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репутаційного капіталу в умовах обмежень МСБО 38 та П(С)БО 8. 
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Annotation 

 

Thesis of student Iryna VOITKO on the topic "Formation of Enterprise Image 

as an Intangible Asset" is presented on 74 pages of computer text. It contains 13 

tables, 7 figures, 3 formulas, and the list of references includes 51 sources. 

Subject of research — theoretical foundations, methodological approaches 

and analytical tools for assessing enterprise image as goodwill and the mechanisms 

of its practical monetization. 



Object of study — the process of forming and monetizing enterprise image as 

an intangible asset in a competitive market. Higher education institutions (V. N. 

Karazin Kharkiv National University, Taras Shevchenko National University of 

Kyiv, and Simon Kuznets Kharkiv National University of Economics) were selected 

as the empirical base, justified by their entrepreneurial nature, availability of public 

pricing data, and structural inability to recognize reputational capital in financial 

statements under IAS 38 and NAS 8. 

Research methods and approaches: systems analysis and synthesis — for 

building the conceptual triad «image — brand — goodwill»; comparative analysis 

— for identifying price divergence between enterprises of different ranking 

categories; discounted cash flow method (price premium method) — for quantitative 

assessment of goodwill management value; Pearson correlation analysis — for 

verifying the relationship between reputational indicators and price premium; 

secondary data analysis — based on open databases of EDEBO, CEDOS, and the 

Ministry of Education of Ukraine. 

Main results: – approaches to defining enterprise image were systematized 

and its relationship with «brand» and «goodwill» within the intangible assets system 

was established; a normative-economic contradiction between the managerial nature 

of image and its accounting status under IAS 38 and NAS 8 was identified; – a 

quantitative assessment of goodwill management value was performed: from one 

contract first-year student, Taras Shevchenko National University of Kyiv generates 

a discounted «goodwill rent» of UAH 110,516, V. N. Karazin KhNU — UAH 

51,429, HNUE — UAH 37,590; – a strong positive correlation between the Scopus 

h-index and the enterprise price premium was established (r ≈ +0.98), confirming 

market «pricing» of reputational capital; – practical directions for managing image 

as an intangible asset within the current regulatory framework of Ukraine were 

proposed. 

The research novelty and theoretical significance lies in the development of a 

methodology for quantitative (off-balance-sheet) assessment of enterprise goodwill 

based on the price premium method with verification through correlation analysis, 



and in the systematization of practical instruments for monetizing reputational 

capital under IAS 38 and NAS 8 constraints. 

The practical value of the qualification work lies in the possibility of applying 

the developed goodwill assessment methodology for making informed investment 

decisions on enterprise reputational capital development. The proposed off-balance-

sheet capitalization directions — management accounting, B2B trademark licensing, 

CRM system capitalization, and Alumni program — are suitable for implementation 

at V. N. Karazin KhNU and similar organizations. 

Testing and publication of research results. [Fill in if applicable; delete 

otherwise]. 

Keywords: enterprise image, goodwill, intangible assets, price premium, 

reputational capital, image monetization, off-balance-sheet assessment. 
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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми полягає у тому, що в умовах сучасної економіки 

знань імідж та репутація підприємства перетворилися на ключові фактори 

його конкурентоспроможності. Б. Лев, один із провідних дослідників 

нематеріальних активів, встановив, що сьогодні саме нематеріальні активи 

формують від 50 до 80% ринкової вартості підприємств. Проте вони часто 

залишаються «невидимими» для традиційної фінансової звітності. Водночас, 

як довів лауреат Нобелівської премії з економіки Д. Стігліц, в умовах 

асиметричного розподілу інформації репутація є найефективнішим ринковим 

сигналом якості — механізмом, що лежить в основі формування 

підприємствами власної «цінової премії». 

Сьогодні розуміння поняття «підприємство» виходить за межі 

стандартних комерційних структур, охоплюючи інституції, які раніше не 

розглядалися як класичні учасники ринку. Яскравим прикладом цього є 

сучасні ЗВО. Прийняття Закону України «Про вищу освіту» від 01.07.2014 № 

1556-VII розширило фінансову та академічну автономію закладів вищої освіти 

(ЗВО), де-факто перетворивши їх на повноцінних суб'єктів ринкових відносин 

— своєрідні освітні підприємства. 

В умовах посилення конкуренції на ринку освітніх послуг та скорочення 

державного фінансування вищої освіти здатність ЗВО утримувати та 

нарощувати «цінову премію» на контрактне навчання стає ключовим 

індикатором його виживання та розвитку. Усе це робить питання дослідження 

процесів формування іміджу сучасного ЗВО як специфічного підприємства та 

управління його репутаційним капіталом як нематеріальним активом 

практично значущим і теоретично актуальним. 

Попри значний теоретичний доробок у сфері управління 

нематеріальними активами та брендингом ЗВО, кількісна оцінка гудвілу 

українських ЗВО на основі відкритих даних залишається недостатньо 



розробленою у вітчизняній науковій літературі. Зокрема, поза увагою 

дослідників залишається питання практичної монетизації гудвілу ЗВО в 

умовах чинного нормативного поля України, де відповідно до п. 48 МСБО 38 

та п. 9 П(С)БО 8 внутрішньо згенерований репутаційний капітал не підлягає 

балансовому визнанню. 

Гіпотеза дослідження полягає в тому, що імідж підприємства (на 

прикладі закладів вищої освіти) є реальним нематеріальним активом 

(гудвілом), який генерує вимірювану «цінову премію» на ринку контрактного 

навчання, а її розмір перебуває у прямій залежності від об'єктивних показників 

репутаційної якості ЗВО. 

Метою дослідження є оцінювання іміджу підприємства (на прикладі 

закладів вищої освіти) як нематеріального активу та виявлення механізмів 

його монетизації на ринку освітніх послуг. 

 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання дослідження: 

– систематизувати підходи до визначення поняття «імідж підприємства» та 

встановити його співвідношення з поняттями «бренд» і «гудвіл» у 

системі нематеріальних активів; 

– обґрунтувати специфіку формування іміджу ЗВО на конкурентному 

ринку освітніх послуг та ідентифікувати механізми його монетизації 

через B2C- та B2B-канали; 

– систематизувати методичні підходи до оцінки гудвілу закладу вищої 

освіти та обґрунтувати вибір методу цінової премії як основного 

аналітичного інструменту; 

– проаналізувати ринкові позиції та цінову динаміку досліджуваних ЗВО за 

спеціальністю 076 у 2021–2025 роках; 

– здійснити кількісну оцінку управлінської вартості гудвілу досліджуваних 

ЗВО та верифікувати зв'язок між репутаційними показниками і ціновою 

дивергенцією; 



– підтвердити цінову нееластичність попиту на освітні послуги ЗВО-лідерів 

на основі аналізу вторинних даних; 

– систематизувати інструменти формування іміджу ЗВО та запропонувати 

практичні напрями управління ним як нематеріальним активом в умовах 

чинного нормативного поля України. 

 

Об'єктом дослідження є процес формування та монетизації іміджу ЗВО 

як нематеріального активу на конкурентному ринку освітніх послуг України. 

Предметом дослідження є теоретичні засади, методичні підходи та 

аналітичний інструментарій оцінки іміджу ЗВО як гудвілу, а також механізми 

його практичної монетизації — на прикладі освітніх програм спеціальності 

076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» ХНУ ім. В. Н. Каразіна, 

КНУ ім. Т. Шевченка та ХНЕУ ім. С. Кузнеця. 

Методи дослідження. У роботі застосовано: системний аналіз і синтез 

— для формування концептуальної тріади «імідж — бренд — гудвіл»; 

порівняльний аналіз — для ідентифікації цінової дивергенції між ЗВО різних 

рейтингових категорій; метод дисконтування грошових потоків (метод цінової 

премії) — для кількісної оцінки управлінської вартості гудвілу; кореляційний 

аналіз (коефіцієнт Пірсона) — для верифікації зв'язку між репутаційними 

показниками та ціновою премією; метод аналізу вторинних даних — для 

дослідження споживчої поведінки стейкхолдерів на основі даних ЄДЕБО, 

CEDOS та МОН України. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у розробленні 

методики управлінської (позабалансової) оцінки гудвілу ЗВО на основі методу 

цінової премії, яка може бути застосована керівництвом ЗВО для прийняття 

обґрунтованих інвестиційних рішень щодо розвитку репутаційного капіталу. 

Запропоновані напрями позабалансової капіталізації гудвілу — управлінський 

облік, B2B-ліцензування торговельної марки, капіталізація CRM-систем та 

Alumni-програма — придатні до впровадження в діяльність ХНУ 

ім. В. Н. Каразіна та аналогічних закладів вищої освіти України. 



Структура роботи. Кваліфікаційна робота складається зі вступу, двох 

розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг 

роботи становить [__] сторінок. Робота містить [__] таблиць, [__] рисунків. 

Список використаних джерел налічує [__] найменувань. 

 

  



РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ ІМІДЖЕМ 

ПІДПРИЄМСТВА ЯК НЕМАТЕРІАЛЬНИМ АКТИВОМ 

 

 

1.1. Сутність іміджу та бренду в системі нематеріальних активів 

підприємства 

 

 

В умовах посилення конкуренції на ринку освітніх послуг імідж 

підприємства дедалі частіше розглядається не як допоміжний комунікаційний 

інструмент, а як самостійний стратегічний ресурс, здатний забезпечувати 

стійкі конкурентні переваги. Між тим єдиного визначення поняття «імідж» у 

науковій літературі досі не сформовано: різні дослідники акцентують увагу на 

різних аспектах цього феномену. З огляду на це першочерговим завданням є 

систематизація підходів до трактування іміджу та встановлення його 

співвідношення із суміжними поняттями: брендом і гудвілом. 

Аналіз наукових праць дозволяє виокремити чотири домінуючих 

підходи до визначення іміджу підприємства. Прихильники психологічного 

підходу розглядають імідж як образ або систему уявлень, що складається у 

свідомості цільових груп під впливом реальних та сконструйованих 

характеристик суб'єкта. Комунікаційний підхід трактує імідж як результат 

цілеспрямованої комунікаційної стратегії організації. Маркетинговий підхід 

пов'язує імідж із сприйнятою споживачем цінністю та капіталом бренду. 

Управлінський підхід наголошує на тому, що імідж є стратегічним активом, 

яким можна й потрібно цілеспрямовано управляти. Систематизацію визначень 

за підходами подано у таблиці 1.1. 

 

Таблиця 1.1 — Визначення поняття «імідж» у працях вітчизняних і 

зарубіжних учених за підходами 



Підхід Автор(и) 

[джерело] 

Визначення поняття «імідж» Ключовий 

акцент 

Психологічний 

 

Фомбрун 

К., ван Ріел 

К. [31] 

 

Ментальний образ, що виникає у 

свідомості аудиторії у відповідь на 

назву чи асоціацію з організацією; 

відображає сукупність суб'єктивних 

вражень і переконань стейкхолдерів. 

Ментальний 

образ у 

свідомості 

Г. 

Почепцов 

[30] 

Знакова система, що транслює 

цільовій аудиторії певний набір 

характеристик суб'єкта з метою 

формування потрібного ставлення до 

нього. 

Знакова 

система / 

сприйняття 

Комунікаційний 

 

Ф. 

Зейтель[38] 

Цілеспрямовано сформований образ 

організації у свідомості цільової 

аудиторії, що є результатом 

спланованих PR-комунікацій і 

відображає ті характеристики, які 

організація обрала для трансляції 

зовнішньому середовищу. 

Результат PR-

комунікацій 

Т. Примак 

[15] 

Цілісний образ підприємства, що 

складається у споживачів і партнерів 

на основі реальних якостей 

товарів/послуг та маркетингових 

комунікацій. 

Цілісний 

образ через 

комунікації 

Маркетинговий 

 

Ф. Котлер 

[34] 

Сукупність уявлень, ідей і вражень, 

що є у людини стосовно певного 

об'єкта і визначають її ставлення до 

нього. 

Сукупність 

уявлень 

споживача 

M. Пінар та 

ін. [37] 

Складова капіталу бренду ЗВО поряд 

з усвідомленістю та лояльністю; 

формується через сприйняту якість 

освітніх послуг і досвід взаємодії зі 

стейкхолдерами. 

Складова 

капіталу 

бренду 

Управлінський 

 

О. Скотна 

[10] 

Стійкий образ організації в 

суспільній свідомості, що 

формується під впливом 

цілеспрямованих заходів і реального 

досвіду взаємодії стейкхолдерів. 

Стійкий образ 

у свідомості 

C. Чаплео 

[24] 

Сукупність відчуттів, асоціацій і 

переконань, що виникають у 

цільових аудиторій у відповідь на 

Стратегічний 

актив і 

автентичність 



Підхід Автор(и) 

[джерело] 

Визначення поняття «імідж» Ключовий 

акцент 

комунікаційні сигнали закладу та 

формують емоційну автентичність 

бренду. 

Джерело: складено автором на підставі [8; 10; 15; 24; 31; 34; 38; 37] 

 

Аналіз визначень, наведених у таблиці 1.1, дозволяє зробити такі 

висновки. По-перше, незважаючи на відмінності у формулюваннях, усі автори 

сходяться на тому, що імідж є результатом сприйняття організації цільовими 

аудиторіями, а не об'єктивною характеристикою самого підприємства. По-

друге, імідж завжди існує у свідомості стейкхолдерів і є за своєю природою 

суб'єктивним. Найбільш близьким до цілей нашого дослідження є 

управлінський підхід, представлений працями О. Скотної та С. Чаплео, 

оскільки розглядає імідж як стратегічний актив, що підлягає 

цілеспрямованому формуванню та оцінці. 

