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У статті досліджено теоретико-методичні засади інтеграції брендингу та маркетингових 
стратегій в економічний механізм управління потенціалом університету в умовах цифрової 
трансформації та післявоєнної відбудови України. Обґрунтовано роль цифровізації як ключо-
вого чинника модернізації управління, підвищення конкурентоспроможності й репутаційного 
капіталу університетів. Розкрито сутність брендингу як стратегічного інструменту фор-
мування економічної стійкості та нематеріальної цінності закладу освіти. Запропоновано 
інтегровану модель управління брендом університету, що базується на взаємодії маркетин-
гово-комунікаційного, економічного та аналітичного компонентів. Доведено, що ефективна 
інтеграція брендингу й цифрових стратегій сприяє розвитку потенціалу університетів, 
зміцненню їх позицій у глобальному освітньому просторі та підвищенню ролі у відбудові наці-
ональної економіки.
Ключові слова: брендинг, маркетингова стратегія, економічний механізм, економічний 
потенціал, цифровізація, післявоєнна відбудова.

The article explores the theoretical and methodological foundations for integrating branding and 
marketing strategies into the economic management mechanism of a university’s potential in the 
context of digital transformation and post-war reconstruction in Ukraine. It substantiates the role of 
digitalization as a key factor in modernizing management processes, enhancing competitiveness, 
and strengthening the reputational capital of higher education institutions. The study reveals the 
essence of university branding as a strategic tool that contributes to the formation of economic 
resilience and the growth of intangible assets. Particular attention is paid to the development 
of an integrated model of brand management that unites three interdependent components: 
marketing-communication, economic, and analytical. The marketing-communication component 
ensures effective interaction with key stakeholders through digital channels, while the economic 
component provides resource optimization and performance evaluation of brand-building 
initiatives. The analytical component, based on modern data analytics technologies, enables 
evidence-based decision-making and adaptability to environmental changes. The article 
emphasizes that the integration of branding into the overall marketing strategy of a university 
contributes to improving its visibility, reputation, and ability to attract students, partners, and 
investments. The proposed model functions as a dynamic system operating in a continuous 
management cycle-analysis, strategy, implementation, evaluation, and correction-facilitated 
by digital technologies. This approach ensures the sustainability and flexibility of universities, 
strengthens their economic potential, and promotes their transformation into active actors of the 
innovation economy. Ultimately, the integration of branding and marketing strategies within a 
digital framework is presented as a crucial prerequisite for the competitiveness and long-term 
development of Ukrainian universities during the post-war recovery period and their successful 
positioning in the global educational space.
Key words: branding, marketing strategy, economic mechanism, economic potential, digitalization, 
post-war recovery.

1 ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9094-3613
2 ORCID: https://orcid.org/0009-0003-3453-7746 

Постановка проблеми. Сучасні заклади вищої 
освіти функціонують у складних соціально-еконо-
мічних умовах, зумовлених наслідками воєнних дій 
та необхідністю відбудови України. Відновлення 
освітньої системи вимагає не лише модернізації 
матеріально-технічної бази, а й переосмислення 
підходів до управління економічним потенціалом 
університетів. Водночас цифрова трансформація 
суспільства створює нові можливості для опти-
мізації управлінських процесів, посилення конку-
рентоспроможності освітніх послуг і формування 
сучасного іміджу університетів у глобальному 
освітньому просторі.

У цьому контексті особливого значення набуває 
формування та реалізація сучасних маркетингових 
стратегій, які забезпечують підвищення видимості, 
привабливості та стійкості університетського бренду. 
Інтеграція інструментів брендингу в загальну  
маркетингову політику університету дозволяє під-
вищити ефективність системи управління його 
економічним потенціалом. Така система повинна 
поєднувати фінансово-економічні, комунікаційні 
та цифрові інструменти управління, спрямовані на 
розвиток конкурентних переваг закладу освіти.

