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БРЕНД ЯК ЕЛЕМЕНТ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОГО КАПІТАЛУ  
ОСВІТНІХ ОРГАНІЗАЦІЙ: МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ 

В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ ТА ПОВОЄННОЇ ВІДБУДОВИ УКРАЇНИ

BRAND AS AN ELEMENT OF INTELLECTUAL CAPITAL  
OF EDUCATIONAL ORGANIZATIONS: MARKETING PROMOTION 

STRATEGIES IN THE CONDITIONS OF DIGITIZATION  
AND POST-WAR RECONSTRUCTION OF UKRAINE

Анотація. У статті досліджується бренд 
освітніх організацій як важливий елемент інте-
лектуального капіталу, що визначає їхню конку-
рентоспроможність та інтеграцію у глобальний 
освітній простір. Розкрито специфіку бренду як 
нематеріального активу, який об’єднує людський, 
організаційний та соціальний капітал, формую-
чи довіру, репутацію й унікальну ідентичність 
закладу. Проаналізовано сучасні маркетингові 
підходи до брендингу, зокрема класичний, імі-
джевий, ціннісно-орієнтований, емоційний, ци-
фровий та стратегічний, визначено їхні сильні 
та слабкі сторони у контексті цифровізації та 
посиленої глобальної конкуренції. Обґрунто-
вано значення цифрових технологій у розвитку 
бренду та окреслено шляхи адаптації освітніх 
організацій до нових викликів. Особливу увагу 
приділено ролі бренду у післявоєнному віднов-

ленні України, де він постає символом стійкості, 
довіри та соціальної згуртованості. Запропоно-
вано комплекс рекомендацій щодо формування 
маркетингових стратегій просування бренду, які 
поєднують інноваційність, ціннісну орієнтацію 
та стратегічний підхід до управління інтелекту-
альним капіталом.

Ключові слова: бренд, інтелектуальний капі-
тал, просування бренду,  маркетингова стратегія, 
освітня організація, цифровізація, повоєнна від-
будова.

Постановка проблеми. У сучасному освіт-
ньому середовищі бренд організації виступає 
не лише інструментом конкурентної боротьби, 
а й важливим елементом її інтелектуального 
капіталу. Він акумулює репутацію, унікальний 
освітній досвід, наукові досягнення та іміджеву 
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складову, що формує довіру з боку здобувачів 
освіти, партнерів і суспільства загалом.

В умовах цифровізації освітні організації 
отримують нові можливості для просування 
власного бренду, використовуючи сучасні циф-
рові комунікаційні канали, онлайн-платформи та 
інструменти аналітики. Водночас цифрові тран-
сформації ставлять перед ними й нові виклики: 
необхідність гнучких маркетингових стратегій, 
адаптації до швидкої зміни технологій та поси-
леної міжнародної конкуренції.

Додатковим чинником, що підсилює актуаль-
ність проблеми, є повоєнна відбудова України. 
Освітні організації стають ключовими суб’єк-
тами у відновленні людського капіталу та ство-
ренні умов для сталого розвитку держави. Саме 
тому формування ефективних маркетингових 
стратегій просування бренду освітніх організа-
цій має важливе значення для підвищення їхньої 
конкурентоспроможності, залучення здобувачів 
та інвесторів, а також інтеграції у глобальний 
освітній простір.

Отже, дослідження бренду як елемента інте-
лектуального капіталу освітніх організацій у 
контексті цифровізації та повоєнної відбудови є 
вкрай актуальним як у науковому, так і в прак-
тичному вимірах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблема брендування освітніх організацій як 
складової їхнього інтелектуального капіталу все 
частіше стає об’єктом наукових досліджень як в 
Україні, так і за кордоном [1–11].