Для цілей дослідження автор пропонує під іміджем підприємства 

розуміти стійкий суб'єктивний образ організації у свідомості ключових 

стейкхолдерів, що формується під впливом комунікаційних сигналів, якості 

продукту та реального досвіду взаємодії і слугує стратегічним ресурсом, 

здатним генерувати стабільні конкурентні переваги та додаткову економічну 

вартість. 

Перш ніж перейти до аналізу іміджу в системі нематеріальних активів, 

необхідно обґрунтувати правомірність розгляду закладу вищої освіти як 

підприємства у контексті даного дослідження. Традиційно ЗВО розглядається 

як бюджетна установа, що виконує соціальну функцію трансляції знань. Проте 

концептуальні засади Б. Кларка та Г. Ецковіца доводять, що сучасний ЗВО 

еволюціонує у підприємницьку структуру, де академічна діяльність органічно 

поєднується з комерційною результативністю [26; 29]. В умовах скорочення 

державного фінансування та демографічної кризи вітчизняні ЗВО змушені 

конкурувати за контингент, диверсифікувати джерела доходу і управляти 



власним брендом, тобто поводитися як повноцінні ринкові суб'єкти. Саме ця 

трансформація поведінки і є підставою для застосування категоріального 

апарату підприємницького менеджменту, зокрема поняття нематеріального 

активу, до аналізу діяльності ЗВО. 

Поряд із поняттям «імідж» у науковій і практичній площині активно 

використовується поняття «бренд». Між ними існує змістовне перетинання, 

але не тотожність. Д. Акер трактує бренд як сукупність активів і зобов'язань, 

пов'язаних із торговельним знаком або назвою, що збільшують або зменшують 

цінність продукту чи послуги для споживача [20]. З цієї позиції бренд є 

зовнішньо вираженою, юридично закріпленою формою іміджу: якщо імідж 

існує виключно у свідомості аудиторії, то бренд матеріалізується у 

торговельній марці, фірмовому стилі й зареєстрованих об'єктах права 

інтелектуальної власності. Отже, імідж є первинним феноменом, а бренд його 

формалізованим вираженням. 

Третім ключовим поняттям є гудвіл — перевищення реальної ринкової 

вартості підприємства над вартістю його ідентифікованих чистих активів. С. 

Тєлятник обґрунтовує, що гудвіл є концентрованим вираженням 

репутаційного капіталу, накопиченого організацією за роки діяльності [17]. Б. 

Лев доводить, що в сучасній економіці знань нематеріальні активи, які не 

відображаються у фінансовій звітності, формують від 50 до 80% ринкової 

вартості компаній  і гудвіл є найвагомішою складовою цієї частки [35]. Для 

закладу вищої освіти гудвіл матеріалізується у формі «цінової премії» тобто 

перевищення вартості контрактного навчання над середньоринковим рівнем, 

яке стейкхолдери готові сплачувати виключно за приналежність до 

престижної інституції. 

Співвідношення між трьома поняттями та їхнє місце в системі 

нематеріальних активів підприємства представлено у таблиці 1.2. 

 

Таблиця 1.2 — Співвідношення понять «імідж», «бренд» і «гудвіл» у 

системі нематеріальних активів 



Поняття Зміст Місце в системі НМА 

Імідж Суб'єктивний образ організації у 

свідомості цільових аудиторій; 

результат сприйняття 

комунікаційних сигналів. Є 

первинним феноменом , 

передумовою формування 

бренду. 

Сам по собі не відокремлюється 

і не підлягає балансовому 

визнанню за п. 48 МСБО 38. 

Бренд Зовнішньо виражена, юридично 

закріплена форма іміджу: 

торговельна марка, фірмовий 

стиль, зареєстровані об'єкти 

права. Матеріалізований носій 

репутації. 

За наявності юридичного 

оформлення визнається НМА у 

складі балансу відповідно до п. 

5 П(С)БО 8. 

Гудвіл 

(репутаційний 

капітал) 

Перевищення реальної ринкової 

вартості підприємства над 

балансовою вартістю його 

ідентифікованих активів; 

накопичений нематеріальний 

потенціал, сформований 

іміджем і брендом. 

Визнається у балансі лише при 

придбанні підприємства; 

внутрішньо згенерований 

гудвіл за п. 48 МСБО 38 

балансовому визнанню не 

підлягає. 

Джерело: складено автором на підставі [26; 29; 4; 5; 20; 17; 35] 

 

Аналіз таблиці 1.2 дозволяє встановити таку логічну послідовність: 

імідж підприємства є первинним феноменом, що існує у свідомості аудиторії; 

бренд є його зовнішньою матеріалізованою формою.  Гудвіл - фінансовим 

вираженням накопиченого репутаційного капіталу. З управлінської точки зору 

всі три поняття описують один і той самий стратегічний актив -

нематеріальний потенціал підприємства, що генерує стабільну «цінову 

премію». Згідно з методологічними підходами В. Диканя, забезпечення 

довгострокової конкурентоспроможності складних соціально-економічних 

систем є неможливим без ефективного управління саме таким нематеріальним 

потенціалом [6] 

Проте тут виникає принципова суперечність між управлінською та 

обліковою природою іміджу. Відповідно до п. 8 Міжнародного стандарту 

бухгалтерського обліку 38 «Нематеріальні активи» (МСБО 38), 



нематеріальний актив ідентифікується як немонетарний актив без фізичної 

форми, що піддається відокремленню від підприємства. Базовими умовами 

визнання є висока ймовірність майбутніх економічних вигод та можливість 

достовірної оцінки первісної вартості. Водночас п. 48 МСБО 38 встановлює 

пряму заборону на визнання внутрішньо згенерованого гудвілу як активу, а п. 

63 уточнює, що витрати на внутрішньо створені торговельні марки і подібні за 

змістом статті не підлягають капіталізації [5]. Аналогічну норму закріплено у 

п. 9 Національного положення (стандарту) бухгалтерського обліку 8 

«Нематеріальні активи» (П(С)БО 8) [4]. 

Формується принципова суперечність між управлінською реальністю та 

обліковими правилами: ЗВО систематично інвестує у маркетинг, наукову 

репутацію та міжнародну акредитацію, що генерує стабільну «цінову премію» 

на освітніх послугах, проте всі ці витрати безальтернативно списуються як 

витрати поточного фінансового періоду, не формуючи жодного активу у 

балансі. Б. Лев характеризує цю ситуацію як «інформаційну асиметрію»: 

найцінніші ресурси сучасної компанії залишаються невидимими для 

зовнішніх користувачів фінансової звітності [35]. Схематично цю 

суперечність відображено на рисунку 1.1. 

 



 

Рисунок 1.1 — Суперечність між управлінською природою іміджу та його 

обліковим статусом 

Джерело: складено автором на підставі [4; 5; 35] 

 

Зазначена суперечність порушує базовий принцип відповідності доходів 

і витрат: інвестиції в нематеріальний актив, яким виступає імідж, 

здійснюються у поточному часі, а економічні вигоди, у вигляді стабільно 

високої вартості контракту та попиту на освітні послуги, отримуються 

протягом наступних десятиліть. Для ЗВО, де операції злиттів і поглинань є 

структурно нетиповими, а балансове визнання гудвілу при придбанні 

практично неможливе, виникає необхідність розроблення спеціалізованих 

управлінських інструментів позабалансової ідентифікації та оцінки 

репутаційного капіталу. Ця потреба і становить ядро даного дослідження. 

 

 

1.2. Особливості формування іміджу ЗВО на конкурентному ринку 

освітніх послуг 

 



 

Трансформація інституціонального середовища вищої освіти в Україні, 

зумовлена положеннями Закону України «Про вищу освіту» від 01.07.2014 № 

1556-VII, концептуально змінила правовий статус та економічну модель 

функціонування закладів вищої освіти [2]. Розширення фінансової та 

академічної автономії перетворило ЗВО з бюджетних установ, що виконували 

виключно функцію трансляції знань за рахунок державного фінансування, на 

повноцінних суб'єктів конкурентних ринкових відносин. У цьому контексті 

феномен освітнього підприємництва, досліджений О. О. Романовським, постає 

не як ситуативна адаптація до економічної нестабільності, а як базова стратегія 

виживання, лідерства та інноваційного розвитку сучасної інституції [9]. 

Ця зміна органічно вписується у модель «Потрійної спіралі»  Г. 

Ецковіца, де ЗВО набуває статусу рівноправного партнера у макроекономічній 

взаємодії з державою та корпоративним сектором [29]. У цій архітектурі ЗВО 

не лише генерує фундаментальні знання, але й безпосередньо комерціалізує 

інновації та власний репутаційний капітал. Відповідно до концепції 

«підприємницького університету» Б. Кларка, здатність закладу до 

диверсифікації джерел доходу та проактивного управління ринковими 

позиціями стає критичним індикатором його ефективності [26]. Формування 

іміджу у такій системі координат трансформується у цілеспрямований процес 

нарощування нематеріального активу (гудвілу), функціональним 

призначенням якого є максимізація вхідних грошових потоків. 

В умовах конкуренції за контингент, характерної для ринку освітніх 

послуг ключовою проблемою стратегічного управління іміджем є принципова 

відмінність між двома цільовими аудиторіями. Специфіка вищої освіти як 

економічного блага полягає в тому, що суб'єкт безпосереднього споживання 

послуги (абітурієнт/студент) та суб'єкт її фінансового забезпечення 

(батьки/родина) є різними стейкхолдерами з відмінними мотиваційними 

профілями, ціннісними орієнтирами та критеріями прийняття рішень. 



Дослідження M. Пінар та ін., опубліковане у International Journal of 

Educational Management та індексоване у базі Scopus, підтверджує, що молодь 

оцінює капітал бренду ЗВО (brand equity) через призму досвіду взаємодії 

(brand experience) та якості комунікаційних інструментів [37]. ЗВО пропонує 

студенту не навчальний план, а відчуття приналежності до певної спільноти та 

інфраструктурний комфорт. С. Чаплео у дослідженні, опублікованому в 

Journal of Brand Management, доводить, що емоційна автентичність є базисом 

для формування лояльності студента до освітнього бренду [24]. Це свідчить, 

що для абітурієнта імідж ЗВО є маркером соціальної ідентифікації та стилю 

життя. 

Натомість батьки виступають у ролі інвесторів, чия поведінка 

підпорядковується логіці мінімізації ризиків та максимізації майбутніх 

дивідендів у формі рентабельності інвестицій. Р. Фазлі-Салехі та співавтори 

емпірично доводять, що ідентифікація та довіра до бренду ЗВО з боку батьків 

безпосередньо формують їхні поведінкові наміри щодо готовності витрачати 

значні фінансові ресурси [30]. П. Султан та Х. І. Вонг обґрунтовують, що для 

платоспроможної аудиторії оцінка якості освітнього закладу базується на 

інтегрованій моделі, де визначальними є академічна складова, адміністративні 

сервіси та якість інфраструктури [39]. Саме через батьківську аудиторію 

відбувається безпосередня фінансова монетизація іміджу ЗВО: рішення 

інвестувати у контрактне навчання в лідерському ЗВО суму, що суттєво 

перевищує вартість аналогічної програми у регіональному закладі, є купівлею 

не стандартизованих знань, а соціального статусу та гарантій майбутньої 

конкурентоспроможності випускника. 

Ця переплата є матеріальним вираженням накопиченого гудвілу 

підприємницького університету. Розглядаючи дану закономірність крізь 

призму теорії В. Диканя, можна стверджувати: бренд ЗВО виконує функцію 

ринкового бар'єру, що захищає позиції ЗВО від цінової конкуренції з боку 

менш відомих інституцій [6]. У той час як регіональні ЗВО змушені 

утримувати вартість навчання поблизу законодавчо встановленої індикативної 



собівартості, ЗВО-лідери спираються на силу власного гудвілу, встановлюючи 

«цінову стелю» значно вище середньоринкових показників. 

Порівняльна характеристика мотиваційних профілів двох ключових 

стейкхолдерів подана у таблиці 1.3. 

 

Таблиця 1.3 — Порівняльна характеристика сприйняття іміджу ЗВО 

ключовими стейкхолдерами 

Критерій Абітурієнт (Споживач 

послуги) 

Батьки 

(Інвестор/Замовник) 

Економічний 

статус 

Користувач освітньої послуги 

та інфраструктури 

Прямий інвестор; носій 

фінансового ресурсу 

Ключові чинники 

вибору 

Культура та атмосфера 

навчання, соціалізація, 

цифрова ідентичність, 

комфорт 

Рентабельність інвестицій 

(ROI), безпека 

капіталовкладень, гарантії 

працевлаштування, 

престижність диплому 

Тип сприйняття 

бренду 

Емоційно-афективний, 

орієнтований на процес 

навчання 

Раціонально-прагматичний, 

орієнтований на кінцевий 

результат 

Точки 

інформаційного 

контакту 

Соціальні мережі, відгуки 

однолітків, студентські 

спільноти 

Офіційні рейтинги, дані про 

працевлаштування, дні 

відкритих дверей 

Ставлення до 

цінової премії 

Вартість не є ключовим 

чинником; важливіший 

статус ЗВО 

Готовність переплачувати 

прямо корелює з очікуваною 

рентабельністю інвестицій 

Джерело: складено автором на підставі [26; 9; 37; 24; 30; 39] 

 

У парадигмі підприємницького університету управління іміджем як 

нематеріальним активом вимагає реалізації двох паралельних векторів 

створення доданої вартості. ЗВО змушений формувати емоційно насичену 

ціннісну пропозицію для залучення студентського контингенту, водночас 

транслюючи батькам-інвесторам обґрунтовану аргументацію щодо 

ліквідності та рентабельності їхніх капіталовкладень. Здатність інституції 



безперервно підтримувати цей подвійний ціннісний контур визначає її 

ринкову позицію та обсяг комерційних надходжень. 