Отже, виникає потреба у розробленні та тео-
ретичному обґрунтуванні інтегрованої моделі 
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економічного механізму управління, у якій марке-
тингові стратегії, включно з брендингом, виступа-
ють ключовим чинником підвищення економічного 
потенціалу університету в умовах цифрової транс-
формації та післявоєнної відбудови України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання формування та реалізації маркетингових 
стратегій у системі управління закладами вищої 
освіти в умовах цифрової трансформації набуває 
все більшої актуальності. У сучасних умовах уні-
верситети змагаються не лише за якість освітніх 
послуг, але й за визнання бренду, довіру аудиторії 
та сталий економічний розвиток. Особливої ваги 
ця проблема набуває у контексті післявоєнної від-
будови, коли відновлення освітнього потенціалу 
країни вимагає ефективного поєднання управлін-
ських, економічних та маркетингових інструментів.

Дослідження вітчизняних та зарубіжних науков-
ців підкреслюють, що цифровізація та маркетин-
гова стратегія стають базовими елементами кон-
курентоспроможності університетів. Так, у роботі 
А. Фернандес, Б. Гомес, К. Бінджаку [1] здійснено 
системний огляд цифрової трансформації у закла-
дах вищої освіти. Автори визначають, що цифрові 
ініціативи повинні охоплювати як комунікаційні, так 
і управлінські процеси, що забезпечує підвищення 
ефективності брендингу та освітнього сервісу.

Дослідження Х. О’Салліван, М. Полкінгхорн, 
К. Чаплео, Ф. Коуні [2] присвячене сучасним під-
ходам до брендингу університетів у глобальному 
цифровому середовищі. Автори зазначають, що 
бренд університету – це не лише іміджева скла-
дова, а комплексна система управління вза-
ємодією з усіма стейкхолдерами: студентами, 
викладачами, роботодавцями та громадськістю. 
Ефективний брендинг потребує інтеграції марке-
тингових комунікацій, цифрових технологій і стра-
тегічного менеджменту.

Особливу увагу дослідники приділяють ролі 
цифрових каналів комунікації. Так, у роботі 
М.А. Уддін Сардер, К.М. Мустакім [3] доведено, що 
соціальні мережі відіграють ключову роль у фор-
муванні позитивного сприйняття освітніх брендів. 
Подібні результати подає Р. Маммадова [4], яка 
розмежовує традиційний і цифровий маркетинг 
у сфері освіти та показує, що цифрові інструменти 
суттєво підвищують охоплення та лояльність 
цільової аудиторії.

Важливою складовою сучасного наукового 
дискурсу є дослідження цифрової трансфор-
мації в умовах криз і конфліктів. О. Захожай, 
Д. Марченко, та О. Меняйленко пропонують у своїй 
роботі концепцію «цифрового університету» як 
моделі стійкого функціонування освітніх інституцій 
під час війни та післявоєнної відбудови [5]. Автори 
наголошують, що цифровізація не лише підтри-
мує навчальний процес, але й формує нову еко-
номічну модель розвитку університетів. Цей підхід 

підтримує П. Пузирьова [6], яка аналізує стратегіч-
ний розвиток вищої освіти в Україні у контексті піс-
лявоєнного відновлення. Науковиця наголошує на 
необхідності модернізації управлінських систем, 
упровадження цифрових технологій і формування 
конкурентного бренду університету як частини 
економічного потенціалу держави. Дослідження 
Я. Лісун [7] доповнює цей аспект, демонструючи 
взаємозв’язок між цифровим маркетингом, брен-
дингом і економічною стійкістю університетів 
в Україні та країнах ЄС. Авторка робить висновок, 
що системна інтеграція цифрових стратегій у мар-
кетингову діяльність університету є ключовим чин-
ником конкурентоспроможності на європейському 
ринку освітніх послуг.

Таким чином, сучасні дослідження демон-
струють, що цифрова трансформація, брендинг 
та маркетингові стратегії університетів тісно 
пов’язані з економічним потенціалом і стійкістю 
освітніх систем. Водночас існує певний науковий 
вакуум у питаннях інтеграції економічного меха-
нізму брендингу в систему управління університе-
том саме в умовах післявоєнної відбудови. Це від-
криває перспективи для подальших досліджень 
у напрямі розробки комплексної моделі економіч-
ного управління брендом університету, орієнтова-
ної на відновлення і зростання освітнього сектору.