Вітчизняні дослідники зосереджуються 
насамперед на маркетингових технологіях фор-
мування іміджу та укріплення бренду закладів 
вищої освіти [2], а також на розвитку бренд-орі-
єнтованих систем управління, що підвищують 
конкурентоспроможність освітніх закладів [3]. 
У роботі Савицької О. та Лютенко О. [4] акцен-
тується увага на методичних підходах до оці-
нювання інтелектуального капіталу в умовах 
цифровізації, що створює підґрунтя для еконо-
мічного аналізу бренду як його складової. Осо-
бливе значення має дослідження Бобро Н. [1], 
яка простежує еволюцію інтелектуального 
капіталу під впливом цифровізації університе-
тів, що безпосередньо пов’язано з модерніза-
цією брендових стратегій у цифрову добу.

Окремий пласт становлять роботи, які стосу-
ються ролі інтелектуального капіталу у стратегії 
інноваційного розвитку України. У них підкрес-
люється значення освітніх інституцій як носіїв і 
трансляторів знань у процесі відновлення дер-
жави, проте аспект брендування ще залишається 
недостатньо розробленим.

Зарубіжні науковці розглядають бренд та 
інтелектуальний капітал як ключові чинники 
конкурентних переваг вищої освіти. Так, 
Маруланда-Грісалес Н. і Вера-Асеведо Л. [6] 
здійснили бібліометричний аналіз, що під-
твердив: інтелектуальний капітал університе-
тів безпосередньо впливає на їхню здатність 
конкурувати на глобальному ринку освіт-
ніх послуг. Дослідження [7] демонструє, як 
прозоре онлайн-розкриття складових інте-
лектуального капіталу посилює бренд освіт-
ньої організації. Аналогічно, у роботі [8] 
дослідники наголошують на ролі динаміч-
них можливостей у підвищенні академічної 
ефективності, що безпосередньо пов’язано з 
адаптивністю бренду. У межах європейського 
проєкту Branding Universities [9] детально 
вивчено стратегії побудови бренду універси-
тетів у крос-національному контексті, зокрема 
використання ціннісних ідентичностей та 
інструментів маркетингових комунікацій. 

Важливими для українського контексту є й 
праці, присвячені специфіці брендингу у пост-
конфліктних країнах. Зокрема, дослідження 
досвіду Боснії і Герцеговини [10] показало, 
що післявоєнна відбудова вимагає від освітніх 
інституцій особливої уваги до питань довіри, 
соціальної згуртованості та позиціонування 
бренду як символу національного відновлення. 
У цьому аспекті актуальним є і підхід до роз-
гляду вищої освіти як складової національного 
брендингу [11], що підкреслює взаємозв’язок 
між брендом освітніх організацій і міжнародним 
іміджем держави.

Таким чином, проведений аналіз засвідчує 
наявність значної кількості досліджень, присвя-
чених інтелектуальному капіталу та брендингу 
у сфері вищої освіти, однак комплексне поєд-
нання цих питань із контекстом цифровізації 
та повоєнної відбудови України залишається 
недостатньо розробленим. Саме ця наукова ніша 
визначає перспективність і новизну обраної 
теми дослідження. 

Мета статті полягає у теоретичному обґрун-
туванні та аналізі бренду як складової інтелекту-
ального капіталу освітніх організацій, розробці 
рекомендацій щодо формування ефективних 
маркетингових стратегій його просування на 
ринку освітніх послуг в умовах цифровізації та 
повоєнної відбудови України.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сучасні освітні організації функціонують в 
умовах інтенсивної конкуренції, глобалізації 
ринку освітніх послуг та активної цифровізації 
суспільства. В цих умовах особливого значення 
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набуває поняття інтелектуального капіталу, що 
трактується як сукупність знань, навичок, ком-
петенцій, інноваційного потенціалу, організа-
ційних практик і нематеріальних активів, які 
забезпечують розвиток і конкурентоспромож-
ність установи [1, 4, 12].

У структурі інтелектуального капіталу виді-
ляють три основні складові (рис. 1).

У контексті розгляду інтелектуального капі-
талу освітніх організацій його складові мати-
муть певні особливості. Так, людський капітал 
освітньої організації включає знання, вміння, 
креативність і професійний потенціал викла-
дачів, науковців, адміністративного персоналу 
та студентів. Організаційний (структурний) 
капітал – це управлінські практики, інфор-
маційні системи, внутрішня інфраструктура, 
культура інновацій та розвитку. Капітал від-
носин – зовнішні зв’язки, репутація, довіра, 
партнерські відносини з іншими освітніми й 
науковими інституціями, бізнесом, державою 
та суспільством.