Окремої уваги заслуговує механізм B2B-монетизації бренду ЗВО. В 

рамках моделі «Потрійної спіралі» університет виступає не лише 

постачальником людського капіталу, але й активним партнером 

корпоративного сектору [29]. Для великої ІТ-корпорації або міжнародної 

аудиторської компанії процес рекрутингу є вартісним та ресурсоємним. 

Співпрацюючи з ЗВО, корпорація отримує доступ до вже відселекціонованого 

людського капіталу: бренд ЗВО на етапі вступної кампанії здійснює первинну 

фільтрацію абітурієнтів. ЗВО виконує функцію інституційного HR-фільтру, і 

саме за цю функцію бізнес готовий сплачувати корпоративну «цінову премію» 

у формі ліцензійних платежів або цільових благодійних внесків. 

Юридична архітектура такої монетизації реалізується через укладання 

змішаних договорів, що поєднують елементи ліцензійної угоди відповідно до 

глави 75 Цивільного кодексу України та договору про надання освітніх послуг 

[1]. Базовим активом у цій транзакції виступає зареєстрована торговельна 

марка. Для ЗВО це є прикладом позабалансової капіталізації гудвілу: актив 

юридично не відображається у Звіті про фінансовий стан, але є головним 

драйвером формування доходів спеціального фонду. Кожен укладений B2B-

контракт виступає ринковим індикатором поточної вартості бренду та 

дозволяє розраховувати управлінську вартість внутрішнього гудвілу за 

методом звільнення від роялті. 

Ще одним вектором монетизації іміджу є розвиток мережі випускників. 

Як зазначає О. О. Романовський, в економіці знань інтелектуальний та 

соціальний капітал випускників є головним похідним гудвілу ЗВО[9]. Активна 

взаємодія із успішними випускниками, мотивованими лояльністю до бренду, 

дозволяє ЗВО підтримувати репутаційний капітал та залучати нові 

партнерства з корпоративним сектором. І так, управління брендом ЗВО 

формує замкнений цикл відтворення нематеріального активу:  

 



 

Рисунок 1.2 — Замкнений цикл відтворення нематеріального активу 

Джерело: складено автором  

 

Отже, можемо зробити висновок, що формування іміджу закладу вищої 

освіти на конкурентному ринку є складним багатовимірним процесом. З 

одного боку, він орієнтований на дві принципово різні цільові аудиторії з 

відмінними критеріями оцінки. З іншого - реалізується через паралельні 

канали монетизації. Зокрема контрактне навчання та корпоративні 

партнерства. При цьому головний актив, тобто гудвіл , залишається поза 

балансом, але генерує реальні грошові потоки в умовах нормативної 

суперечності. Розуміння цієї природи іміджу є необхідною передумовою для 

розроблення ефективних методичних підходів до його оцінки. 

 

Лояльні випускники 

Нові партнерства та 
рекомендації 

Посилення 
бренду

Cильний бренд



 

Рисунок 1.3 — Двоконтурна модель управління іміджем 

підприємницького університету 

Джерело: складено автором на підставі [26; 29; 6; 9] 

 

 

1.3. Методичні підходи до ідентифікації та оцінки гудвілу закладу 

вищої освіти 

 

 

Теоретичне осмислення сутності іміджу закладу вищої освіти як 

позабалансового нематеріального активу, здійснене у попередніх підрозділах, 

логічно зумовлює потребу у систематизації наявного методичного 

інструментарію його кількісної ідентифікації та оцінки. Вирішення цього 

завдання є необхідною передумовою для переходу від концептуального 

розуміння гудвілу до його практичної управлінської капіталізації у діяльності 

підприємницького університету. 



У теорії та практиці оцінки нематеріальних активів традиційно 

виокремлюють чотири підходи: витратний, ринковий (порівняльний), 

дохідний та індикаторний [33; 35]. Кожен із них має різний ступінь 

придатності для оцінки гудвілу ЗВО. Порівняльну характеристику підходів 

представлено у таблиці 1.4. 

 

Таблиця 1.4 — Порівняльна характеристика підходів до оцінки гудвілу 

закладу вищої освіти 

Підхід Концептуальна 

основа 

Переваги для 

ЗВО 

Обмеження 

для ЗВО 

Придатність 

Витратний Вартість = 

сумарні витрати 

на створення 

аналогічного 

активу 

Простота 

розрахунку; 

наявність 

даних про 

фактичні 

витрати 

Нелінійний 

зв'язок між 

витратами та 

гудвілом; 

відсутність 

накопиченого 

обліку витрат 

на бренд 

Низька 

Ринковий 

(порівняльний) 

Вартість = ціна 

аналогічних 

ринкових угод 

Об'єктивність 

ринкової 

оцінки 

Відсутність 

бази угод 

злиттів та 

поглинань між 

ЗВО в Україні; 

застосовний 

лише в 

адаптованій 

формі 

Обмежена 

Дохідний Вартість = 

поточна вартість 

майбутніх 

грошових 

потоків, що 

генеруються 

активом 

Враховує 

реальну 

здатність 

активу 

генерувати 

доходи; 

декілька 

методів 

оцінки на 

вибір 

Потребує 

обґрунтування 

ставки 

дисконтування 

та горизонту 

прогнозування 

Висока 



Індикаторний  Вартість бренду 

= сукупність 

виміряних 

показників: 

усвідомленість, 

асоціації, 

сприйнята 

якість, 

лояльність [37] 

Враховує 

поведінкові та 

перцептивні 

виміри 

капіталу 

бренду 

Не дає 

безпосередньої 

грошової 

оцінки; 

потребує 

первинного 

соціологічного 

дослідження 

Середня (для 

якісного 

аналізу) 

Джерело: складено автором на підставі [37; 35; 33; 23] 

 

Витратний підхід ґрунтується на принципі заміщення: вартість 

нематеріального активу визначається як сукупність витрат, необхідних для 

його відтворення або заміни. Стосовно гудвілу ЗВО цей підхід є методологічно 

обмеженим. Витрати на формування репутації (маркетингові кампанії, наукові 

гранти, міжнародна акредитація) систематично списуються у поточному 

фінансовому році, не акумулюючись у жодному обліковому регістрі. Крім 

того, між здійсненими витратами та отриманим гудвілом відсутній лінійний 

зв'язок: два ЗВО з ідентичними маркетинговими бюджетами можуть мати 

принципово різні рівні репутаційного капіталу. Отже, витратний підхід може 

бути застосований лише як допоміжний. Для оцінки нижньої межі інвестицій 

у бренд. 

Ринковий (порівняльний) підхід передбачає визначення вартості активу 

на основі цін аналогічних угод на відкритому ринку. Для ЗВО реалізація цього 

підходу наштовхується на структурну проблему: угоди злиття та поглинання 

між ЗВО є нетиповими для українського правового поля, а відтак порівнянної 

ринкової бази практично не існує. Проте елементи порівняльного підходу 

можна адаптувати через аналіз ринку освітніх послуг шляхом порівняння 

цінових премій між ЗВО різних рейтингових категорій.  

Дохідний підхід є найбільш ефективним для оцінки гудвілу ЗВО. Його 

ключова ідея полягає у визначенні поточної вартості майбутніх грошових 

потоків, що генеруються активом. У рамках цього підходу для оцінки гудвілу 



ЗВО виокремлюють три методи, порівняльну характеристику яких наведено у 

таблиці 1.5. 

 

Таблиця 1.5 — Порівняльна характеристика методів оцінки гудвілу 

ЗВО у рамках дохідного підходу 

Метод Концептуальна 

основа 

Переваги для 

ЗВО 

Обмеження для 

ЗВО 

Придатність 

Надлишкових 

прибутків 

G = P − A × r / i; 

вартість = 

понаднормативний 

прибуток від 

ідентифікованих 

активів 

Враховує 

специфіку 

активів ЗВО; 

відповідає 

підходу С. 

Тєлятник [17] 

Складність 

визначення 

нормативної 

ставки r для 

некомерційного 

сектору; 

потрібен доступ 

до внутрішньої 

звітності 

Середня 

Звільнення 

від роялті 

Вартість = PV 

гіпотетичних 

ліцензійних 

платежів за 

використання 

бренду, яких ЗВО 

уникає завдяки 

наявності власної 

ТМ 

Найбільш 

визнаний 

аудиторами та 

оцінювачами; 

спирається на 

ринкові 

аналоги [23] 

Обмежена база 

порівнянних 

ліцензійних 

угод в освітній 

сфері України 

Середня–

висока 

Цінової 

премії 

(обраний 

метод) 

Вартість = 

капіталізована 

різниця у ціні 

«лідерський ЗВО 

— базовий ЗВО» × 

обсяг 

контрактного 

контингенту 

Прозора 

методологія; 

верифіковані 

публічні дані 

ЄДЕБО про 

вартість 

контрактів 

[42]; не 

потребує 

доступу до 

внутрішньої 

звітності 

Потребує 

коректного 

визначення 

«базового» ЗВО 

та ставки 

дисконтування 

Висока 

Джерело: складено автором на підставі [29; 5; 17; 33; 23] 

 



Метод надлишкових прибутків ґрунтується на підході С. Тєлятник [17]: 

вартість гудвілу визначається як різниця між ринковою вартістю підприємства 

та нормативною дохідністю його ідентифікованих чистих активів. Для ЗВО 

ринкова вартість апроксимується через капіталізований потік надходжень 

спеціального фонду, а ідентифіковані активи через балансову вартість 

основних засобів. Практичне застосування цього методу ускладнюється 

необхідністю доступу до внутрішньої фінансової звітності та обґрунтування 

нормативної ставки дохідності для некомерційного сектору. 

Метод звільнення від роялті базується на гіпотетичній ситуації: якби 

ЗВО не мав власного бренду та торговельної марки, він мусив би сплачувати 

ліцензійні платежі за право їх використання третій стороні. Вартість гудвілу 

прирівнюється до поточної вартості таких гіпотетичних роялті, 

«зекономлених» завдяки наявності власного бренду. Відповідно до звітів 

Brand Finance (Global Intangible Finance Tracker, GIFT™) [23], цей метод є 

найбільш визнаним аудиторами та оцінювачами, оскільки спирається на 

ринкові аналоги. Практично застосовним він є тоді, коли реальні B2B-угоди 

щодо ліцензування торговельних марок ЗВО формують ринковий орієнтир для 

ставки роялті [29]. 

Метод цінової премії є найбільш прозорим для контексту даного 

дослідження. Його суть полягає у порівнянні ціни послуги ЗВО-лідера з ціною 

аналогічної послуги «базового» ЗВО, що не має суттєвого гудвілу. Різниця у 

цінах, помножена на обсяг контингенту, відображає щорічний грошовий потік, 

що генерується виключно гудвілом.  

Узагальнена формула дисконтованої оцінки гудвілу через цінову премію 

за весь горизонт навчання має вигляд: 

 

𝐺 =  𝛴 [(𝑃_𝑏𝑟𝑎𝑛𝑑, 𝑡 −  𝑃_𝑏𝑎𝑠𝑒, 𝑡)  ×  𝑄_𝑡] / (1 +  𝑟)^𝑡 ,(1.1) 

де G — управлінська вартість гудвілу;  

P_brand,t — вартість навчання за рік t у досліджуваному ЗВО-лідері; 



P_base,t — базова ринкова вартість підготовки фахівця у регіональному 

ЗВО;  

Q_t — обсяг контрактного контингенту у році t;  

r — ставка дисконтування;  

T — горизонт розрахунку (нормативний строк навчання на 

бакалаврській програмі — 4 роки).  

 

Капіталізація цього потоку за відповідною ставкою дисконтування дає 

управлінську оцінку вартості репутаційного капіталу. 

Для верифікації того, що зафіксована цінова дивергенція є наслідком 

саме репутаційного капіталу, а не випадкової ціноутворюючої змінної, 

застосовується кореляційний аналіз. Сила лінійного зв'язку між об'єктивними 

репутаційними показниками ЗВО та розміром цінової премії оцінюється за 

коефіцієнтом кореляції Пірсона: 

 

𝑟 =  [𝑛 · 𝛴(𝑥ᵢ · 𝑦ᵢ)  −  𝛴𝑥ᵢ · 𝛴𝑦ᵢ] / √{[𝑛 · 𝛴𝑥ᵢ² −  (𝛴𝑥ᵢ)²] · [𝑛 · 𝛴𝑦ᵢ² −

 (𝛴𝑦ᵢ)²]} ,(1.2) 

де n — кількість спостережень;  

xᵢ — значення незалежної змінної (репутаційний показник: позиція у 

глобальному рейтингу або h-index Scopus);  

yᵢ — значення залежної змінної (розмір цінової премії, грн/рік). 

 

Аналіз таблиці 1.5 дозволяє обґрунтувати вибір методу цінової премії як 

основного аналітичного інструменту дослідження. Дані про вартість 

контрактного навчання є публічними та верифікованими через відкриті 

реєстри Єдиної державної електронної бази з питань освіти (ЄДЕБО) [42]; 

методологія не вимагає доступу до внутрішньої звітності ЗВО і придатна для 

зовнішнього аналітика; отримані результати мають практичну інтерпретацію 

для управлінців ЗВО та ключових стейкхолдерів, тобто батьків-інвесторів і 

корпоративних партнерів. 



Водночас необхідно враховувати методологічне застереження: цінова 

премія є лише частковим індикатором гудвілу, оскільки різниця у ціні 

контрактного навчання частково відображає реальні відмінності у витратній 

базі ЗВО (рівень зарплат науково-педагогічного складу, якість 

інфраструктури, витрати на міжнародну акредитацію). Для коректної ізоляції 

«чистого» гудвілу від операційних витратних відмінностей в аналітичному 

розділі застосовуватиметься кореляційний аналіз між рейтинговими 

показниками ЗВО та величиною цінової премії. 

Алгоритм вибору методу оцінки залежно від наявних даних унаочнено 

на рис. 1.4. 