Постановка завдання. Метою статті є обґрун-
тування теоретичних засад і розробка практичних 
підходів до інтеграції брендингу та маркетинго-
вих стратегій в економічний механізм управління 
потенціалом університету в умовах цифрової 
трансформації та післявоєнної відбудови.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Цифровізація у сфері вищої освіти сьогодні роз-
глядається як ключовий напрям модернізації та 
підвищення конкурентоспроможності університе-
тів. Вона охоплює впровадження новітніх інфор-
маційно-комунікаційних технологій у всі сфери 
діяльності освітнього закладу – від освітнього про-
цесу до системи управління, наукових досліджень 
і комунікації з зовнішнім середовищем. Її значення 
полягає не лише у технологічному оновленні, але 
й у створенні нового типу університету – гнучкого, 
інноваційного та економічно стійкого [1; 5–7].

Одним із базових напрямів цифровізації є модер-
нізація освітнього процесу через упровадження 
дистанційних і змішаних форм навчання, розвиток 
електронних платформ і відкритих онлайн-курсів. 
Такі технології не тільки підвищують доступність 
освіти для широкого кола студентів, але й розши-
рюють географію університетської аудиторії, ство-
рюючи умови для залучення іноземних здобувачів 
та підвищення міжнародної репутації закладу. Цей 
процес безпосередньо впливає на економічний 
потенціал університету, адже дозволяє диверси-
фікувати освітні продукти, оптимізувати витрати 
і залучати нові джерела фінансування.
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Не менш важливою є цифровізація управління 
університетом, яка передбачає автоматизацію 
адміністративних, фінансових і комунікаційних 
процесів [5, 6]. Використання інтегрованих інфор-
маційних систем управління, електронного доку-
ментообігу та аналітичних панелей забезпечує 
ефективність прийняття рішень, підвищує про-
зорість фінансових операцій і сприяє зміцненню 
довіри з боку партнерів та донорів. У перспективі 
це формує передумови для сталого розвитку уні-
верситету як економічного суб’єкта.

Важливою складовою цифровізації є вико-
ристання інструментів аналітики даних у процесі 
прийняття управлінських рішень. Завдяки збору 
та аналізу великих масивів інформації універси-
тети отримують можливість прогнозувати попит 
на освітні послуги, визначати найефективніші 
напрями інвестицій, оптимізувати освітні програми 
відповідно до потреб ринку праці. Це підвищує 
ефективність використання ресурсів і сприяє фор-
муванню науково-аналітичної бази для стратегіч-
ного розвитку.

Не менш суттєвим напрямом є цифрова транс-
формація науково-дослідної діяльності [1; 5]. 
Створення електронних репозитаріїв, цифрових 
лабораторій, віртуальних наукових хабів і плат-
форм сприяє відкритості наукових результатів, 
збільшенню публікаційної активності та залученню 
міжнародних грантів. Розвиток цифрової науки 
формує інтелектуальний і фінансовий потенціал 
університету, зміцнюючи його позиції в національ-
ному та світовому освітньому просторі.

Важливим чинником посилення потенціалу 
є також цифрова взаємодія університетів із бізне-
сом, державними структурами та громадянським 
суспільством. Інтеграція у цифрові освітньо-інно-
ваційні екосистеми, створення стартап-інкубаторів 
і партнерських платформ відкриває нові можли-
вості для комерціалізації знань. Це підсилює роль 
університету як рушійної сили інноваційної еконо-
міки, особливо у контексті післявоєнної відбудови.

Не можна також оминути увагою питання кібер-
безпеки та цифрової етики, які стають фундамен-
том довіри до освітніх інституцій у цифровому 
середовищі. Захист персональних даних, без-
печне управління інформаційними ресурсами та 
формування цифрової культури серед учасників 
освітнього процесу зміцнюють репутацію універ-
ситету й запобігають фінансовим і репутаційним 
ризикам.