У цьому контексті бренд освітньої організа-
ції розглядається як невід’ємний елемент інте-
лектуального капіталу, що інтегрує всі його 
складові. Бренд виконує роль «нематеріального 
активу», який формує довіру, створює додану 
вартість освітніх послуг і виступає інструмен-
том позиціонування закладу на національному 
та міжнародному рівнях.

Як складова інтелектуального капіталу бренд 
має важливе значення в сьогоднішніх умовах. 
Так, у людському вимірі бренд допомагає залу-
чати талановитих студентів, викладачів і дослід-
ників, створюючи позитивний імідж освітнього 

та наукового середовища. В організаційному 
вимірі він відображає здатність інституції до 
інновацій, цифрових трансформацій і впрова-
дження сучасних освітніх технологій. У соці-
альному вимірі бренд стає символом довіри, 
партнерства і міжнародного визнання, а також 
важливим фактором підвищення репутації дер-
жави загалом.

Особливої ваги бренд набуває у контексті 
післявоєнної відбудови України, коли освіта 
виконує не лише функцію відтворення знань, 
а й місію відновлення соціальної згуртовано-
сті та міжнародного авторитету країни. Таким 
чином, бренд освітньої організації виходить за 
межі маркетингової категорії, перетворюючись 
на стратегічний ресурс розвитку суспільства в 
цілому.

Розвиток бренду освітніх організацій тісно 
пов’язаний із застосуванням маркетингових 
підходів, які визначають стратегію формування 
іміджу та просування на ринку освітніх послуг. 
У науковій літературі виокремлюють кілька 
основних підходів до брендингу [2, 3, 9, 13–16].

Класичний маркетинговий підхід [13] базу-
ється на традиційній 4P-моделі (product, price, 
place, promotion). В умовах освітньої сфери 
продуктом виступають освітні програми, ціна 
визначається вартістю навчання, місце відобра-
жає освітнє середовище й канали комунікації, 
а просування забезпечується рекламою, PR та 
іншими засобами маркетингу. Цей підхід є уні-
версальним, проте він часто не враховує спе-
цифіку освіти як соціально значущої сфери, де 
ключове місце займають нематеріальні чин-
ники: довіра, репутація, цінності.
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Рис. 1. Структура інтелектуального капіталу
Джерело: [12]
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Іміджевий підхід зосереджується на ство-
ренні позитивного образу освітньої організації в 
очах абітурієнтів, здобувачів освіти, випускни-
ків і партнерів [2, 15]. Основними інструментами 
виступають PR-кампанії, інформаційні заходи, 
активність у соціальних мережах та участь у 
міжнародних рейтингах. У цьому випадку бренд 
стає індикатором престижу, якості навчання та 
успішності випускників.

Ціннісно-орієнтований підхід визначає бренд 
через систему місії, бачення та цінностей освіт-
ньої організації. У центрі уваги перебувають такі 
аспекти, як академічна доброчесність, соціальна 
відповідальність, інноваційність та відкритість. 
Такий підхід сприяє формуванню довгостро-
кової лояльності цільової аудиторії. В умовах 
повоєнної відбудови України ціннісний вимір 
бренду освітніх закладів набуває особливого 
значення, оскільки освіта виконує функцію 
носія національної ідентичності та соціальної 
згуртованості.

Емоційний (емоційно-асоціативний) підхід 
передбачає формування бренду через створення 
емоційного зв’язку зі здобувачами та суспіль-
ством. Застосовуються такі інструменти, як 
розповіді про історії успіху випускників, під-
тримка соціальних та волонтерських проєктів, 
культурні ініціативи. Таким чином, бренд пози-

ціонується не лише як «знак якості», а й як сим-
вол спільноти та належності до певної освітньої 
культури.