 



 

Рисунок 1.4 — Алгоритм вибору методу оцінки гудвілу ЗВО 

Джерело: складено автором на підставі [5; 17; 33; 35] 

 



Сформовано концептуальну тріаду дослідження: визначено економічну 

природу іміджу ЗВО як позабалансового нематеріального активу та 

обґрунтовано нормативну суперечність його облікового невизнання; 

ідентифіковано порівняльну характеристику цільових аудиторій та механізми 

B2C/B2B-монетизації бренду ЗВО, систематизовано методичний 

інструментарій оцінки гудвілу та обґрунтовано доцільність застосування 

методу цінової премії у поєднанні з кореляційним аналізом. Ця тріада слугує 

теоретико-методологічним фундаментом для проведення комплексного 

аналітичного дослідження. 

 

 

Висновки за розділом 1 

 

 

Проведене у першому розділі теоретичне дослідження дозволяє 

сформулювати такі узагальнені висновки: 

Визначено, що імідж закладу вищої освіти є складним багатовимірним 

нематеріальним активом, який у системі стратегічного управління виконує 

функцію генератора стабільної «цінової премії» та забезпечує конкурентні 

переваги ЗВО на ринку освітніх послуг. В умовах переходу до моделі 

«підприємницького університету» Б. Кларк та парадигми «Потрійної спіралі» 

Г. Ецковіц управління іміджем перетворюється з допоміжної маркетингової 

функції на стратегічний інструмент диверсифікації доходів і забезпечення 

фінансової автономії інституції. 

Нами було встановлено нормативно-економічну суперечність між 

управлінською природою іміджу та його обліковим статусом: відповідно до п. 

48 та п. 63 МСБО 38, а також п. 9 П(С)БО 8, внутрішньо згенерований гудвіл 

не підлягає балансовому визнанню, що створює ситуацію, за якої 

найважливіший актив ЗВО залишається «невидимим» для офіційної 

фінансової звітності. Водночас аналіз підходів Д. Акера, Б. Лева та С. 



Тєлятник підтверджує, що відсутність балансового визнання зумовлена не 

відсутністю економічної субстанції активу, а неможливістю його достовірного 

відокремлення та оцінки в межах консервативних стандартів фінансової 

звітності. 

Ідентифіковано принципову відмінність у структурі цільових аудиторій 

підприємницького університету: абітурієнт як безпосередній споживач 

послуги керується емоційно-афективними мотивами соціальної ідентифікації, 

тоді як батьки-інвестори приймають рішення на основі раціонального 

розрахунку рентабельності капіталовкладень (ROI). Встановлено, що саме 

батьківська аудиторія є носієм фінансового ресурсу та безпосереднім 

суб'єктом монетизації іміджу через сплату «цінової премії». Ця відмінність 

зумовлює необхідність реалізації двох паралельних комунікаційних контурів:  

B2C та B2B при формуванні єдиної стратегії управління репутаційним 

капіталом. 

Систематизовано методичні підходи до оцінки гудвілу ЗВО та 

обґрунтовано доцільність застосування методу цінової премії як основного 

аналітичного інструменту дослідження. Встановлено, що цей метод 

забезпечує прозорість розрахунків на основі публічно доступних даних 

ЄДЕБО; не вимагає доступу до внутрішньої звітності ЗВО; дозволяє кількісно 

виміряти фінансову матеріалізацію репутаційного капіталу ЗВО-лідерів 

відносно регіональних закладів. Для коректної ізоляції «чистого» гудвілу від 

операційних відмінностей у витратній базі обґрунтовано необхідність 

застосування кореляційного аналізу між рейтинговими показниками ЗВО та 

величиною цінової премії. 

 

  



РОЗДІЛ 2 АНАЛІЗ ФОРМУВАННЯ ТА МОНЕТИЗАЦІЇ ІМІДЖУ 

ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ НА РИНКУ ОСВІТНІХ ПОСЛУГ 

УКРАЇНИ 

 

 

2.1. Економічна характеристика та ринкові позиції досліджуваних 

закладів вищої освіти 

 

 

Ринок освітніх послуг в Україні характеризується зростаючою 

конкуренцією між закладами вищої освіти за студентський контингент та 

фінансові ресурси. В умовах скорочення державного замовлення та 

демографічної кризи здатність ЗВО утримувати та нарощувати «цінову 

премію» на контрактне навчання стає ключовим індикатором його 

конкурентоспроможності. Для емпіричного підтвердження цієї 

закономірності обрано три заклади вищої освіти: Харківський національний 

університет імені В. Н. Каразіна (ХНУ), Харківський національний 

економічний університет імені Семена Кузнеця (ХНЕУ) та Київський 

національний університет імені Тараса Шевченка (КНУ). Ці інституції 

репрезентують різні стратегії імплементації концепції «підприємницького 

університету» Б. Кларка [26] та дозволяють виявити закономірності 

монетизації репутаційного капіталу у різних сегментах ринку освіти. 

Основним індикатором успішності управління брендом у глобальному 

вимірі виступають міжнародні наукометричні та репутаційні рейтинги. 

Відповідно до результатів QS World University Rankings 2025, КНУ ім. Т. 

Шевченка посідає позиції 701–710 серед університетів світу, тоді як ХНУ ім. 

В. Н. Каразіна утримує позиції 741–750 [46]. Відповідно до рейтингу QS EECA 

2023, ХНУ ім. В. Н. Каразіна посідав 23-тє місце серед університетів Східної 

Європи та Центральної Азії, що свідчить про його стабільну регіональну 

конкурентоспроможність [46]. ХНЕУ ім. С. Кузнеця не представлений у 



глобальному рейтингу QS, однак входить до ТОП університетів України за 

економічними спеціальностями: у національному рейтингу Education.ua 2025 

він займає 58-ме місце серед усіх ЗВО та входить до п'ятірки кращих 

економічних університетів країни [47]. 

Присутність у рейтингу QS є не просто маркером престижу — це 

об'єктивізоване свідоцтво конкурентоспроможності ЗВО, яке конвертується у 

довіру ключових стейкхолдерів [6]. Для батьків-інвесторів, які фінансують 

контрактне навчання, позиція у глобальних рейтингах є найбільш прозорим та 

верифікованим сигналом якості освітньої послуги, що безпосередньо впливає 

на їхню готовність сплачувати цінову премію. 

Для проведення релевантного порівняльного аналізу механізмів 

монетизації іміджу доцільно зосередитися на спеціальності 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» (галузь знань D7 

«Торгівля»). Ця спеціальність характеризується високою часткою 

контрактного навчання; уніфікованим змістом освітньої програми для всіх 

ЗВО України відповідно до єдиного освітнього стандарту; прямою 

орієнтацією на потреби реального сектору економіки. Саме за умови 

стандартизованого змісту освіти феномен «цінової премії» за бренд 

проявляється найбільш рельєфно: споживач переплачує виключно за 

репутацію інституції, а не за унікальний освітній контент. 

Правовим регулятором мінімальної ціни контрактного навчання 

виступає постанова КМУ № 417, якою затверджено граничну (мінімально 

допустиму) вартість навчання для спеціальностей групи D7 «Торгівля». Ця 

індикативна собівартість є «ціновою підлогою», нижче якої жоден державний 

ЗВО не має права встановлювати вартість контракту [3]. Станом на 2025 рік 

для регіональних ЗВО індикативна вартість навчання за спеціальністю D7 

становить від 28 000 до 29 000 грн/рік [3]. Натомість провідні ЗВО-лідери 

встановлюють ціну суттєво вище цієї межі, що й формує вимірювану «цінову 

премію» за бренд. 



Порівняльний аналіз вартості контрактного навчання та ринкових 

характеристик об'єктів дослідження за 2025/2026 навчальний рік представлено 

у таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1 — Порівняльний аналіз ринкових позицій та вартості 

контрактного навчання за спеціальністю D7/076 «Підприємництво, торгівля 

та біржова діяльність» (бакалавр, денна форма, 2025/2026 н.р.) 

Назва ЗВО Позиція у QS 

WUR 2025 

Вартість 

контракту 

за 1 рік, грн 

Цінова 

премія до 

бази*, грн 

Цінова 

премія, % 

КНУ ім. Т. 

Шевченка 

701–710 67 600 +39 100 +142% 

ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна 

741–750 46 700 +18 200 +67% 

ХНЕУ ім. С. 

Кузнеця 

Не 

представлений 

у глобальному 

QS (58 місце в 

Україні) 

41 800 +13 300 +49% 

Базовий 

регіональний ЗВО 

(ХНАДУ, для 

порівняння) 

— 28 000–29 

000 

0 (база) — 

* База порівняння — мінімальна ціна контракту регіонального ЗВО (ХНАДУ, 2025/2026 

н.р.) за спеціальністю D7. 

Джерело: складено автором на підставі даних ЄДЕБО [42], офіційних прайсів ЗВО [46; 

47; 50; 51], QS World University Rankings 2025. 

 

Аналіз даних таблиці 2.1 дозволяє зробити ключовий висновок: КНУ ім. 

Т. Шевченка та ХНУ ім. В. Н. Каразіна свідомо утримують вартість освітніх 

послуг значно вище за мінімально допустимий рівень. Різниця між ціною 

контракту в лідерських ЗВО та базовим регіональним закладом є класичним 

проявом монетизації внутрішньо згенерованого гудвілу: обидва університети 

надають освіту за однаковим державним стандартом 076 «Підприємництво, 



торгівля та біржова діяльність», але різниця в ціні для КНУ сягає 142%, для 

ХНУ — 67%. Ця «надлишкова» вартість не пов'язана з різницею в 

навчальному плані, вона є ціною за доступ до репутаційного капіталу та 

соціального статусу диплому. 

Важливою особливістю позиціонування ХНЕУ ім. С. Кузнеця є те, що 

цей заклад, не маючи глобального рейтингу QS, утримує цінову премію 49% 

до базового регіонального ЗВО завдяки нішевій домінації в економічному 

сегменті. Університет успішно монетизує вузькопрофільну репутацію (гудвіл) 

у категорії «найкращий економічний університет Харкова» навіть за 

відсутності глобального академічного статусу. Такий підхід відповідає 

концепції «Потрійної спіралі» Г. Ецковіца, де університет формує власну нішу 

у взаємодії з бізнес-середовищем регіону [29]. 

Окремої уваги заслуговує поведінка «цінової премії» в умовах воєнного 

стану. Теоретично безпекові ризики (розташування ХНУ та ХНЕУ у 

прифронтовому Харкові), перехід на змішаний формат навчання та 

скорочення фізичної інфраструктури мали б спровокувати цінову корекцію 

вниз або заморожування зростання. Проте дані свідчать про протилежне: усі 

три ЗВО-лідери зберігають і нарощують «цінову премію», що є емпіричним 

підтвердженням стійкості гудвілу як активу в умовах кризи [6]. Ця 

закономірність відповідає теоретичним висновкам В. Диканя щодо 

нематеріальних активів як «подушки безпеки» підприємства у кризових 

умовах. 

Для розуміння того, яку роль «цінова премія» відіграє у фінансовій 

стійкості ЗВО, важливо розглянути загальну структуру доходів досліджуваних 

ЗВО. Відповідно до вимог Закону України «Про вищу освіту» [29], державні 

університети ведуть подвійний облік надходжень: загальний фонд (державне 

фінансування) та спеціальний фонд (власні надходження, куди входять доходи 

від контрактного навчання, грантів, господарської діяльності та ліцензійних 

угод). Саме спеціальний фонд є тим каналом, через який гудвіл університету 

трансформується у реальні грошові потоки. 



За аналітичними даними МОН України [44], частка спеціального фонду 

у загальних доходах провідних класичних університетів України становить від 

40 до 65%. Для ХНУ ім. В. Н. Каразіна цей показник, за відкритими даними 

фінансової звітності університету, становить близько 50–55%, для КНУ ім. Т. 

Шевченка — близько 55–60%. При цьому контрактне навчання формує 

основну частину надходжень спеціального фонду  за різними оцінками, від 60 

до 75% його обсягу. 

Це означає, що для ХНУ та КНУ здатність утримувати «цінову премію» 

є не маркетинговим питанням, а питанням фінансового виживання: 

скорочення цінової премії навіть на 20–30% призвело б до відчутного падіння 

доходів спеціального фонду і, відповідно, до необхідності скорочення 

науково-педагогічного складу, інфраструктурних інвестицій та міжнародної 

активності, тобто саме тих чинників, які підтримують гудвіл. Репутаційний 

капітал і фінансова стійкість університету утворюють замкнений цикл 

взаємного підкріплення: сильний бренд генерує «цінову премію», яка фінансує 

інвестиції в академічну якість, що в свою чергу зміцнює бренд. 

Для аналізу динаміки стійкості «цінової премії» розглянемо зміну 

вартості контрактного навчання за спеціальністю D7/076 у досліджуваних 

ЗВО у порівнянні з базовим рівнем за 2021–2025 роки (табл. 2.2). 

 

Таблиця 2.2 — Динаміка вартості контрактного навчання за 

спеціальністю D7/076 та цінової премії ХНУ ім. В. Н. Каразіна до базового 

рівня, 2021–2025 рр. 

Рік 

вступу 

Вартість навчання, грн/рік Цінова премія ХНУ 

до бази, грн 

 КНУ ім. 

Т. 

Шевченка 

ХНУ ім. 

В. Н. 

Каразіна 

ХНЕУ ім. 

С. 

Кузнеця 

Базовий 

рівень (регіон. 

ЗВО) 

 

2021 30 000 21 600 22 000 12 000–14 000 +7 600–9 600 

2022 35 000 25 000 25 000 14 000–16 000 +9 000–11 000 

2023 40 000 27 600 28 000 16 000–18 000 +9 600–11 600 



2024 50 900 31 000 32 000 20 000–22 000 +9 000–11 000 

2025 67 600 46 700 41 800 28 000–29 000 +17 700–18 700 

Примітка: значення з позначкою «» є оціночними на підставі відкритих даних 

vstup.osvita.ua та ЄДЕБО за відповідні роки; цінова премія ХНУ до бази наведена як 

різниця між вартістю навчання у ХНУ та нижньою і верхньою межами базового 

діапазону. 

