість респон-
дентів, які залучалися до дослідження, до-
рівнювала 238.

Спираючись на результати проведених 
наукових досліджень та враховуючи вимо-
ги міжнародних стандартів якості ISO та єв- 
ропейських освітніх стандартів ENQA, ESG, 
нами визначений такий перелік вагомих 
якісних характеристик іміджу ЗВО фарма- 
цевтичного (медичного) профілю: популяр- 
ність і визнаність ЗВО в Україні та за рубе- 
жем (Х1); якісний склад професорсько-ви- 
кладацького складу ЗВО (Х2); затребува-
ність випускників на ринку праці та якість 
їх працевлаштування (Х3); історія, традиції 
ЗВО (Х4); участь ЗВО у проведенні велико-
масштабних заходів міжнародного, всеук- 
раїнського і регіонального рівнів (Х5); наяв- 
ність у ЗВО визнаних в Україні і за кордоном 
наукових шкіл (Х6); інтегрованість ЗВО у зов- 
нішнє середовище, активна співпраця з про- 
фесійними асоціаціями, органами держав-
ного управління, іншими ЗВО (Х7); визнан- 
ня заслуг ЗВО на рівні держави, галузі, ре- 
гіону (Х8); участь ЗВО у міжнародних про-
грамах і проектах (Х9); наявність у ЗВО влас- 
ного фірмового стилю (Х10); активне упро- 
вадження результатів наукових досліджень  
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ЗВО в практичну діяльність закладів охо-
рони здоров’я, фармацевтичних компаній, 
аптек (Х11); кількість публікацій професор- 
сько-викладацького складу та їх цитованість  
у наукометричних базах (Х12); кількість ака- 
деміків (членів-кореспондетів), заслужених  
діячів науки, лауреатів державної премії, які 
працюють у ЗВО (Х13); кількість опорних ка- 
федр у ЗВО (Х14); кількість підручників, на- 
вчальних посібників, які мають грифи МОН  
і МОЗ України (Х15); наявність сертифікова- 
ної системи менеджменту якості у ЗВО (Х16);  
академічна мобільність студентів і викла-
дачів ЗВО (Х17).

За результатами обробки даних була по- 
будована гістограма розподілу за значущіс- 
тю складових іміджу ЗВО фармацевтично-
го (медичного) профілю (рис. 3).

Установлено, що найбільшу вагомість,  
з погляду формування позитивного іміджу 
ЗВО фармацевтичного (медичного) профі- 
лю, мають такі складові: популярність і ви- 
знаність ЗВО в Україні і за кордоном (Х1);  

затребуваність випускників на ринку пра-
ці та якість їх працевлаштування (Х3); істо- 
рія, традиції ЗВО (Х4); наявність у ЗВО ви-
знаних в Україні і за кордоном наукових 
шкіл (Х6); участь ЗВО у проведенні велико- 
масштабних заходів міжнародного, всеукра- 
їнського і регіонального рівнів (Х5); наяв-
ність сертифікованої системи менеджмен-
ту якості у ЗВО (Х16) та ін.

Для оцінки узгодженості висновків рес- 
пондентів за матрицею рангів складових 
іміджу ЗВО фармацевтичного (медичного)  
профілю був розрахований коефіцієнт кон- 
кордації, який дорівнює 0,87, що свідчить 
про достатню узгодженість висновків рес-
пондентів.

Як свідчать результати проведеного до- 
слідження, для формування і просування при- 
вабливого іміджу ЗВО сьогодні використову-
ються найрізноманітніші інструменти мар- 
кетингу, реклами, паблік рилейшнз [7, 18].  
Але, на думку спеціалістів, сьогодні найвпли- 
вовішим інструментом формування іміджу  

Рис. 3. Гістограма розподілу за значущістю складових іміджу  
ЗВО фармацевтичного (медичного) профілю
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ЗВО є інтернет [6]. Проведений аналіз інтер-
нет-порталів українських ЗВО фармацев- 
тичного (медичного) профілю показав, що  
дизайн їх інтернет-сторінок не повною мірою  
є привабливим для молоді, яка передусім 
орієнтується на цей інформаційний ресурс.

Передові вітчизняні ЗВО сьогодні зро-
зуміли, що забезпечення роботи інтернет-
сайта не може бути покладено тільки на тех- 
нічні служби, і приймають на роботу обда- 
рованих журналістів, завданням яких є ре- 
гулярне оновлення змісту сайта. У деяких  
ЗВО інтернет-сторінки є насамперед реклам- 
ним майданчиком, який працює на абіту- 
рієнтів. Разом з тим не можна забувати, що  
за інформацією про ЗВО до інтернет-сторін- 
ки звертаються також роботодавці, співро-
бітники кадрових агентств, відповідальні  
особи спонсорських фондів, міжнародні  

партнери. Часто саме інформація мережі Ін- 
тернет стає основним фундаментом, на яко- 
му будується імідж ЗВО [4].