Цифровий підхід (digital branding) є осо-
бливо актуальним у сучасних умовах цифро-
візації [2, 4]. Він передбачає використання 
соціальних мереж, онлайн-платформ, SEO та 
SMM-технологій, мобільних додатків і вірту-
альних турів кампусом. Завдяки цьому забез-
печується глобальне охоплення аудиторії, 
персоналізована комунікація та інтерактивна 
взаємодія зі здобувачами освіти.

Нарешті, стратегічний (інтегрований) під-
хід [14] розглядає бренд як складову інтелекту-
ального капіталу освітньої організації. У цьому 
випадку маркетинг поєднується з управлін-
ськими практиками, освітніми інноваціями 
та міжнародним партнерством. Такий підхід 
дозволяє використовувати бренд не лише для 
залучення здобувачів освіти, а й для зміцнення 
інституційної репутації, формування мереж 
співпраці, підвищення конкурентоспроможно-
сті освітнього закладу на глобальному ринку.

Результати порівняння вищенаведених підхо-
дів, їх сильних сторін та обмежень представлено 
в табл. 1.

Таким чином, еволюція маркетингових підхо-
дів свідчить про поступовий перехід від інстру-

Таблиця 1
Порівняльна характеристика маркетингових підходів до брендингу в освіті

Підхід Мета Основні інструменти Сильні сторони Обмеження

Класичний 
(4P-модель)

Створення базової 
маркетингової системи 
просування освітніх 
послуг

Продукт, ціна, місце, 
реклама, PR

Універсальність, 
зрозумілість, легкість 
впровадження

Недостатнє 
врахування 
нематеріальних 
факторів (цінностей, 
репутації)

Іміджевий
Формування 
позитивного образу 
освітньої організації

PR-кампанії, рейтинги, 
ЗМІ, соціальні мережі

Підвищує престиж і 
впізнаваність

Образ може бути 
поверхневим без 
реального наповнення

Ціннісно-
орієнтований

Побудова бренду на 
основі місії, бачення та 
цінностей

Трансляція 
цінностей, соціальна 
відповідальність, 
академічна доброчесність

Довгострокова 
лояльність, довіра 
суспільства

Вимагає часу та 
послідовності у 
впровадженні

Емоційний
Створення емоційного 
зв’язку зі здобувачами 
та суспільством

Сторітелінг, історії успіху, 
культурні й соціальні 
ініціативи

Високий рівень 
залучення, 
формування спільноти

Складність 
вимірювання 
ефективності

Цифровий 
Забезпечення 
глобальної присутності 
та персоналізованої 
комунікації

SEO, SMM, відеоконтент, 
чат-боти, мобільні 
додатки, онлайн-
платформи

Широке охоплення, 
інтерактивність, 
персоналізація

Високі вимоги до 
технічних ресурсів і 
цифрової грамотності

Стратегічний 
Інтеграція бренду в 
систему управління 
та інтелектуальний 
капітал

Стратегічний 
менеджмент, міжнародні 
партнерства, освітні 
інновації, бренд-аудит

Комплексність, 
довготривала 
ефективність, 
стійка конкуренто-
спроможність

Висока складність 
реалізації, потреба 
у ресурсах та 
професійному 
управлінні

Джерело: розроблено автором на основі [2, 3, 9, 13–16]
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ментів класичного маркетингу до комплексних 
стратегій, що інтегрують цінності, цифрові тех-
нології та соціальну місію. Для України в умовах 
цифрової трансформації та повоєнної відбудови 
найбільш релевантними є саме ціннісно-орієн-
тований і стратегічний підходи, які поєднують 
академічну якість, інноваційність та соціальну 
відповідальність з інструментами сучасного 
маркетингу.

Формування ефективної маркетингової стра-
тегії просування бренду освітніх організацій 
потребує комплексного підходу, який поєднує 
класичні засади маркетингу з сучасними інстру-
ментами цифрових комунікацій та враховує 
соціальну місію освіти у повоєнному віднов-
ленні України.