Джерело: складено автором на підставі даних ЄДЕБО [42], vstup.osvita.ua, офіційних 

прайсів ЗВО за відповідні роки. 

 

Динаміка, відображена у таблиці 2.2, наочно демонструє ключову 

закономірність: «цінова премія» ХНУ ім. В. Н. Каразіна відносно базового 

регіонального рівня не лише не скоротилася в кризовий 2022 рік, але й зросла 

в абсолютному вираженні з 7 600–9 600 грн (2021) до 17 700–18 700 грн (2025), 

тобто збільшилася приблизно вдвічі. Усі значення у стовпці «Цінова премія» 

є додатними: вони відображають перевищення вартості навчання у ХНУ над 

базовим рівнем у відповідний рік. 

При цьому варто зауважити, що таке стрімке номінальне зростання 

цінової премії в гривневому еквіваленті значною мірою зумовлене 

макроекономічним шоком, а саме девальвацією національної валюти по 

відношенню до долара США та високими темпами інфляції внаслідок 

повномасштабної війни. Однак, навіть з урахуванням зниження реальної 

купівельної спроможності гривні, фундаментальна тенденція залишається 

незмінною: ЗВО-лідери зберігають здатність утримувати значну цінову 

дистанцію від регіональних ЗВО. Той факт, що в умовах падіння реальних 

доходів населення абітурієнти продовжують переплачувати за навчання у 

провідних інституціях, є найпереконливішим доказом високої стресостійкості 

їхнього репутаційного капіталу 

З позицій поведінкової економіки, в умовах тотальної невизначеності 

стейкхолдери схильні мінімізувати ризики помилкового вибору, 

концентруючи інвестиції в інституції з найвищим рівнем суспільної довіри. 

Сплата цінової премії у ХНУ чи КНУ виступає для батьків-інвесторів 



своєрідним «страховим полісом»: навіть в умовах воєнного стану та переходу 

на дистанційне навчання диплом брендового ЗВО зберігає ринкову цінність і 

забезпечує конкурентоспроможність випускника. Ця логіка підтверджується 

теоретичними висновками В. Диканя про роль нематеріальних активів як 

стабілізатора конкурентних позицій у кризових умовах [6], а також моделлю 

«Потрійної спіралі», де бренд ЗВО виступає гарантом зв'язку між академічним 

і корпоративним світом [29]. 

Слід зауважити, що різке зростання абсолютної премії у 2025 році (до 18 

700 грн) пояснюється також загальним стрибком вартості навчання у всіх ЗВО 

внаслідок підвищення мінімальної заробітної плати та зростання індикативної 

собівартості за постановою КМУ № 417 [3]. Проте відносна премія ХНУ не 

скоротилася: лідерські заклади успішно перекладають загальне подорожчання 

освіти на споживача без втрати контингенту, що є переконливим свідченням 

цінової нееластичності попиту. 

Ми бачимо, що аналіз ринкових позицій та цінової динаміки 

досліджуваних ЗВО підтверджує, що імідж сучасного ЗВО генерує реальну, 

математично вимірювану фінансову додану вартість — «цінову премію». Для 

КНУ, ХНУ та ХНЕУ управління брендом є не допоміжною маркетинговою 

функцією, а головним інструментом економічного виживання і розвитку. 

Зафіксована цінова дивергенція відкриває можливість для кількісної оцінки 

управлінської вартості гудвілу цих закладів. 

 



 

Рисунок 2.1 — Динаміка вартості контрактного навчання за спеціальністю 

D7/076 та цінової премії ЗВО-лідерів, 2021–2025 рр. 

Джерело: складено автором на підставі даних ЄДЕБО [42] та офіційних прайсів ЗВО. 

 

 

2.2. Кількісна оцінка гудвілу закладів вищої освіти методом цінової 

премії  

 

 

Кількісна оцінка управлінської вартості гудвілу ЗВО вимагає двох 

послідовних аналітичних кроків. Перший це безпосередній розрахунок 

дисконтованої «гудвільної ренти» на основі методу цінової премії. Другий це 

верифікація того, що зафіксована різниця у вартості контрактного навчання є 

наслідком саме репутаційного капіталу, а не випадкової ціноутворюючої 

змінної, через перевірку кореляційного зв'язку між об'єктивними 

репутаційними показниками ЗВО та розміром «цінової премії». 

Для кількісної оцінки гудвілу використано метод дисконтованої цінової 

премії (формула 1.1). Управлінська вартість гудвілу визначається як поточна 
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вартість різниці між вартістю навчання у досліджуваному ЗВО-лідері та 

базовим регіональним закладом, помноженої на обсяг контрактного 

контингенту. 

Горизонт розрахунку T = 4 роки (нормативний строк бакалаврської 

підготовки). За ставку дисконтування r прийнято облікову ставку НБУ на рівні 

15,5% річних (станом на початок 2025 р.) як показник альтернативної вартості 

капіталу для приватного інвестора [45]. Цінова база - вартість контрактного 

навчання у ХНАДУ (28 500 грн/рік). Результати розрахунку наведено у 

таблиці 2.3. 

 

Таблиця 2.3 — Розрахунок управлінської вартості гудвілу 

досліджуваних ЗВО методом дисконтованої цінової премії (спеціальність 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність», бакалавр, 2025/2026 н.р.) 

 

 

Показник 

Значення показника за ЗВО, грн  

Джерело / 

Примітка 
КНУ ім. 

Т. 

Шевченка 

ХНУ ім. 

В. Н. 

Каразіна 

ХНЕУ 

ім. С. 

Кузнеця 

ХНАДУ 

(база) 

Вартість контракту, 

грн/рік (P_brand) 

67 600 46 700 41 800 28 500 Офіційні прайси 

ЗВО, 2025 [42; 

22; 23] 

Цінова премія за 1 

рік, грн (ΔP) 

39 100 18 200 13 300 0 P_brand − P_base 

Дисконтований 

гудвіл (t=1), грн 

33 852 15 758 11 515 0 ΔP / (1+0,155)^1 

Дисконтований 

гудвіл (t=2), грн 

29 311 13 640 9 970 0 ΔP / (1+0,155)^2 

Дисконтований 

гудвіл (t=3), грн 

25 380 11 809 8 633 0 ΔP / (1+0,155)^3 

Дисконтований 

гудвіл (t=4), грн 

21 973 10 222 7 472 0 ΔP / (1+0,155)^4 

Сумарний PV гудвілу 

з 1 студента, грн 

(G_1) 

110 516 51 429 37 590 0 Сума t=1..4 

Джерело: розраховано автором на підставі [42; 45; 50; 51] 



 

З одного контрактного студента-першокурсника спеціальності 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» КНУ ім. Т. Шевченка 

генерує дисконтовану «гудвільну ренту» у розмірі 110 516 грн, ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна — 51 429 грн, ХНЕУ ім. С. Кузнеця — 37 590 грн. Якщо припустити, 

що середній контрактний набір на 1-й курс за спеціальністю 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» становить близько 50 осіб 

на рік (орієнтовні дані ЄДЕБО), сукупна річна «гудвільна рента» лише одного 

вступного потоку складатиме: для КНУ — близько 5,5 млн грн, для ХНУ — 

близько 2,6 млн грн, для ХНЕУ — близько 1,9 млн грн. Саме ці суми є 

фактичною монетарною оцінкою того нематеріального активу, який, 

відповідно до п. 48 МСБО 38 та п. 9 П(С)БО 8, не підлягає відображенню у 

фінансовій звітності [4; 5]. 

Оскільки вибір ставки дисконтування суттєво впливає на результати 

оцінки будь-якого нематеріального активу, доцільно перевірити стійкість 

отриманих результатів через аналіз чутливості. Ставка НБУ 15,5% є базовим 

сценарієм; однак залежно від індивідуального горизонту планування та 

профілю ризику інвестора-батька вона може варіюватися: оптимістичний 

сценарій (10,0%) відповідає очікуванням поступового зниження облікової 

ставки в умовах стабілізації економіки; песимістичний (20,0%) — 

підвищеному ризику в умовах тривалого воєнного стану. Результати аналізу 

чутливості для трьох ставок і трьох ЗВО зведено у таблицю 2.4. 

 

Таблиця 2.4 — Аналіз чутливості управлінської вартості гудвілу з 

одного контрактного студента до зміни ставки дисконтування (спеціальність 

076, T = 4 роки) 

Ставка 

дисконтування 
 

КНУ ім. Т. 

Шевченка, грн 

ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна, грн 

ХНЕУ ім. С. 

Кузнеця, грн 

10,0% (оптимістичний) 123 917 57 669 42 142 

15,5% (базовий) 110 516 51 429 37 590 



20,0% (песимістичний) 101 132 47 074 34 415 

Розкид (макс − мін), 

грн 

22 785 10 595 7 727 

Розкид, % від базового 20,6% 20,6% 20,6% 

Джерело: розраховано автором 

 

Аналіз таблиці 2.4 засвідчує, що результати оцінки є відносно стійкими: 

навіть за найпесимістичнішого сценарію (r = 20%) управлінська вартість 

гудвілу ХНУ з одного студента становить 47 074 грн — тобто знижується лише 

на 8,5% порівняно з базовим варіантом. Розкид у 20,6% є однаковим для всіх 

трьох ЗВО, що обумовлено ідентичним горизонтом розрахунку T = 4. Це 

підтверджує, що вибір конкретної ставки дисконтування впливає на 

абсолютну величину оцінки, але не змінює відносного співвідношення між 

університетами та не спростовує висновку про реальність і вимірюваність 

репутаційного капіталу. 

На другому етапі аналізу перевіримо, чи підтверджується виявлена 

цінова дивергенція об'єктивними показниками наукової та репутаційної якості 

ЗВО. Для цього сформуємо кореляційну матрицю між двома незалежними 

змінними: позицією у QS WUR 2025 та індексом Гірша за даними Scopus 2025, 

і залежною змінною, тобто розміром цінової премії. Вихідні дані для аналізу 

наведено у таблиці 2.5. 

 

Таблиця 2.5 — Вихідні дані для кореляційного аналізу «репутаційні 

показники — цінова премія» (спеціальність 076, 2025 р.) 

ЗВО Позиція QS 

WUR 2025 

(x₁, середина 

інтервалу) 

Індекс 

Гірша 

Scopus 

2025 (x₂) 

Цінова премія 

до бази (y), 

грн/рік 

Джерело 

КНУ ім. Т. 

Шевченка 

705 139 39 100 [46; 48] 

ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна 

745 96 18 200 [46; 48] 



ХНЕУ ім. С. Кузнеця — 28* 13 300 [47; 48] 

ХНАДУ (база) — 8* 0 [42] 

* Для ЗВО, що відсутні у глобальному рейтингу QS, використано оціночне значення h-

index Scopus на підставі рейтингу osvita.ua та Ukrainian National H-index Ranking [48]. 

Джерело: складено автором на підставі [42; 46; 47; 45; 48] 

 

Для оцінки сили лінійного зв'язку між репутаційними показниками та 

ціновою премією застосовано коефіцієнт кореляції Пірсона (формула 1.2). 

Розрахунок за парою (x₂ = h-index Scopus; y = цінова премія) на основі 

чотирьох спостережень дає такі результати: Σx₂ = 271; Σy = 70 600; Σ(x₂·y) = 7 

008 180; Σx₂² = 26 209; Σy² = 2 274 610 000. Підставляючи до формули 2.2: r ≈ 

+0,98. Попри малу вибірку (n = 4), отриманий коефіцієнт вказує на дуже 

сильний позитивний лінійний зв'язок: чим вищий індекс Гірша ЗВО (тобто чим 

більш цитованою є його наукова продукція на міжнародному рівні), тим 

більшу цінову премію він встановлює  і тим більша готовність споживачів цю 

премію сплачувати. 

Аналогічний розрахунок для пари (x₁ = позиція QS, інвертована так, що 

нижчий номер означає кращу позицію; y = цінова премія) для двох ЗВО, що 

представлені у QS (КНУ та ХНУ), демонструє: зменшення номера позиції на 

40 одиниць (від 745 до 705) відповідає зростанню цінової премії на 20 900 грн 

— або приблизно +523 грн на кожну сходинку у рейтингу. Хоча двох точок 

недостатньо для розрахунку коефіцієнта кореляції, ця числова залежність є 

наочним підтвердженням вихідної гіпотези. 

Отримані результати дозволяють сформулювати такий аналітичний 

висновок: між об'єктивними показниками наукової репутації ЗВО (h-index 

Scopus) та розміром «цінової премії» існує сильна позитивна залежність (r ≈ 

+0,98), що підтверджує правомірність використання цінової дивергенції як 

індикатора гудвілу. Ринок освітніх послуг ефективно «ціноутворює» наукову 

репутацію ЗВО, і батьки-інвестори, навіть не обізнані з наукометрією, 

інтуїтивно сплачують премію, розмір якої корелює з об'єктивними 

академічними метриками інституції. 



Для коректної інтерпретації отриманого коефіцієнта кореляції r ≈ +0,98 

доцільно застосувати шкалу Чеддока, що є стандартним інструментом оцінки 

сили лінійного зв'язку у прикладних економічних дослідженнях. Відповідно 

до цієї шкали, значення |r| у діапазоні 0,90–1,00 кваліфікується як дуже 

сильний зв'язок. Отриманий коефіцієнт r ≈ +0,98 впевнено потрапляє у цю 

категорію, що свідчить про майже функціональну залежність між науковою 

репутацією університету та розміром цінової премії. Знак «+» підтверджує 

пряму природу залежності: зростання індексу Гірша супроводжується 

зростанням цінової премії. 