Аналіз діяльності відомих зарубіжних та  
вітчизняних ЗВО виявив широкий спектр 
використовуваних методів та підходів для 
просування їх інтернет-ресурсів для кон-
кретної цільової аудиторії (табл.), які до-
цільні для упровадження у маркетингову 
діяльність ЗВО фармацевтичного (медич-
ного) профілю [6, 18].

Висновки та перспективи подальших  
досліджень

1. Визначено сутність іміджу ЗВО фар-
мацевтичного (медичного) профілю як ін-
тегральну характеристику, що формується 
під впливом різноманітних чинників і ві-
дображає результати сприйняття ЗВО різ-
ними групами стейкхолдерів.

Таблиця

АНАЛІЗ НАЙБІЛЬШ РОЗПОВСЮДЖЕНИХ МЕТОДІВ ПРОСУВАННЯ ІМІДЖУ ЗВО  
В МЕРЕЖІ ІНТЕРНЕТ

Інтернет-ресурси Методи просування

Офіційний сайт 
ЗВО

SEO-оптимізація:
1. Виправлення можливих помилок, додавання та зміна контенту, HTML-сторін- 

ки веб-сайта, перекладу.
2. Самостійна розкрутка сайта на інших сайтах, у каталогах статей, на форумах, 

закладках та інших майданчиках.
3. Підтримка досягнутих позицій і поліпшення отриманих результатів (спосте-

реження за своїми результатами та показниками конкурентів, зміна ключо-
вих слів, текстів для посилань, змісту сайта, коректування майданчиків тощо): 
розміщення інформації, цікавої для цільової аудиторії, інформаційних статей; 
розміщення відгуків; створення інформаційних приводів – неординарних, 
цікавих подій, які можуть зацікавити цільову аудиторію (сприяє частому 
згадуванню ЗВО в різних сторонніх джерелах, що підвищує результативність 
пошуку).

Пошукові системи SEO-оптимізація; створення інформаційних приводів.

Освітні портали
Медійна (банерна) реклама; розміщення інформації, цікавої для цільової ауди-
торії, інформаційних статей; створення та ведення особистих інформаційних 
сторінок; розміщення відгуків; створення інформаційних приводів.

Соціальні мережі
Медійна (банерна) реклама; розміщення інформації, цікавої для цільової ауди-
торії, інформаційних статей; створення та ведення особистих інформаційних 
сторінок; розміщення відгуків; розсилання; створення інформаційних приводів.

Тематичні сайти, 
що відповідають 
профілю ЗВО

Медійна (банерна) реклама; розміщення інформації, цікавої для цільової ау-
диторії, інформаційних статей; розміщення відгуків; створення інформаційних 
приводів.

Сайти відгуків
Медійна (банерна) реклама; розміщення інформації, цікавої для цільової ауди-
торії, інформаційних статей; створення та ведення особистих інформаційних 
сторінок; розміщення відгуків; створення інформаційних приводів.

Електронна пошта Розсилання та ін.

Примітка: SEO-оптимізація – це комплекс заходів для підняття позицій сайта в результаті видачі пошукових 
систем за певними запитами користувачів. Зазвичай чим вище позиція сайта за результатами пошуку, тим 
більше зацікавлених відвідувачів переходить на нього з пошукових систем.
Джерело: опрацювання власне на підставі [7-8, 18].



[12] Соціальна медицина і фармація: історія, сучасність та перспективи розвитку

Соціальна фармація в охороні здоров’я. – 2019. – Т. 5, № 4ISSN 2413-6085 (Print) ISSN 2518-1564 (Online)

2. Обґрунтовано, що управління іміджем  
ЗВО – це безперервний процес, який вклю-
чає в себе формування стійких уявлень у клі- 
єнтів, партнерів і громадськості про пре-
стиж ЗВО, перевагу надаваних ним освіт-
ніх послуг, репутацію керівників та ін.

3. Запропоновано модель управління імід- 
жем ЗВО фармацевтичного (медичного) про- 
філю, яка заснована на застосуванні процес- 
но-орієнтованого підходу, вимог європейсь- 
ких стандартів освіти ENQA, ESG і принципів 
менеджменту якості, яка дозволить ефек- 
тивно використовувати ресурси закладу  
і гнучко коригувати стратегію управління  
іміджем залежно від змін як усередині ЗВО, 
так і в зовнішньому середовищі.

4. На підставі розробленої анкети із за- 
лученням 238 респондентів визначено най- 
більш вагомі для формування позитивно-
го іміджу ЗВО фармацевтичного (медично-
го) профілю характеристики.

5. Проведений аналіз інтернет-порталів  
українських ЗВО фармацевтичного (медич- 
ного) профілю показав, що дизайн їх інтер- 
нет-сторінок не є достатньо привабливим 
для молоді.

6. Проаналізовано найбільш розповсюд- 
жені методи просування іміджу українськи- 
ми ЗВО в мережі Інтернет, які доцільні для 
використання у маркетинговій діяльності 
ЗВО фармацевтичного (медичного) профілю.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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