По-перше, важливо поєднувати тради-
ційні елементи 4P-моделі (product, price, place, 
promotion) із новітніми засобами просування. 
Освітні установи мають акцентувати на уні-
кальності свого продукту – навчальних програм, 
подвійних дипломів, міжнародних стажувань, 
інноваційних курсів – та водночас забезпечувати 
прозорість у ціноутворенні. Це створює основу 
для довіри й підсилює відчуття справедливості 
серед здобувачів освіти.

По-друге, бренд освітньої організації має 
будуватися на чітко визначених цінностях і місії. 
Академічна доброчесність, соціальна відпові-
дальність, інноваційність і відкритість до світу 
повинні стати не лише деклараціями, а й реаль-
ними орієнтирами освітньої політики. Транслю-
ючи ці цінності через офіційні вебсайти, соці-
альні мережі, публічні виступи та партнерські 
проєкти, заклад освіти формує власну ідентич-
ність, яка резонує з потребами й очікуваннями 
студентів та суспільства. Особливо важливо це у 
післявоєнному контексті, коли освіта стає інстру-
ментом відновлення довіри, соціальної єдності та 
репутації України на міжнародному рівні.

По-третє, цифровий маркетинг має стати 
ключовим каналом комунікації із цільовими 
аудиторіями. Сучасний освітній бренд не може 
бути ефективним без активної присутності у 
цифровому середовищі. Тому закладам варто 
інвестувати у розвиток SEO та SMM, створю-
вати мультимедійний контент (відеоролики, 
подкасти, освітні блоги), а також застосовувати 
персоналізовані інструменти взаємодії — чат-
боти, мобільні додатки, віртуальні тури кампу-
сом. Це дозволяє забезпечити не лише широке 
охоплення, а й тісний контакт зі здобувачами, 
абітурієнтами та партнерами.

Крім того, стратегія брендингу повинна 
включати емоційний вимір. Бренд освітньої 

організації формується не лише через інформа-
ційні повідомлення, а й через історії успіху здо-
бувачів і випускників, участь у волонтерських, 
наукових і культурних проєктах. Саме сторіте-
лінг і формування активної спільноти навколо 
університету чи коледжу дозволяють створити 
стійкий емоційний зв’язок між інституцією та її 
цільовою аудиторією.

Не менш важливим є міжнародне позиціо-
нування. Участь у міжнародних рейтингах, роз-
робка програм подвійних дипломів, залучення 
до глобальних освітніх виставок і партнерських 
мереж – усе це підсилює конкурентоспромож-
ність українських освітніх закладів. У такому 
вимірі бренд стає не лише атрибутом окремої 
організації, а й складовою національного іміджу 
України у світі.

Нарешті, брендинг освітніх організацій має 
інтегруватися у стратегію післявоєнної відбу-
дови держави. Успішний бренд може стати мар-
кером стійкості та символом внеску закладу в 
економічне й соціальне відновлення. Освітні 
організації, які активно долучаються до інно-
ваційних, волонтерських та партнерських іні-
ціатив, формують не лише власний позитивний 
імідж, а й сприяють відбудові довіри та міжна-
родного авторитету країни.

Отже, ефективна маркетингова стратегія 
у сфері освіти має бути комплексною, довго-
строковою і стратегічно інтегрованою з місією 
закладу. Вона повинна враховувати як еконо-
мічні інструменти та цифрові технології, так і 
соціально-ціннісні аспекти розвитку. Лише за 
таких умов бренд освітніх організацій стане 
реальним елементом інтелектуального капіталу, 
що забезпечує їхню конкурентоспроможність та 
робить вагомий внесок у відбудову й розвиток 
України.

Висновки і пропозиції. У сучасних умовах 
цифровізації бренд трансформується у страте-
гічний ресурс, що забезпечує конкурентоспро-
можність закладу освіти не лише завдяки ака-
демічній якості чи репутації, а й через здатність 
адаптуватися до швидких технологічних змін 
та посиленої глобальної конкуренції. Цифрові 
інструменти просування відкривають нові мож-
ливості для глобальної присутності та персо-
налізованої взаємодії з цільовими аудиторіями, 
проте їх ефективне використання вимагає висо-
кого рівня управлінських компетенцій та іннова-
ційної гнучкості.