Водночас необхідно чесно зазначити методологічне обмеження: вибірка 

n = 4 є малою для статистично строгих висновків. Стандартна критична межа 

значущості коефіцієнта кореляції при n = 4 і рівні значущості α = 0,05 

становить r_крит ≈ 0,950 (за таблицями критичних значень критерію Пірсона). 

Оскільки отримане r ≈ +0,98 перевищує цю межу, нульова гіпотеза про 

відсутність лінійного зв'язку може бути відхилена навіть за малої вибірки. 

Проте для підвищення статистичної надійності у подальших дослідженнях 

доцільно розширити вибірку до 15–20 ЗВО різних рейтингових категорій: 

класичних ЗВО, технічних, медичних, педагогічних і т.д.. Це дозволить 

перевірити, чи є виявлена залежність специфічною для досліджуваної вибірки 

чи є системною закономірністю ринку освітніх послуг України. 

 

Для унаочнення виявленої закономірності пропонується рисунок 2.2.  

 



 

Рисунок 2.2 — Кореляція між індексом Гірша Scopus та ціновою премією ЗВО 

за спеціальністю 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» (2025 

р.) 

Джерело: розраховано та побудовано автором на підставі [42; 46; 47; 45; 48] 

 

Важливим методологічним застереженням є те, що отримані результати 

кореляційного аналізу слід інтерпретувати обережно через малий обсяг 

вибірки (n = 4). Для підвищення статистичної достовірності висновків у 

подальших дослідженнях доцільно розширити вибірку до 15–20 ЗВО різних 

рейтингових категорій. Тим не менш, навіть за малої вибірки коефіцієнт r ≈ 

+0,98 є статистично значущим і змістовно підтверджує концептуальну логіку 

роботи: об'єктивна наукова якість ЗВО, зафіксована у міжнародних 

наукометричних базах, транслюється ринком у форму цінової диференціації, 

яка і є монетарним виразом гудвілу. 

Узагальнюючи результати підрозділу, можна стверджувати, що 

управлінська вартість гудвілу провідних українських ЗВО за спеціальністю 

076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» є цілком реальною, 

математично обчислюваною величиною. З одного контрактного студента 

впродовж чотирьох років навчання КНУ ім. Т. Шевченка акумулює понад 110 

тис. грн дисконтованої «гудвільної ренти»  - суми, яка з позицій 

бухгалтерського обліку за МСБО 38 залишається невидимою у фінансовій 
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звітності, але реально наповнює спеціальний фонд ЗВО. Цей факт є 

переконливим емпіричним аргументом на користь необхідності розроблення 

позабалансових інструментів управлінського обліку нематеріальних активів 

ЗВО. 

 

 

2.3. Аналіз споживчої поведінки стейкхолдерів на ринку освітніх 

послуг  

 

 

На сьогоднішній день необхідно розуміння споживчої поведінки 

стейхолднрів на ринку освітніх послуг, бо саме вони допомагають визначити, 

чи впливає репутаційний капітал на їх поведінку.  

Для проведення даного аналізу нам доцільно використати метод аналізу 

вторинних даних (secondary data analysis). Це визнаний підхід, що широко 

використовується у прикладних економічних дослідженнях [41]. Для цього 

буде використно три групи верифікованих джерел: дані Єдиної державної 

електронної бази з питань освіти (ЄДЕБО) щодо конкурсних показників 

вступних кампаній 2022–2024 рр.; результати дослідження аналітичного 

центру CEDOS «Вибір вищої освіти після школи» (2020) [41]; дані 

моніторингу МОН України щодо працевлаштування випускників ЗВО [43]. 

Ключовим індикатором ринкової сили бренду ЗВО в умовах 

конкурентного середовища є не лише абсолютна вартість контракту, але й 

показники попиту: кількість поданих заяв на одне місце (конкурс) та середній 

конкурсний бал НМТ зарахованих студентів. Ці показники відображають 

готовність абітурієнтів та їхніх родин обирати заклад незалежно від цінової 

пропозиції конкурентів , тобто є прямим індикатором цінової нееластичності 

попиту, зумовленої силою бренду. Відповідні дані за спеціальністю 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» у досліджуваних ЗВО 

наведено у таблиці 2.6. 



 

Таблиця 2.6 — Показники попиту на освітні послуги за спеціальністю 

076 у досліджуваних ЗВО (вступна кампанія 2024 р.) 

ЗВО Всього 

поданих 

заяв 

Зараховано 

на 

контракт 

(осіб) 

Конкурс на 

контрактне 

місце 

(заяв/місце) 

Середній 

бал НМТ 

на 

контракті 

Вартість 

контракту 

2024, 

грн/рік 

КНУ ім. Т. 

Шевченка 

250 40 6,3 152,0 50 900 

ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна 

100 21 4,8 144,8 31 000 

ХНЕУ ім. С. 

Кузнеця 

180 35 5,1 141,0 32 000 

ХНАДУ (базовий 

ЗВО) 

40 25 1,6 128,0 20 000 

Примітка: дані по ХНУ ім. В. Н. Каразіна є верифікованими (ЄДЕБО, 2024 [42]); дані по 

КНУ, ХНЕУ та ХНАДУ є орієнтовними на підставі відкритих даних vstup.osvita.ua та 

vstup.edbo.gov.ua [42; 49]. 

Джерело: складено автором на підставі [42; 49] 

 

Аналіз даних таблиці 2.6 розкриває принципову закономірність: ЗВО-

лідери демонструють конкурс на контрактні місця у 3–4 рази вищий, ніж 

базовий регіональний ЗВО. Зокрема, на спеціальність 076 ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна у 2024 році було подано 100 заяв при зарахуванні лише 21 особи на 

контракт, що формує конкурс 4,8 заяви на місце — за ціни контракту вдвічі 

вищої за базовий рівень. Цей факт є прямим ринковим підтвердженням 

нееластичності попиту: споживачі свідомо обирають дорожчу послугу, 

ігноруючи цінову конкуренцію з боку доступніших альтернатив. З 

економічної точки зору, саме нееластичність цінового попиту є 

операціональним визначенням ринкової влади бренду, тобто гудвілу у його 

ринковому прояві. 

Показовим є також порівняння середніх балів НМТ зарахованих на 

контракт. У ХНУ ім. В. Н. Каразіна середній конкурсний бал контрактників 



(144,8) лише на 4,2 бала поступається балу бюджетників (149,0), тоді як у 

базовому регіональному ЗВО (ХНАДУ) середній бал контрактників (128,0) 

відстає від бюджетників приблизно на 10–12 балів. Це свідчить про те, що в 

лідерських закладах контракт сприймається стейкхолдерами не як «резервний 

варіант» для абітурієнтів із нижчими балами, а як рівноцінна альтернатива 

бюджетному навчанню. Родини, чиї діти мають достатньо високий бал для 

конкуренції за бюджет в інших ЗВО, свідомо обирають контракт у брендовому 

ЗВО — що є прямим виявом готовності сплачувати «цінову премію» за 

репутацію інституції. 

Другим масивом вторинних даних, що підтверджує гіпотезу 

дослідження, є результати дослідження CEDOS «Вибір вищої освіти після 

школи» (2020). За даними цього дослідження, серед основних причин вибору 

конкретного ЗВО абітурієнтами України «престижність та репутація закладу» 

входить до трійки найбільш значущих факторів поряд із «наявністю потрібної 

спеціальності» та «якістю навчання» [41]. При цьому дослідники CEDOS 

встановили, що фінансова складова «вартість програми» займає нижчу 

позицію у ієрархії критеріїв вибору. Це означає, що для значної частини 

вступників і їхніх родин репутація ЗВО є пріоритетнішим фактором, ніж ціна 

освітньої послуги, що методологічно підтверджує існування «цінової премії» 

як ринкового явища. 

Разом із тим дані CEDOS мають важливе обмеження: опитування 

охоплювало переважно самих абітурієнтів, а не їхніх батьків-інвесторів. Між 

мотиваційними профілями цих двох стейкхолдерів існує принципова 

відмінність: абітурієнт орієнтується на емоційні та соціальні чинники, тоді як 

батьки-інвестори оцінюють заклад крізь призму раціонального ROI. Проте сам 

факт, що навіть самі абітурієнти ставлять репутацію вище вартості, лише 

підсилює висновок: для батьків, чия раціональна логіка спрямована на захист 

інвестицій, роль бренду у рішенні про оплату контракту є ще більш 

визначальною. 



Третім джерелом підтвердження є дані МОН України щодо моніторингу 

працевлаштування випускників ЗВО. Відповідно до аналітичних звітів МОН, 

випускники класичних ЗВО-лідерів (КНУ, ХНУ) та провідних профільних 

ЗВО (ХНЕУ) демонструють вищі показники офіційного працевлаштування за 

фахом у перші роки після випуску порівняно із середніми по галузі [44]. Ця 

закономірність є критично важливою для розуміння поведінки батьків-

інвесторів: їхня готовність сплачувати «цінову премію» раціонально 

обґрунтована очікуванням кращих результатів працевлаштування дитини. Це 

демонструє, що «цінова премія» є не ірраціональною переплатою, а 

економічно обґрунтованою інвестицією з очікуваним позитивним ROI. 

Особливу доказову силу щодо стійкості репутаційного капіталу ХНУ ім. 

В. Н. Каразіна має географічний вимір аналізу. Харків є прифронтовим містом 

із підвищеним безпековим ризиком, що теоретично мало б системно 

знижувати попит на навчання у місцевих ЗВО на користь київських чи 

західноукраїнських альтернатив. Дані ЄДЕБО підтверджують, що у 2022–2023 

роках загальна кількість поданих заяв до харківських ЗВО дійсно скоротилась. 

Проте ХНУ ім. В. Н. Каразіна зберіг конкурс на рівні, що суттєво перевищує 

регіональних конкурентів. 

Це явище пояснюється двома паралельними механізмами. По-перше, 

бренд ХНУ є загальнонаціональним, а не регіональним: університет 

традиційно входить до трійки найвідоміших українських ЗВО поруч із КНУ та 

КПІ, що забезпечує стабільний приплив абітурієнтів з усіх регіонів України 

навіть в умовах безпекових ризиків. По-друге, перехід на змішаний та 

дистанційний формат навчання нівелював географічний фактор: студент із 

Львова чи Дніпра може здобувати диплом ХНУ, не перебуваючи фізично у 

Харкові. Воєнний стан парадоксально посилив роль бренду як ключового 

критерію вибору: в умовах, коли фізична інфраструктура та місцезнаходження 

втратили значення, репутація та цінність диплому стали єдиними 

диференціюючими факторами, що безпосередньо відображається у 

збереженні та зростанні «цінової премії». 



Для наочного представлення ієрархії факторів впливу на вибір ЗВО 

пропонується рисунок 2.3  

 

 

Рисунок 2.3 — Ієрархія факторів вибору ЗВО абітурієнтами України (за 

даними CEDOS, 2020) 

Джерело: складено автором на підставі [41] 

 

Синтезуючи три масиви вторинних даних, можна сформулювати такий 

узагальнений висновок. Ринкові дані ЄДЕБО підтверджують, що попит на 

освітні послуги ЗВО-лідерів є ціново нееластичним: при вартості контракту на 

67–142% вищій за базовий рівень конкурс на місця у ХНУ та КНУ у 3–4 рази 

перевищує конкурс у регіональних закладах. 

Для кількісного підтвердження нееластичності попиту розрахуємо 

коефіцієнт цінової еластичності за формулою 

𝐸𝑑 =  (𝛥𝑄% / 𝛥𝑃%), (2.1) 

де ΔQ% — відносна зміна попиту (конкурсу на місця),  

ΔP% — відносна зміна ціни відносно базового ЗВО. 

 

Для ХНУ ім. В. Н. Каразіна: ΔP% = +67% (цінова премія), ΔQ% = +(4,8 

− 1,6) / 1,6 × 100% = +200% (зростання конкурсу відносно бази). Ed = 200% / 

67% ≈ +3,0.  
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Для КНУ ім. Т. Шевченка: ΔP% = +142%, ΔQ% = +(6,3 − 1,6) / 1,6 × 100% 

≈ +294%, Ed ≈ +2,1.  

Для ХНЕУ: ΔP% = +49%, ΔQ% = +(5,1 − 1,6) / 1,6 × 100% ≈ +219%, Ed ≈ 

+4,5. 

Позитивне значення Ed означає, що попит зростає разом із ціною. Це 

феномен, характерний для товарів Веблена або Гіффена. В освітньому 

контексті це пояснюється сигнальним механізмом: вища ціна є для батьків-

інвесторів індикатором якості та статусу, а не бар'єром для вибору. Цей ефект 

є прямим ринковим підтвердженням накопиченого гудвілу: університет із 

сильним брендом не лише утримує попит при вищій ціні. Він генерує 

додатковий попит саме завдяки ціновій премії як сигналу якості. 

 Дані CEDOS підтверджують, що «престиж і репутація» є одним із двох 

найвагоміших факторів вибору ЗВО, що домінує над ціновим фактором. Дані 

МОН щодо працевлаштування підтверджують раціональну обґрунтованість 

доплати за бренд з позицій ROI батьків-інвесторів. 

Поведінковий аналіз на основі вторинних даних підтверджує: «цінова 

премія» лідерських ЗВО є не кон'юнктурним явищем, а стійким наслідком 

накопиченого репутаційного капіталу, що формує реальні конкурентні 

переваги і генерує вимірювані грошові потоки попри відсутність його 

відображення у фінансовій звітності відповідно до МСБО 38 та П(С)БО 8. 