Зрештою, цифровізація сприяє міжнародній 
інтеграції університетів через участь у глобальних 
освітніх і наукових платформах, розвиток цифро-
вої мобільності студентів і викладачів, реаліза-
цію спільних дослідницьких проєктів. Це створює 
додану вартість у вигляді нових партнерств, інвес-
тицій і розширення освітніх ринків.

Окремий блок цифрової трансформації 

пов’язаний із розвитком маркетингу та брен-
дингу університету в онлайн-середовищі [3; 7; 8].  
Використання інструментів цифрового марке-
тингу – соціальних мереж, контент-маркетингу, 
пошукової оптимізації, CRM-систем – дозволяє 
університетам ефективніше комунікувати зі своєю 
цільовою аудиторією, будувати довгострокові від-
носини зі студентами, випускниками, бізнесом 
і громадськістю. Це безпосередньо сприяє підви-
щенню впізнаваності бренду, репутаційного капі-
талу та конкурентних переваг закладу, що, у свою 
чергу, посилює його економічну стабільність.

Брендинг у сучасному університетському 
середовищі є не лише інструментом маркетин-
гової комунікації, а й ключовим елементом стра-
тегічного управління, що безпосередньо впливає 
на економічний потенціал закладу. Він визначає 
сприйняття університету зовнішніми стейкхолде-
рами – абітурієнтами, партнерами, роботодав-
цями, науковою спільнотою – та формує його 
довгострокову репутаційну і фінансову стійкість. 
У структурі маркетингового механізму управління 
брендинг виконує системоутворюючу функцію, 
оскільки інтегрує інструменти комунікації, позиці-
онування, просування й управління цінністю освіт-
ніх послуг.

В умовах цифрової трансформації роль брен-
дингу університетів набуває нових вимірів. Якщо 
раніше головними каналами просування висту-
пали друковані ЗМІ, участь у виставках чи освітніх 
ярмарках, то сьогодні провідна позиція належить 
цифровим комунікаціям. Онлайн-брендинг стає 
головним інструментом побудови репутації та вза-
ємодії з цільовими аудиторіями. За дослідженнями 
[8], активність університетів у соціальних мережах 
безпосередньо корелює з рівнем їхньої впізнава-
ності та кількістю заявок від абітурієнтів.

Серед основних інструментів формування 
бренду університету виокремлюють репутаційний 
менеджмент, соціальні медіа-комунікації, цифрові 
PR-кампанії, контент-маркетинг, а також партнер-
ські програми з бізнесом і міжнародними організа-
ціями.

Репутаційний менеджмент передбачає ціле-
спрямоване формування позитивного іміджу через 
публікації успішних історій випускників, рейтингу-
вання, участь у наукових проєктах і міжнародних 
програмах. Соціальні мережі забезпечують уні-
верситетам можливість безпосереднього діалогу 
зі студентами та громадськістю, а також сприяють 
персоналізації комунікацій.

Цифрові PR-кампанії [3] є ефективним спо-
собом посилення академічного бренду в конку-
рентному середовищі, адже дозволяють точно 
сегментувати аудиторію та оцінювати результати 
за допомогою аналітичних інструментів. Контент-
маркетинг, у свою чергу, формує довіру через ство-
рення корисного та ціннісного контенту – освітніх 
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блогів, подкастів, вебінарів, що демонструють екс-
пертність університету.

Партнерські програми з бізнесом і неурядо-
вими організаціями допомагають університету 
позиціонувати себе як платформу інновацій і роз-
витку людського капіталу. Вони не лише підвищу-
ють привабливість бренду, але й відкривають нові 
економічні можливості – спільні гранти, наукові 
дослідження, комерціалізацію результатів інтелек-
туальної діяльності.