Особливої ваги бренд освітніх організацій 
набуває у післявоєнному контексті, коли освіта 
виконує функцію не лише відтворення знань, 
а й відновлення соціальної згуртованості та 
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міжнародного іміджу країни. У цьому аспекті 
бренд виступає символом стійкості, довіри й 
національного відродження, а також чинником 
залучення інвестицій, партнерських зв’язків та 
інноваційних ресурсів. Такий підхід зумовлює 
необхідність інтеграції бренду у систему страте-
гічного управління інтелектуальним капіталом, 
що дає змогу розглядати його не лише як інстру-
мент маркетингових комунікацій, а як нематері-
альний актив з довготривалою цінністю.

Узагальнення результатів дає підстави сфор-
мулювати низку пропозицій щодо формування 
ефективних маркетингових стратегій брендингу 
освітніх організацій. По-перше, розвиток бренду 
має ґрунтуватися на ціннісній основі, де ака-
демічна доброчесність, соціальна відповідаль-
ність, інноваційність і відкритість виступають 
ключовими орієнтирами. По-друге, особливу 
увагу слід приділяти цифровим технологіям, які 
створюють можливості для інтерактивної кому-
нікації, глобального охоплення та персоналізо-
ваного контакту зі здобувачами й партнерами. 
По-третє, важливим є емоційний вимір бренду, 
що реалізується через історії успіху випускни-
ків, участь у культурних, наукових та соціальних 
проєктах, які формують відчуття належності до 
освітньої спільноти. Нарешті, стратегія брен-
дингу має бути тісно пов’язана з національними 
пріоритетами відбудови України, оскільки саме 
освітні організації здатні виступати драйверами 
інновацій, розвитку людського потенціалу та 
формування позитивного міжнародного іміджу 
держави.

Таким чином, бренд освітніх організацій у 
системі інтелектуального капіталу слід розгля-
дати як багатовимірне явище, що поєднує еко-
номічні, соціальні та культурні функції. Його 
розвиток у контексті цифрової трансформації 
та повоєнної відбудови є ключовим чинником 
зміцнення конкурентоспроможності вітчизня-
ної освіти, забезпечення її інтеграції у глобаль-
ний освітній простір і виконання стратегічної 
місії у відновленні та модернізації українського 
суспільства.
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Summary. The article examines the brand of educational organizations as an integral element of their intellectual 
capital, emphasizing its role in shaping competitiveness, reputation, and resilience in the context of digitalization 
and post-war recovery of Ukraine. The brand is interpreted as a strategic intangible asset that accumulates human, 
structural, and relational resources, generating trust and identity-based value. It is argued that educational brands 
today transcend marketing attributes, functioning instead as drivers of knowledge transfer, social cohesion, and 
international positioning.

A review of current research and practices demonstrates that branding in higher education increasingly relies on 
complex marketing approaches. The study analyzes classical, image-based, value-oriented, emotional, digital, and 
strategic models, highlighting their strengths and limitations for educational institutions. Particular attention is given to 
digital branding tools such as social media, online platforms, search optimization, and interactive technologies, which 
enhance visibility and stakeholder engagement. These instruments are shown to be crucial for ensuring transparency, 
strengthening global competitiveness, and attracting students, partners, and investors. The research concludes that 
brand development in education must be strategically integrated into the broader framework of intellectual capital 
management. It requires alignment with institutional mission, values, and social responsibility, while also leveraging 
innovative marketing and digital solutions. Recommendations are provided for building effective branding strategies 
that reflect both academic quality and societal contribution, supporting the reintegration of Ukrainian education into the 
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global knowledge space. Thus, the brand of educational organizations within the system of intellectual capital should 
be viewed as a multidimensional phenomenon that combines economic, social, and cultural functions. Its development 
in the context of digital transformation and post-war reconstruction is a key factor in strengthening the competitiveness 
of domestic education.

Keywords: brand, intellectual capital, brand promotion, marketing strategy, educational organization, digitalization, 
post-war recovery.
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