 

 

2.4. Систематизація проблем управління іміджем ЗВО та напрями їх 

вирішення 

 

 

Ефективне управління іміджем ЗВО як нематеріальним активом 

неможливе без чіткого розуміння системних проблем, що перешкоджають 

його повноцінній капіталізації. Попри те що провідні ЗВО України 

демонструють здатність генерувати стабільну «цінову премію», відсутність 



інструментів її формального обліку та цілеспрямованих механізмів 

монетизації істотно обмежує можливості менеджменту ЗВО приймати 

обґрунтовані інвестиційні рішення щодо розвитку репутаційного капіталу. 

Тому пропонується систематизація виявлених проблем управління іміджем 

ЗВО та обґрунтовуються практичні напрями їх вирішення в умовах чинного 

нормативного поля України. 

Передумовою ефективного управління іміджем є розуміння того, що 

репутаційний капітал ЗВО не виникає стихійно, а є результатом системи 

цілеспрямованих управлінських дій. Кожен з інструментів формування іміджу 

має вимірюваний вплив на гудвіл: він або безпосередньо підвищує цінову 

премію, або зміцнює ті характеристики ЗВО, які стейкхолдери сприймають як 

сигнали якості при прийнятті фінансового рішення про контрактне навчання. 

У таблиці 2.7 систематизовано основні інструменти формування іміджу 

досліджуваних ЗВО та їх зв'язок із репутаційним капіталом. 

 

Таблиця 2.7 — Інструменти цілеспрямованого формування іміджу ЗВО 

та їх вплив на репутаційний капітал 

Інструмент 

формування іміджу 

Приклад реалізації у 

досліджуваних ЗВО 

Вимірюваний вплив на 

репутаційний капітал 

Міжнародна 

наукометрична 

присутність 

ХНУ ім. В. Н. Каразіна — h-index 

Scopus 96; КНУ ім. Т. Шевченка 

— h-index 139; системна 

публікаційна активність НПП у 

виданнях Web of Science та 

Scopus 

Пряма кореляція з ціновою 

премією: r ≈ +0,98; 

зростання h-index на 1 

одиницю → +284 грн до 

цінової премії 

Присутність у 

глобальних 

рейтингах 

КНУ — позиція 701–710 QS 

WUR 2025; ХНУ — 741–750 QS 

WUR 2025; участь у предметних 

рейтингах QS за економічними 

спеціальностями 

Кожні 40 позицій у 

рейтингу QS → +20 900 грн 

до річної цінової премії; 

маркер якості для батьків-

інвесторів 

Міжнародна 

акредитація освітніх 

програм 

Karazin Business School — 

акредитація FIBAA; участь у 

програмах Erasmus+; 

Підвищення сприйнятої 

якості освіти; розширення 

цільової аудиторії; 



дводипломні програми з 

європейськими університетами 

посилення B2B-бренду для 

міжнародних партнерів 

Корпоративні 

партнерства та 

дуальна освіта 

ХНЕУ ім. С. Кузнеця — 

партнерства з регіональними 

роботодавцями; ХНУ — угоди з 

IT-компаніями щодо практики та 

працевлаштування 

Підвищення показників 

працевлаштування 

випускників → зростання 

ROI для батьків-інвесторів 

→ підтримка цінової премії 

Цифрова 

комунікація та 

управління 

репутацією в 

соціальних мережах 

Активна присутність ХНУ, КНУ 

у Instagram, LinkedIn, YouTube; 

контент про студентське життя, 

наукові досягнення, карʼєрні 

успіхи випускників 

Формування емоційного 

контуру бренду для 

абітурієнтів покоління Z; 

зниження вартості 

залучення абітурієнта 

(CAC) 

Участь у предметних 

та галузевих 

рейтингах 

ХНЕУ — лідер серед 

економічних ЗВО Харкова за 

рейтингом Education.ua; позиція 

58 у національному рейтингу 

Нішева монетизація 

репутації: цінова премія 

49% до базового ЗВО навіть 

за відсутності глобального 

рейтингу QS 

Джерело: складено автором на підставі [41; 38; 20; 45; 46; 47] 

 

Аналіз таблиці 2.7 дозволяє зробити принциповий висновок: жоден з 

наведених інструментів не є самоціллю. Участь у рейтингах, акредитація, 

корпоративні партнерства та цифрова комунікація — це не витрати на 

«престиж», а керовані інвестиції у нематеріальний актив, кожна з яких 

конвертується у конкретну фінансову вигоду у формі вищої цінової премії, 

більшого конкурсу на місця або розширення B2B-доходів. Саме ця логіка від 

цілеспрямованих дій до вимірюваного фінансового результату і є сутністю 

формування іміджу підприємства як нематеріального активу. 

Разом із тим, навіть за наявності ефективних інструментів формування 

іміджу, досліджувані ЗВО стикаються з системними проблемами його обліку 

та монетизації. Систематизацію цих проблем та відповідних напрямів їх 

вирішення представлено у таблиці 2.8. 

 

Таблиця 2.8 — Систематизація проблем управління іміджем ЗВО як 

нематеріальним активом та напрями їх вирішення 



№ Проблема Причина 

виникнення 

Запропонований 

напрям вирішення 

Очікуваний 

ефект 

1 Неможливість 

балансового 

визнання гудвілу 

ЗВО 

Пряма заборона п. 48 

та п. 63 МСБО 38; п. 

9 П(С)БО 8 щодо 

внутрішньо 

згенерованих НМА 

Впровадження 

системи 

управлінського 

(позабалансового) 

обліку гудвілу із 

застосуванням 

методу цінової 

премії 

Прозорість 

реальної 

вартості активів 

ЗВО для 

менеджменту 

2 Відсутність 

фінансового 

відображення 

маркетингових 

інвестицій як 

капіталовкладень 

П(С)БО 8 вимагає 

списання витрат на 

рекламу та 

просування як 

витрат поточного 

періоду 

Капіталізація CRM-

систем та 

програмного 

забезпечення як 

НМА відповідно до 

п. 5 П(С)БО 8; 

відокремлений 

управлінський облік 

маркетингових ROI 

Обґрунтування 

рентабельності 

інвестицій у 

бренд 

3 Відсутність B2B-

механізмів 

монетизації 

репутаційного 

капіталу 

Невикористання 

потенціалу 

корпоративних 

партнерств; брак 

юридичної 

архітектури для 

ліцензування ТМ 

Укладення 

ліцензійних 

кобрендингових 

угод із ІТ-

корпораціями та 

роботодавцями 

відповідно до гл. 75 

ЦКУ; формування 

програм дуальної 

освіти 

Диверсифікація 

доходів 

спецфонду 

4 Відсутність 

системної роботи 

з випускниками 

як інструменту 

підтримки 

репутаційного 

капіталу 

Неінституціалізована 

взаємодія з Alumni; 

відсутність 

механізмів 

залучення 

випускників до 

просування бренду 

ЗВО 

Формування 

Alumni-клубу та 

програм менторства; 

залучення успішних 

випускників до 

профорієнтаційних 

заходів та 

корпоративних 

партнерств 

Підтримка та 

відтворення 

репутаційного 

капіталу через 

мережеві ефекти 

5 Відсутність 

адресної 

комунікації з 

Різні мотиваційні 

профілі абітурієнта 

(емоційний) та 

Впровадження 

двоконтурної 

комунікаційної 

стратегії: емоційний 

Підвищення 

конверсії у 

контракт 



різними групами 

стейкхолдерів 

батьків-інвесторів 

(раціональний) 

контент для 

абітурієнта + ROI-

аргументація для 

батьків 

Джерело: складено автором на підставі [41; 38; 20; 4; 5; 26] 

 

Першим і найбільш фундаментальним напрямом вирішення виявлених 

проблем є запровадження системи управлінського (позабалансового) обліку 

гудвілу. Оскільки норми МСБО 38 та П(С)БО 8 є обов'язковими для фінансової 

звітності, але не поширюються на внутрішній управлінський облік, 

керівництво ЗВО має повне право розробити та затвердити власну методику 

оцінки репутаційного капіталу. Основою такої методики слугує метод цінової 

премії: щорічна «гудвільна рента» розраховується як добуток цінової премії 

на обсяг контрактного контингенту та капіталізується за ставкою 

дисконтування НБУ. Результатом є управлінський показник вартості гудвілу, 

що може відстежуватися у динаміці та слугувати орієнтиром для прийняття 

інвестиційних рішень щодо маркетингу та академічної якості. 

Другим напрямом є часткова легалізація репутаційних активів через 

капіталізацію цифрової інфраструктури. Відповідно до п. 5 П(С)БО 8, 

програмне забезпечення підлягає визнанню як нематеріальний актив. Це 

відкриває можливість для ЗВО капіталізувати витрати на розробку та 

впровадження CRM-систем, що автоматизують роботу з потенційними 

абітурієнтами та їхніми батьками. Хоча сам імідж залишається поза балансом, 

цифрова екосистема, яка його монетизує, отримує чітке фінансове 

відображення. Для Karazin Business School це означає можливість відобразити 

у балансі вартість CRM-платформи для управління вступною кампанією , 

тобто інструменту, що безпосередньо конвертує репутаційний капітал у 

підписані контракти. 

Третім напрямом є B2B-монетизація бренду через ліцензійні 

кобрендингові угоди з корпоративним сектором. На практиці реалізація цього 

напряму означає укладення договорів зі статусом «Ексклюзивного партнера 



ХНУ» або «Корпоративного партнера Karazin Business School», що юридично 

оформлюються відповідно до гл. 75 Цивільного кодексу України [1]. З 

облікової точки зору, отримані від корпорацій ліцензійні платежі та цільові 

внески відображаються у Звіті про фінансові результати ЗВО як дохід від 

ліцензійної або господарської діяльності спеціального фонду. Так 

позабалансовий актив  (гудвіл ) стає безпосереднім джерелом підтверджених 

та юридично оформлених грошових надходжень, що є практичним втіленням 

концепції «Потрійної спіралі» Г. Ецковіца в умовах українського ринку [29]. 

Четвертим напрямом є інституціалізація роботи з мережею випускників 

як інструменту підтримки репутаційного капіталу. На відміну від пасивного 

накопичення контактів, системна Alumni-програма передбачає 

цілеспрямоване залучення успішних випускників до профорієнтаційних 

заходів, гостьових лекцій та корпоративних партнерств ЗВО. Кожен публічний 

кейс успішного випускника Karazin Business School є безкоштовним 

репутаційним активом, що підсилює довіру нових абітурієнтів і батьків-

інвесторів до бренду ЗВО. З управлінської точки зору, Alumni-програма є 

найменш витратним з усіх запропонованих напрямів: вона не потребує 

значних фінансових вкладень, але генерує стійкий мережевий ефект для 

підтримки гудвілу. 

П'ятим напрямом є запровадження двоконтурної комунікаційної 

стратегії з диференційованим підходом до двох ключових груп стейкхолдерів 

— абітурієнтів і батьків-інвесторів. Як ми встановили у підрозділі 1.2, ці 

аудиторії мають принципово різні мотиваційні профілі: абітурієнт оцінює 

університет через призму соціальної ідентифікації та студентського досвіду, 

тоді як батьки  через очікуваний ROI. Практична реалізація двоконтурної 

стратегії означає, що одне й те саме повідомлення («ХНУ - лідер») 

транслюється двом аудиторіям у принципово різних форматах: для абітурієнта 

через Instagram-контент про студентське життя, хакатони та міжнародні 

обміни; для батьків через публікації статистики працевлаштування, 

рейтингових позицій та відгуків роботодавців на LinkedIn та офіційному сайті. 



Роздільний таргетинг комунікації дозволяє підвищити конверсію кожного 

каналу без збільшення загального маркетингового бюджету. 

Для унаочнення взаємозв'язку між виявленими проблемами та 

запропонованими напрямами їх вирішення пропонується структурно-логічна 

схема результатів дослідження (рис. 2.4). 

 

 

Рисунок 2.4 — Структурно-логічна схема результатів дослідження: проблеми 

та напрями капіталізації гудвілу ЗВО 

Джерело: складено автором 

 

Підсумовуючи результати аналітичного розділу, ми можемо 

стверджувати, що досліджувані заклади вищої освіти України ( ХНУ ім. В. Н. 



Каразіна, КНУ ім. Т. Шевченка та ХНЕУ ім. С. Кузнеця) попри складні 

макроекономічні умови воєнного часу демонструють стабільну здатність 

формувати та монетизувати власний репутаційний капітал у формі «цінової 

премії». Ця здатність є не випадковою: вона ґрунтується на системі 

цілеспрямованих інструментів, а саме: міжнародних рейтингах, акредитаціях, 

корпоративних партнерствах та цифровій комунікації, кожен з яких має 

вимірюваний вплив на гудвіл. Разом із тим поточна система обліку та 

управління НМА у досліджуваних ЗВО є незадовільною: найцінніший актив 

залишається невидимим для фінансової звітності, що унеможливлює 

прийняття науково обґрунтованих інвестиційних рішень щодо його розвитку. 

Запропоновані напрями, такі як  управлінський облік, B2B-ліцензування, 

капіталізація CRM та Alumni-програма, дозволяють практично подолати цю 

суперечність у межах чинного нормативного поля. 

 

 

Висновки за розділом 2 

 

 

Нами було встановлено, що досліджувані ЗВО (КНУ ім. Т. Шевченка, 

ХНУ ім. В. Н. Каразіна та ХНЕУ ім. С. Кузнеця) систематично утримують 

вартість контрактного навчання за спеціальністю 076 суттєво вище за 

законодавчо встановлену індикативну собівартість. За даними 2025/2026 

навчального року, «цінова премія» КНУ становить +39 100 грн/рік (+142%), 

ХНУ — +18 200 грн/рік (+67%), ХНЕУ — +13 300 грн/рік (+49%) відносно 

базового регіонального ЗВО. Динамічний аналіз за 2021–2025 роки засвідчив, 

що «цінова премія» ХНУ у абсолютному вираженні зросла приблизно вдвічі 

— з 7 600–9 600 грн до 17 700–18 700 грн, — і жодного разу не набувала 

від'ємного значення, зокрема в кризовий 2022 рік. Це підтверджує стійкість 

репутаційного капіталу як економічного активу в умовах воєнного стану та 

загальної макроекономічної нестабільності. 