Порівняння традиційних і цифрових стратегій 
просування на ринку освітніх послуг свідчить про 
зміну парадигми управління брендом. Традиційні 
інструменти (друкована реклама, участь у вистав-
ках, офлайн-презентації) мають обмежений вплив 
у цифровому світі, тоді як онлайн-стратегії забез-
печують інтерактивність, вимірюваність та гнуч-
кість комунікацій. 

Таким чином, сьогодні брендинг виступає 
стратегічною складовою маркетингового меха-
нізму управління університетом, що визначає 
його конкурентоспроможність, економічну ефек-
тивність і стійкість у посткризовому середовищі. 
Ефективна інтеграція цифрових брендингових 
стратегій дозволяє університетам не лише зміц-
нювати репутацію, але й формувати довгостро-
кову вартість бренду як нематеріального активу, 
що підсилює їхній економічний потенціал.

У сучасних умовах цифрової трансформації, 
глобальної конкуренції та післявоєнної відбудови 
освітнього сектору управління брендом універ-
ситету потребує цілісного, інтегрованого підходу. 
Такий підхід передбачає не лише реалізацію мар-
кетингових стратегій просування, але й системне 
узгодження політики брендингу з економічними, 
управлінськими та соціальними цілями закладу. 

Брендинг у цьому контексті виступає не просто 
складовою маркетингу, а стратегічним інструмен-
том формування цінності університету, який забез-
печує зростання його економічного потенціалу, 
посилює репутаційний капітал і підвищує стійкість 
у динамічному цифровому середовищі.

Інтегрована модель управління брендом уні-
верситету ґрунтується на ідеї взаємозалежності 
трьох базових компонентів: маркетингово-комуні-
каційного, економічного та аналітичного (рис. 1). 

Перший компонент охоплює систему кому-
нікацій із цільовими аудиторіями – студентами, 
абітурієнтами, випускниками, партнерами, науко-
вою спільнотою – через сучасні цифрові канали. 
Економічний компонент забезпечує ресурсну під-
тримку брендингових процесів, управління витра-
тами та оцінку ефективності бренду як нематері-
ального активу. Аналітичний компонент інтегрує 
інформаційні технології, системи аналітики даних, 
що дозволяють приймати управлінські рішення на 
основі доказів і реальних показників ефективності.

Важливою характеристикою цієї моделі є її 
стратегічна цілісність. Брендинг не розглядається 
як ізольований процес – він пронизує всі напрями 
діяльності університету: освітній, науковий, адміні-
стративний, інноваційний. Такий підхід відповідає 
концепції «університету як бренду, згідно з якою 
цінність бренду формується через інтеграцію місії, 
репутації, корпоративної культури та ефективного 
управління ресурсами.

Формування інтегрованої моделі проходить 
кілька послідовних етапів. Спочатку проводиться 
аналітична діагностика поточного стану бренду 
університету, визначаються його сильні та слабкі 
сторони, рівень упізнаваності та сприйняття серед 
різних аудиторій. Для цього використовуються 

Рис. 1. Інтегрована модель управління брендом університету

Джерело: розроблено авторами
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цифрові інструменти моніторингу, які дозволяють 
відстежувати активність у соціальних мережах, 
медійну динаміку та емоційний тон публікацій.

Наступний етап – стратегічний – полягає у фор-
мулюванні місії бренду, визначенні його цінностей 
і створенні системи ключових повідомлень, що 
узгоджуються із загальною стратегією розвитку уні-
верситету. Важливим є забезпечення єдності між 
економічними пріоритетами (підвищення конку-
рентоспроможності, диверсифікація джерел дохо-
дів, залучення грантів) і брендовою ідентичністю 
закладу. На організаційно-економічному етапі ство-
рюється управлінська структура, відповідальна за 
бренд – зазвичай це департамент комунікацій або 
центр стратегічного маркетингу, який координує 
взаємодію між підрозділами університету.