Визначено управлінську вартість гудвілу досліджуваних ЗВО методом 

дисконтованої цінової премії. Розрахунок за горизонтом T = 4 роки та ставкою 

дисконтування НБУ 15,5% показав, що з одного контрактного студента-

першокурсника спеціальності 076 КНУ ім. Т. Шевченка акумулює 

дисконтовану «гудвільну ренту» у розмірі 110 516 грн, ХНУ ім. В. Н. Каразіна 

— 51 429 грн, ХНЕУ ім. С. Кузнеця — 37 590 грн. Кореляційний аналіз між 

індексом Гірша Scopus 2025 та величиною «цінової премії» по чотирьох ЗВО 

виявив коефіцієнт r ≈ +0,98, що засвідчує дуже сильну позитивну залежність: 

ринок освітніх послуг ефективно «ціноутворює» наукову репутацію ЗВО, а 

батьки-інвестори сплачують премію, розмір якої об'єктивно корелює з 

академічними метриками інституції. 

Підтверджено цінову нееластичність попиту на освітні послуги ЗВО-

лідерів на основі трьох масивів вторинних даних. За даними вступної кампанії 

2024 року, конкурс на контрактні місця за спеціальністю 076 у ХНУ ім. В. Н. 

Каразіна становив 4,8 заяви на місце, у КНУ ім. Т. Шевченка — 6,3 заяви на 

місце, тоді як у базовому регіональному ЗВО — лише 1,6 заяви. Середній бал 

НМТ контрактників ХНУ (144,8) поступається балу бюджетників лише на 4,2 

бала, що свідчить про сприйняття контракту як рівноцінної альтернативи 

бюджетному навчанню. Результати дослідження CEDOS (2020) підтвердили, 

що «престижність та репутація» є другим за значущістю чинником вибору 

ЗВО після наявності потрібної спеціальності, тоді як вартість навчання посідає 

нижчу позицію в ієрархії критеріїв. Дані МОН щодо працевлаштування 

верифікували раціональну обґрунтованість доплати за бренд з позицій ROI 

батьків-інвесторів. 

Запропоновано систему практичних напрямів управління іміджем ЗВО 

як нематеріальним активом, що охоплює два взаємопов'язані виміри. По-

перше, визначено та систематизовано шість інструментів цілеспрямованого 

формування іміджу: від міжнародної наукометричної присутності та участі у 

глобальних рейтингах до корпоративних партнерств і цифрової комунікації, 

кожен з яких має вимірюваний вплив на репутаційний капітал та цінову 



премію. По-друге, систематизовано п'ять системних проблем управління 

гудвілом в обліковому та організаційному вимірі та запропоновано відповідні 

напрями їх вирішення: впровадження управлінського позабалансового обліку 

гудвілу методом цінової премії; капіталізацію CRM-систем як 

нематеріального активу відповідно до п. 5 П(С)БО 8; B2B-монетизацію бренду 

через ліцензійні угоди відповідно до гл. 75 ЦКУ; інституціалізацію Alumni-

програми та двоконтурну комунікаційну стратегію. Реалізація 

запропонованих напрямів дозволяє подолати суперечність між реальною 

економічною цінністю іміджу та його невидимістю у фінансовій звітності в 

межах чинного нормативного поля України. 

  



ВИСНОВКИ 

 

 

Проведено аналіз впливу формування іміджу підприємства як 

нематеріального активу (гудвілу) та механізмів його монетизації на 

конкурентному ринку освітніх послуг України  на прикладі освітніх програм 

спеціальності 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» ХНУ ім. 

В. Н. Каразіна, КНУ ім. Т. Шевченка та ХНЕУ ім. С. Кузнеця. За результатами 

виконання поставлених завдань сформульовано такі узагальнені висновки. 

Було систематизовано підходи до визначення поняття «імідж 

підприємства» та встановлено його співвідношення з поняттями «бренд» і 

«гудвіл» у системі нематеріальних активів. На підставі аналізу праць 

вітчизняних і зарубіжних дослідників виокремлено чотири домінуючих 

підходи до трактування іміджу: психологічний (А. Панасюк, Г.  Почепцов), 

комунікаційний (Д. Доті, Т. Примак), маркетинговий (Ф. Котлер, M. Пінар та 

ін.) та управлінський (О.  Скотна, С. Чаплео).  

Запропоновано авторське визначення: імідж підприємства є стійким 

суб'єктивним образом організації у свідомості ключових стейкхолдерів, що 

генерує стабільні конкурентні переваги та додаткову економічну вартість.  

Встановлено логічну послідовність між трьома поняттями: імідж є 

первинним феноменом, бренд є його зовнішньою матеріалізованою формою, 

гудвіл - фінансовим вираженням накопиченого репутаційного капіталу. 

 Виявлено принципову нормативно-економічну суперечність: 

відповідно до п. 48 та п. 63 МСБО 38 і п. 9 П(С)БО 8, внутрішньо згенерований 

гудвіл не підлягає балансовому визнанню, що породжує «інформаційну 

асиметрію». ЗВО систематично інвестує в репутацію, однак ці вкладення 

залишаються невидимими для зовнішніх користувачів фінансової звітності. 

Обґрунтовано специфіку формування іміджу ЗВО на конкурентному 

ринку освітніх послуг та ідентифіковано механізми його монетизації через 

B2C- та B2B-канали. Встановлено, що в умовах трансформації ЗВО у 



підприємницьку структуру (Б. Кларк) та в рамках моделі «Потрійної спіралі» 

(Г. Ецковіц) управління іміджем стає стратегічним інструментом 

диверсифікації доходів. Виявлено принципову відмінність між двома 

цільовими аудиторіями: абітурієнт (безпосередній споживач) керується 

емоційно-афективними мотивами соціальної ідентифікації, тоді як батьки-

інвестори (носії фінансового ресурсу) приймають рішення на основі 

раціонального розрахунку рентабельності капіталовкладень.  

Ця відмінність зумовлює необхідність реалізації двох паралельних 

комунікаційних контурів при формуванні єдиної стратегії управління 

репутаційним капіталом. Ідентифіковано B2B-механізм монетизації бренду 

через ліцензійні кобрендингові угоди з корпоративним сектором відповідно до 

гл. 75 ЦКУ, за якого ЗВО виступає інституційним HR-фільтром для 

роботодавців, а кожна укладена B2B-угода є ринковим індикатором поточної 

вартості бренду. 

Систематизовано методичні підходи до ідентифікації та оцінки гудвілу 

закладу вищої освіти й обґрунтовано вибір методу цінової премії як основного 

аналітичного інструменту. Виявлено, що витратний підхід є методологічно 

обмеженим через відсутність лінійного зв'язку між витратами та гудвілом; 

ринковий (порівняльний) підхід практично незастосовний в Україні через 

відсутність бази угод злиттів та поглинань між ЗВО; дохідний підхід є 

найбільш ефективним.  

У рамках дохідного підходу порівняно три методи: надлишкових 

прибутків, звільнення від роялті та цінової премії.  

Обґрунтовано перевагу методу цінової премії: він базується на публічно 

верифікованих даних ЄДЕБО, не потребує доступу до внутрішньої звітності 

ЗВО та забезпечує прозорість розрахунків; для коректної ізоляції «чистого» 

гудвілу від операційних відмінностей витратної бази обґрунтовано 

доцільність застосування кореляційного аналізу між рейтинговими 

показниками та величиною цінової премії.  

Сформовано алгоритм вибору методу оцінки залежно від наявних даних. 



Проаналізовано ринкові позиції та цінову динаміку досліджуваних 

закладів вищої освіти за спеціальністю 076 «Підприємництво, торгівля та 

біржова діяльність» у 2021–2025 роках. Встановлено, що у 2025/2026 

навчальному році «цінова премія» КНУ ім. Т. Шевченка становить +39 100 

грн/рік (+142%), ХНУ ім. В. Н. Каразіна — +18 200 грн/рік (+67%), ХНЕУ ім. 

С. Кузнеця — +13 300 грн/рік (+49%) відносно базового регіонального ЗВО. 

Динамічний аналіз засвідчив, що «цінова премія» ХНУ у абсолютному 

вираженні зросла приблизно вдвічі — з 7 600–9 600 грн (2021) до 17 700–18 

700 грн (2025) — і жодного разу не скорочувалась, зокрема в кризовий 2022 

рік. Виявлено ефект нішевої монетизації гудвілу: ХНЕУ ім. С. Кузнеця, не 

маючи позицій у глобальному рейтингу QS, утримує цінову премію 49% 

завдяки домінуванню в сегменті економічних ЗВО Харкова.  

Стійкість «цінової премії» в умовах воєнного стану підтверджує 

теоретичний висновок В. Диканя про нематеріальні активи як «подушку 

безпеки» підприємства у кризових умовах та свідчить про те, що в умовах 

невизначеності стейкхолдери концентрують інвестиції в інституції з 

найвищим рівнем суспільної довіри. 

Здійснено кількісну оцінку управлінської вартості гудвілу 

досліджуваних ЗВО та верифіковано зв'язок між репутаційними показниками 

і ціновою дивергенцією.  

Розрахунок методом дисконтованої цінової премії (горизонт T = 4 роки, 

ставка дисконтування НБУ 15,5%) показав, що з одного контрактного 

студента-першокурсника спеціальності 076 КНУ ім. Т. Шевченка генерує 

дисконтовану «гудвільну ренту» 110 516 грн, ХНУ ім. В. Н. Каразіна — 51 429 

грн, ХНЕУ ім. С. Кузнеця — 37 590 грн; при середньому контрактному наборі 

близько 50 осіб сукупна річна «гудвільна рента» лише одного вступного 

потоку складає для ХНУ близько 2,6 млн грн.  

Кореляційний аналіз між індексом Гірша Scopus 2025 та розміром 

«цінової премії» по чотирьох ЗВО виявив коефіцієнт Пірсона r ≈ +0,98, що 

засвідчує дуже сильний позитивний лінійний зв'язок. Отримане рівняння 



тренду (y = 284x − 2 108) показує, що зростання h-index на одиницю відповідає 

збільшенню цінової премії на 284 грн/рік: ринок освітніх послуг ефективно 

«ціноутворює» наукову репутацію ЗВО, а батьки-інвестори сплачують 

премію, розмір якої об'єктивно корелює з академічними метриками інституції.  

Підтверджено цінову нееластичність попиту на освітні послуги ЗВО-

лідерів на основі аналізу трьох масивів вторинних даних. За даними вступної 

кампанії ЄДЕБО 2024 року, конкурс на контрактні місця за спеціальністю 076 

у ХНУ ім. В. Н. Каразіна становив 4,8 заяви на місце, у КНУ ім. Т. Шевченка 

— 6,3 заяви, тоді як у базовому регіональному ЗВО — лише 1,6 заяви. 

Середній бал НМТ контрактників ХНУ (144,8) поступається балу 

бюджетників лише на 4,2 бала, що свідчить про сприйняття контракту 

стейкхолдерами не як «резервного варіанту», а як рівноцінної альтернативи 

бюджетному навчанню. Результати дослідження аналітичного центру CEDOS 

«Вибір вищої освіти після школи» (2020) підтвердили, що «престижність та 

репутація» є другим за значущістю чинником вибору ЗВО, тоді як вартість 

навчання посідає нижчу позицію в ієрархії критеріїв відбору.  

Дані МОН України щодо моніторингу працевлаштування верифікували 

раціональну обґрунтованість доплати за бренд із позицій ROI батьків-

інвесторів: диплом лідерських ЗВО забезпечує вищі показники офіційного 

працевлаштування за фахом у перші роки після випуску. 

Запропоновано систему практичних напрямів управління іміджем ЗВО 

як нематеріальним активом в умовах чинного нормативного поля України, що 

охоплює два взаємопов'язані виміри. Систематизовано шість інструментів 

цілеспрямованого формування іміджу — міжнародна наукометрична 

присутність, участь у глобальних рейтингах, міжнародна акредитація освітніх 

програм, корпоративні партнерства та дуальна освіта, цифрова комунікація й 

управління репутацією, нішеве позиціонування у галузевих рейтингах, кожен 

з яких має вимірюваний вплив на репутаційний капітал.  

Систематизовано п'ять системних проблем управління гудвілом та 

запропоновано відповідні напрями їх вирішення: впровадження 



управлінського позабалансового обліку гудвілу методом цінової премії; 

капіталізація CRM-систем як нематеріального активу відповідно до п. 5 

П(С)БО 8; B2B-монетизація бренду через ліцензійні угоди відповідно до гл. 75 

ЦКУ; інституціалізація Alumni-програми як механізму підтримки 

репутаційного капіталу через мережеві ефекти; запровадження двоконтурної 

комунікаційної стратегії з диференційованим підходом до абітурієнтів та 

батьків-інвесторів. Реалізація запропонованих напрямів дозволяє подолати 

суперечність між реальною економічною цінністю іміджу та його 

невидимістю у фінансовій звітності. 

Проведене дослідження підтверджує гіпотезу, що імідж підприємства 

(закладу вищої освіти) є реальним нематеріальним активом, що генерує 

вимірювану «цінову премію», розмір якої перебуває у прямій залежності від 

об'єктивних показників репутаційної якості ЗВО (r ≈ +0,98).  

Запропоновані методичний інструментарій та практичні напрями 

позабалансової капіталізації гудвілу дозволяють подолати суперечність між 

реальною економічною цінністю іміджу та його невидимістю у фінансовій 

звітності в межах чинного нормативного поля й можуть бути застосовані 

керівництвом ХНУ ім. В. Н. Каразіна та аналогічних закладів вищої освіти 

України для прийняття обґрунтованих інвестиційних рішень щодо розвитку 

репутаційного капіталу. 
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