На інтеграційному етапі брендинг об’єднується 
з іншими системами управління – стратегічним 
плануванням, кадровою політикою, науковою 
діяльністю, інноваційними проєктами. Це забез-
печує внутрішню консолідацію цінностей бренду 
та формує єдину організаційну ідентичність. 
Завершальний – оціночно-аналітичний – етап 
передбачає моніторинг результатів через визна-
чені показники ефективності: рівень впізнаваності, 
лояльність аудиторій, індекс репутації, зростання 
кількості заяв абітурієнтів, динаміку грантових 
і партнерських надходжень.

У такій моделі всі елементи функціонують 
у постійній взаємодії, утворюючи замкнений цикл 
управління брендом: аналіз → стратегія → реалі-
зація → оцінка → корекція. Завдяки цифровим тех-
нологіям цей цикл стає динамічним і адаптивним, 
що дозволяє університетам швидко реагувати на 
зміни в ринковому середовищі, очікуваннях сту-
дентів та інноваційних трендах.

Інтегрована модель сприяє не лише підви-
щенню економічної ефективності брендингових 
заходів, але й формує нову культуру управління 
університетом – відкриту, аналітично орієнто-
вану, побудовану на цінностях довіри, прозорості 
та партнерства. В результаті університет стає 
не лише освітньою установою, а повноцінним 
суб’єктом інноваційної економіки, який генерує 
інтелектуальний, репутаційний та фінансовий 
капітал.

Отже, формування інтегрованої моделі управ-
ління брендом університету є необхідною умо-
вою забезпечення його конкурентоспроможності 
в цифровому середовищі та важливим інструмен-
том зміцнення економічного потенціалу в процесі 
післявоєнної відбудови освітньої системи.

Висновки. Проведене дослідження дозволило 
узагальнити теоретичні та практичні аспекти інте-
грації брендингу й маркетингових стратегій в еко-
номічний механізм управління потенціалом уні-
верситетів у контексті цифрової трансформації та 
післявоєнної відбудови України.

Встановлено, що в умовах трансформаційної 
економіки та соціальної реконструкції брендинг 
університету виступає не лише інструментом 
комунікації, а стратегічним ресурсом, який визна-
чає конкурентоспроможність і економічну стійкість 
закладу. Його ефективне функціонування зале-
жить від рівня інтеграції в систему управління, 
зокрема в маркетингову політику, фінансово-еко-
номічне планування та аналітичні процеси.

Розроблена інтегрована модель управління 
брендом університету дозволяє поєднати марке-
тингово-комунікаційні, економічні та аналітичні 
механізми в єдину систему стратегічного розвитку. 
Запропонована модель базується на взаємозв’язку 
етапів: аналіз → стратегія → реалізація → оцінка 
→ корекція, що забезпечує гнучкість і адаптивність 
управління в умовах цифрового середовища. 
Дослідження підтвердило, що брендинг універси-
тету у цифровій економіці є системним процесом, 
який пронизує всі напрями діяльності – освітній, 
науковий, управлінський, комунікаційний та інно-
ваційний. У цьому контексті цифрові інструменти 
виступають не просто засобом комунікації, а стра-
тегічною інфраструктурою розвитку економічного 
потенціалу.

Обґрунтовано, що післявоєнна відбудова сис-
теми вищої освіти України вимагає нових підходів 
до економічного управління університетами, у яких 
маркетингові та брендингові стратегії виступа-
ють ключовими елементами моделі сталого зрос-
тання. Впровадження таких стратегій дозволить 
посилити міжнародну репутацію українських уні-
верситетів, залучити додаткові ресурси та сприяти 
інтеграції у глобальний освітній простір.

Отже, інтеграція брендингу та маркетинго-
вих стратегій у систему управління економічним 
потенціалом університетів є визначальним чинни-
ком їх конкурентоспроможності, фінансової ста-
більності та репутаційної сили в умовах цифро-
вої трансформації та післявоєнного відновлення. 
Реалізація розробленої моделі створює підґрунтя 
для формування сучасного університету – відкри-
того, гнучкого, аналітично орієнтованого та здат-
ного генерувати інтелектуальний і соціально-еко-
номічний капітал для розвитку держави.
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